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SOUHRN

Tato diplomova prace se zabyva problematikou souc¢asné¢ho stavu cestovniho ruchu.
Prace obsahuje vymezeni zdkladnich pojmt, které se vztahuji k cestovnimu ruchu,
managementu a marketingu destinace. Analyzuje potencidl cestovniho ruchu a turistickou
navstévnost kulturnich pamatek v Kutné Hote. Déale zahrnuje marketingovou strategii a
konkrétni navrhy pro zvySeni rozvoje cestovniho ruchu pomoci SWOT analyzy a

dotaznikového Setfeni vybrané lokality.

KLICOVA SLOVA
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TITLE

Analysis and potential possibilities of development of tourism in selected locality

ABSTRACT

This thesis deals with questions of the actual state of tourism. The work contains the
definition of keywords related to tourism, management and marketing destination. It analyses
the potential for tourism and the tourist incoming of historical cultural monuments in Kutna
Hora. Then it contains the strategy of marketing and concrete proposals increasing of tourist

development using SWOT analysis and public survey in the selected locality.
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Uvod

Cestovni ruch je jednim z nejvétSich a nejrychleji se rozvijejicich primysli svéta. Ma
vliv na zaméstnanost, na tvorbu hrubého domaciho produktu, vytvareni devizovych rezerv statu,
zachranu kulturnich, umeéleckych a historickych pamatek, zvySuje vSeobecnou vzdélanostni
urovenl obyvatelstva. I kdyZ je ekonomicky piinos cestovniho ruchu pro stat jednoznacny, je
tteba si uvédomit, Ze je vic nez jen ekonomicky fenomén.

Mnoho lidi, pro které se cestovni ruch stal zédkladnim komponentem Zivotni Urovné,
vyuziva na aktivity snim spojené pfirodni krajinu v riznych c¢astech svéta a zaroven
se obeznamuje s kulturou a Zivotnim stylem obyvatel navstivené zem¢.

Ne vSechna mista jsou vSak vhodna na rozvoj cestovniho ruchu. Moznost ndrodni
ekonomiky z cestovniho ruchu profitovat zavisi na moznosti investovat do rozvoje nezbytné
supra a infrastruktury, na moznosti uspokojovat potieby a pozadavky ucastnikii cestovniho
ruchu.

Postaveni cestovniho ruchu v ekonomice stitu zavisi z€asti na velikosti volného
domaéciho, i na priniku zahrani¢niho kapitadlu. Rozhodnuti o tom, jestli je vhodné na daném
uzemi cestovni ruch rozvijet, musi byt podlozené kvalitnim prizkumem a informacemi.

Kutna Hora je pfedmétem nabidky na mezindrodnich trzich cestovniho ruchu. Rozvoj
cestovniho ruchu a pfiliv navstévnikli v tomto mésté¢ maji nejen pozitivni vliv na ekonomiku,
ale i negativni vliv na pfirodni prostfedi, na suprastrukturu a infrastrukturu a také vyznamné
pusobi na socialni rozvoj. V této souvislosti je nutnd urcita regulace rozvoje cestovniho ruchu

tak, aby byl dlouho udrzitelnym.

Metodika prace

Prace je rozdélena do osmi ¢asti. Prvni tfi kapitoly budou vénovany vymezeni zakladnich
pojmda, které se vztahuji k cestovnimu ruchu, managementu a marketingu destinace. Tyto tfi
kapitoly budu Cerpat z odborné literatury a budu z nich vychazet pti zpracovani prace.

Ve Ctvrté casti budu analyzovat potencial cestovniho ruchu a turistickou néavstévnost
kulturnich pamatek v Kutné Hofte, kde se budu snazit zhodnotit celkovou uroven dané lokality.
Zde vyuziji internetovych stranek a internich materiala Privodcovské sluzby Kutnd Hora, s.r.o.

V paté kapitole budu charakterizovat management rozvoje cestovniho ruchu v Kutné
Hofe, ktery je nezbytny k fizeni dané¢ho rozvoje cestovniho ruchu.

V Sesté kapitole se zaméfim na vychodiska a navrhy marketingové strategie pro zvyseni

rozvoje cestovniho ruchu v Kutné Hofte.



Sedma kapitola bude zahrnovat SWOT analyzu a osma ¢ast dotaznikové Setfeni vybrané
lokality, pomoci kterého chci zhodnotit situaci cestovniho ruchu zpohledu ceskych a

zahraniCnich turistl, ktefi Kutnou Horu navstivili.

Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat soucasny stav cestovniho ruchu v Kutné
Hofte a pfinést konkrétni navrhy, jak zvysit prodejnost této destinace.

Diléimi cili jsou zhodnoceni stavajici situace na zdkladé SWOT analyzy a dotaznikového
Setfeni. Predpokladem je udrzeni pfiznivé turistické néavstévnosti této destinace a docileni
stabilnich finan¢nich i ekonomickych benefiti k pokryti marketingovych aktivit, které by mély

dopad na zvySeni a zkvalitnéni nabidky cestovniho ruchu v Kutné Hofe.
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1 Cestovni ruch

Cestovni ruch predstavuje v soucasné dob¢ jedno z nejprogresivnéjSich odveétvi svétove
ekonomiky. Jeho pfijmy jsou vyssi nez ptijmy z naftového a automobilového primyslu, vytvari
nejvice pracovnich pfiilezitosti. Potvrdilo se, Ze cestovni ruch je vyznamnym faktorem
ekonomického ristu, ktery svymi multiplikaénimi efekty umoziuje ptenést kapitdl, pfijmy
ipracovni pfilezitosti z pramyslovych, méstskych a rozvinutych oblasti do hospodarsky
zaostalych regiont.

Od zagatku Sedesatych let vzrostl objem svétového turismu' méfeny poétem
mezinarodnich pfijezdi asi jedendctkrat z 69 milionid (1960) na 846 milionti mezindrodnich
ptijezdll v roce 2006. Pfijmy z mezinarodniho turismu dosihly v roce 2006 rekordni urovné
733 mld. dolardi. [23] Tempo ristu mezinarodnich pfijezdi v devadesatych letech Ccinilo
48 % atempo rustu piijmd v mezinarodnim turismu pak 7,4 %. [23] S vyjimkou
tfi problematickych let poklesu (1982, 2001 a 2003) objem mezinarodnich ptijezdt po druhé
svétové valce kontinudlné rostl. Pijmy z turismu v CR dosdhly v roce
2006 113 mil. K¢. [12] Neustaly rozvoj poptavky znamenal rozSifeni nabidky produkth
cestovniho ruchu a zejména nabidky destinaci, takze se v dne$ni silné konkurenci destinaci
prosadi jen ty, které dokonale splni ocekavani klientt.

Soucasny rozvoj turismu je jiz po nékolik let vyznamné ovlivnén nékolika trendy: za prvé
rozvojem technologii, za druhé globalizaci, za tieti deregulaci® a kone&nd privatizaénim
procesem. Kromé téchto ,,megatrendi” je mozné vysledovat dalsi trendy trhu a volné je rozdélit
na poptavkové (demografické, spolecenské, zékaznické prostiredi atd.) a nabidkové
(konkurenéni, spolecenské prostiedi atd.).

Vyznamny trendem v turismu je v poslednich patnacti az dvaceti letech ,,prodej
destinaci. Vychodiskem pronikdni destinace na trh je marketingovy management destinaci.
Vyzvou v této oblasti je dnes piedevSim tvorba destinacnich strategii. Konec 20. a zacatek
21. stoleti je charakteristicky stale ostiejSim konkurenc¢nim bojem destinaci, které uplatiiuji velmi

ofenzivni strategie priniku na trh. [8]

1.1 Vymezeni a definice cestovniho ruchu

Cestovni ruch (CR) v uz$im pojeti vymezuje ¢innosti osob cestujicich do mist mimo

jejich obvyklé prostfedi za ucelem traveni volného Casu. Rozsifené pojeti CR vychdzi z vnimani

"Podle vyjadieni Ustavu pro jazyk esky AV CR a podle Nového akademického slovniku cizich slov
(Academia, Praha 2005) jsou terminy ,,turismus a ,,cestovni ruch” vyznamové totozné.
* Trend omezeni ¢i vyloudeni zasahu statu v privatni sféfe, napf. v letecké dopravé.
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cestovniho ruchu jako komplexniho procesu, ktery zasahuje nejen jeho ucastniky, ale také
poskytovatele sluzeb, destinace, v nichz je cestovni ruch realizovan. [18]

CR lze definovat jako docasnou zménu mista pobytu, tedy cestovani a pfebyvani mimo
misto trvalého bydlisté, zpravidla ve volném case, a to za ucelem rekreace, rozvoje poznani
a spojeni mezi lidmi.

Definice Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO) nebo Organizace spojenych
narodd (OSN), které jsou zékladem pro soucasnou statistiku svétového cestovniho ruchu,
zahrnuji do cestovniho ruchu ,, aktivity osob, které cestuji a pobyvaji v mistech mimo jejich
obvyklé prostredi po dobu nepresahujici jeden rok za ucelem vyplnéni svého volného casu,
za obchodem nebo za jinymi ucely nevztahujicimi se k cinnosti, za kterou jsou z navstiveného
mista odmeénovani. *“ [9]

Jina definice CR pravi, ze jako obecné pojaty objekt piedstavuje redlny socioekonomicky
volny systém, jehoz zakladnimi stavebnimi prvky jsou subsystém nabidky, subsystém poptavky,
subsystém realiza¢ni a vazby mezi nimi predstavujici toky turistl, sluzeb, informaci a finan¢nich
prostredk.

Cestovni ruch neni jednotlivym oborem, ale multioborovou ekonomickou c¢innosti.
CR plni ve spolecnosti funkci ekonomickou, rekreacné — zdravotni, kulturni a poznavaci,

informacni a vychovnou.

1.2 Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu vychazeji ze zaméfeni cestovniho ruchu na uspokojovani uréitych
konkrétnich potfeb ucastnika. Potieby tcastnikl cestovniho ruchu maji specifikovany charakter
a odliSuji se od jinych potieb nékolika specifickymi znaky. Jednotlivé formy cestovniho ruchu
obvykle kladou zvlastni pozadavky na zpusob realizace a zabezpeceni sluzeb (rozsah a kvalitu).

Zakladnimi formami cestovniho ruchu jsou [9]:

1.2.1 Rekreaéni forma

Cestovni ruch sledujici zabezpeceni fyzické a psychické regenerace ucastnik.
Specifickou formou se vyznacuje lazensky cestovni ruch, kde cilem ucastnika je vyuziti
prirodnich 1éCebnych faktort k vlastni psychické a fyzické 1écbé. V tradi¢nich lazenskych
mistech se v poslednich letech zacal soustfed’ovat novy a klienty vyhleddvany druh turistiky —
zdravotni turistika, ktery piedstavuje cesty za krasou, relaxaci, rekondici apod. Tato nova podoba

cestovniho ruchu neni vSak zdaleka vazana pouze na lazenska mista.
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1.2.2 Kulturné - poznavaci forma

Cestovni ruch je prostiedek zvySovani kulturni urovné, vzdélanosti ucastnika cestovniho
ruchu. Cilem této formy je navstéva architektonickych pamatek, raznych akci, vystav, festivalt
atd. Tato forma byva spojovéana i s formou rekreacni.

Predstavuje nejen poznani jinych kultur, styld a obyceju, ale ¢asto 1 poznani zivota jinych
lidi v jejich domacim prostitedi. Do této skupiny patii i nabozensky sméiujici jednak
do tradi¢nich center ndbozenstvi (poutni mista), jednak do obci, kde se konaji tradi¢ni pouté,
k jejichz obnové v poslednim desetileti doSlo. Tento druh cestovniho ruchu zahrnuje 1 navstévy

ruznych tradi¢nich, vyznamnych center minulého i souc¢asného cirkevniho zivota.

1.2.3 Sportovné - turisticka forma

U této formy je charakteristickd Castd zména prostiedi. Zakladnim ptfedpokladem je
existence vhodné ptirody, fyzickych schopnosti a z4jmu ucastnika cestovniho ruchu. Sportovné
turistickou formu muzeme rozliSovat na: turistiku pési, vodni, mototuristiku, cykloturistiku,

lyzatskou a vysokohorskou.

1.2.4 Lazensko - lé€ebny cestovni ruch

Cestovni ruch plni funkci regeneracni, zdravotni 1 rekreacni. Zékladni pfedpoklad této

formy je existence vhodného ptirodniho prostiedi a 1é¢ivych pramend.

1.3 Druhy cestovniho ruchu

Cestovni ruch ¢lenime a sledujeme podle riiznych hledisek. Nejcastéji pritom vychdzime
z téchto kritérii [9]:
e  Zmista realizace clenime cestovni ruch na:
- domadci cestovni ruch (i€astnici nepiekracuji hranice své vlastni zem¢)
- zahrani¢ni cestovni ruch (zahrnuje piijezdy a vyjezdy za hranice daného statu)
o e zpusobu ucasti a formy uhrady nakladi na:
- volny cestovni ruch (Gcastnici si hradi ucast pouze ze svych piijmu a o ucasti se
svobodné rozhoduji)
- vazany cestovni ruch (tthrada ucastnika je pln¢ hrazena nebo dopliiovéana ze
spolecenskych fondl)
e Ze zpusobu a organizace zabezpeceni sluzeb cestovniho ruchu na:
- neorganizovany cestovni ruch (vSe potiebné si zajiStuje ti€astnik cestovniho ruchu
sam)
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- organizovany cestovni ruch (cestu i pobyt zajiSt'uje organizace, zejména cestovni
kancelar)
o Zdélky ucasti na:
- kratkodoby cestovni ruch (pobyt do 3 dnli mimo trvalé bydlist¢ — nejvyse 2
pienocovani)
- dlouhodoby cestovni ruch (pobyt delsi nez 3 dny mimo trvalé bydlisté, nikoliv vSak

delsi nez 6 méesicu)

1.4 Destinace cestovniho ruchu

Rozvoj cestovniho ruchu je podminén existenci vhodného potencialu, ktery mé vyrazny
teritoridlni aspekt a je vazan na krajinny systém. Pfirodni i antropogenni (vytvofeny lidskou
¢innosti) potencial, ktery vyjadiuje zpusobilost izemniho celku vytvofit podminky pro rozvoj
cestovniho ruchu, je rozmistén nerovnomérné a kvalitativné riznorodé, pficemz se obvykle 1isi
1 v ramci velkych Gzemnich celkt.

Destinace cestovniho ruchu je prirozenym celkem, ktery ma z hlediska podminek rozvoje

cestovniho ruchu jedine¢né vlastnosti, odlisné od jinych destinaci. [5]

1.4.1 Charakteristika destinace cestovniho ruchu

Destinace ptredstavuje misto s atraktivitami a s nimi spojenymi zafizenimi a sluzbami
cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu nebo skupina vybird pro svou navstévu
a které poskytovatelé piinaseji na trh.>

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu pod pojmem destinace cestovniho ruchu rozumi
v uzsim smyslu cilovou oblast v daném regionu, pro kterou je typicka vyznamna nabidka
atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu a v Sir§im smyslu zemé¢, regiony, lidska sidla a dalsi
oblasti, které jsou typické velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami
a dal$i infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz vysledkem je velkd dlouhodoba koncentrace
navstévniki. Pro mezindrodni navstévniky je, podle uvedeného slovniku, bud’ cela navstivena
zemé, nebo jeji néktery region, piipadné meésto. V nékterych zemich je tzemi rozdéleno
do turisticky, historicky nebo administrativné kompaktnich destinaci s tvorbou a propagaci
spole¢ného turistického produktu a pripadné i zpracovanim statistik cestovniho ruchu. [5]

Pro destinaci cestovniho ruchu je charakteristickych Sest komponentli, nazyvanych téz

. 4
,HSest A%, ato:

3 http://www.world-tourism.org/
* Buhalis, D.: Marketing the Competitive Destination of the Future. In: Tourism Management: Research Policie
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e attractions — primarni nabidka cestovniho ruchu, kterd mnozstvim, kvalitou
a atraktivitou vyvolava navstévnost (ptirodni, kulturné - historicky potencial)

e accessibility and ancillary services — vSeobecnd infrastruktura, kterd umozinuje piistup
do destinace, pohyb za atraktivitami destinace, patfi sem také sluzby vyuZzivané
predev§im mistnimi obyvateli (telekomunika¢ni, zdravotnické, bankovni, poStovni
apod.)

e amenities — suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu, které umoziiuji pobyt
v destinaci a vyuziti jejich atraktivit (ubytovaci, hostinskd, sportovné - rekreacni,
kulturné - spolecenska a jina zatizeni)

e available packages — ptipravené produktové balicky

e qctivities — rozmanité aktivity

Pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci je dulezitd kvalitni nabidka, ktera je schopna
prilékat navstévniky a nasledné uspokojit jejich potieby a pozadavky.

Nabidka cestovniho ruchu je reprezentovana souhrnem vSech komponenti nutnych
k realizaci Gi¢asti na cestovnim ruchu a k naplnéni odekavanych efekt.’

Nabidku cestovniho ruchu je mozné rozd¢€lit na primarni a sekundarni. Toto rozdé€leni
se obvykle pouziva v praxi.

Komponenty primarni nabidky cestovniho ruchu jsou utvafejicimi podminkami pro
uspokojeni potieb a pozadavkl navstévnikil destinace. Struktura, rozmisténi a Groven sekundarni
nabidky cestovniho ruchu je urujicim faktorem vyuzitelnosti destinace pro aktivity cestovniho
ruchu. Vyznamnou roli pii vymezeni destinace sehrava vSak 1 strana poptavky, zejména pak

motivace k cesté do destinace a vzdalenost mezi vychozim mistem a destinaci.

Praktice, 1/2000, s. 98 5
5 Mala, V.:Cestovni ruch. Vybrané kapitoly, Praha, VSE, 1999, s. 45
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DESTINACE 4

Kontinent

Zemé

Region

Misto

Rezort

B
Ll

Specialni Vlastni Sousedni Ostatni TRH
cilové skupiny zemé zemé kontinenty

Obr. 1 Destinace cestovniho ruchu a jejich vazba na motivaci a vzdilenost
Zdroj: PALATKOVA, M.: Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu. Praha: Grada Publishing, spol. s.r.o.,
2006, s. 17

Destinace jsou na trhu cestovniho ruchu nabizené¢ riznym segmentim s akcentem
na jednotlivé atraktivity ¢i aktivity a v zajmu sniZeni vlivu sezoénnosti se €asto typologizaci brani.
V této souvislosti je mozné doporucit spi§ Clenéni podle aktivit, které je mozné v destinaci
uskuteciovat.

Pro produkt ,,destinace cestovniho ruchu® je typickd komplementarita, a to jak na mikro
urovni (mezi jednotlivymi soucdstmi produktu), tak i na makro urovni (mezi jednotlivymi
destinacemi). V zajmu dosazeni ekonomického efektu je nutné, aby destinace cestovniho ruchu
vystupovala na trhu jako konkrétni produkt uréeny pro vybrany segment trhu, resp. segmenty.

Skutecnost, Ze destinace na trhu nabizi i samostatné produktové fady a komponenty,
jejichz producenty jsou rtizné podnikatelské a jiné subjekty, ma vliv na management i marketing
destinace.

,Producentem* produktu ,,destinace* by méla byt organizace cestovniho ruchu. [5]
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1.4.2 Organizace cestovniho ruchu v destinaci

V zajmu jednotného postupu pfi nabizeni destinace na trhu cestovniho ruchu je nutno
vytvofit takovou organizaci cestovniho ruchu, ktera bude efektivné koordinovat Cinnosti vSech
zainteresovanych subjektil pisobicich v destinaci, bude schopna ptizplsobit se zménam na trhu
a jeji odpovédnost za dosazené vysledky bude korespondovat s jeji moznosti tyto vysledky
ovlivnit.

V organizaci cestovniho ruchu by v této souvislosti mély byt zastoupeny podnikatelské
subjekty, obCanské a kulturni organizace, organy statni spravy, organy mistnich samosprav
a obyvatelé destinace.

Koordinace zajmi vSech zainteresovanych stran je jednou z podminek nekonfliktniho
rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. Pfedpokladem uspésné koordinace je [5]:

e systematickd a kontinudlni spoluprace vSech zainteresovanych subjekti

e podnikatelské mysleni zainteresovanych subjektt

e vypracovani a realizace koncepce rozvoje cestovniho ruchu v destinaci

e znalost spole¢nych z4jmu

e stanoveni spole¢nych cila

e vytvofeni organizacnich piredpokladii pro realizaci spolecnych zdjmi a dosazeni

spolecnych cilu

V souvislosti s uvedenym a vzhledem k zaméfeni ¢innosti a z4jmim zainteresovanych
stran vyvstavaji urcité problémy, které je tfeba fesit.

Podnikatelské subjekty se orientuji na marketing a jejich cilem je, v z4jmu dosazeni
ekonomického efektu, uspokojeni potieb a pozadavki navstévnik.

Organy statni spravy, mistni samospravy, obcanské a kulturni organizace se obvykle
orientuji na feseni tfi okruhd problémii tykajicich se cestovniho ruchu, a to ochrany, regulace
a redistribuce. Jejich cilem je, krom¢ jiného, ochrana a zachrana pamatek, feSeni konflikth
vznikajicich nedodrZzenim pravnich, resp. jinych norem a socidlni cile. K destinaci cestovniho
ruchu pfistupuji ze svého hlediska. Cestovni ruch je pro né€ jen jednou z funkci multifunkéniho
uzemi. Je fizeny v souladu s ukolem, ktery mu byl, na zakladé¢ norem, politickych rozhodnuti
a v zajmu dosazeni cili izemi, urcen.

Z uvedeného vyplyva problém, kterého podstatou je produktova orientace organt statni
spravy a mistnich samosprav. Potiebam a pozadavkim néavstévnikli destinace obvykle uvedené

instituce nevénuji dostatek pozornosti.
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Dalsim problémem, ktery je v této souvislosti tieba fesit, je skute¢nost, ze odpovédnost
za propagaci a podporu prodeje produktu ,,destinace obvykle nenesou ti, ktefi se pfimo podileji
na jeho tvorbé. Je tézké najit jiny sektor ekonomiky statu, kterého produkt by byl zavisly
na takovém mnozstvi podnikatelskych a jinych subjektii, pficemz propagace a podpora prodeje
produktu by byla v rukou administrativy, kterd pfimo na tvorbé produktu neparticipuje. [5]

Nedostatek nastroji fizeni a pldnovani trhu je problém, ktery souvisi s tézkostmi
pfi definovéni, ohraniceni a méfitelnosti jak produktu, tak i trhu cestovniho ruchu a nejvic
se projevuje pii kontrole kvality produktu a jeho komponentt.

Hlavnimi tikoly organizace cestovniho ruchu v destinaci v této souvislosti jsou [5]:

e formulace koncepce a strategie rozvoje cestovniho ruchu
e podpora rozvoje nabidky cestovniho ruchu v souladu s ménicimi se podminkami na trhu

e uskuteciiovani marketingovych aktivit

Organizaci cestovniho ruchu v destinaci ovliviiuje predevsim [5]:

e postaveni cestovniho ruchu v rdmei odvétvové struktury destinace

e struktura odvétvi cestovniho ruchu z hlediska podilu jednotlivych sluzeb, charakteru
vlastnictvi apod.

e druhy (domadci, zahrani¢ni, mezinarodni, néarodni, ptihrani¢ni, vyjezdovy, vnitini,
organizovany, neorganizovany, celoro¢ni a sezénni) a formy cestovniho ruchu (rekreacni,
poznavaci apod.)

e charakter atraktivit

e rozvoj cestovniho ruchu

e charakter trhu (domaci, zahrani¢ni, kratkodoby, dlouhodoby apod.)

Destinace cestovniho ruchu by méla, v zajmu koordinace uz zminénych ¢innosti, vytvofit
organizaci cestovniho ruchu, kterou mize byt napiiklad strategicka aliance, pfipadné sdruZeni
cestovniho ruchu.

Ulohou sdruzeni cestovniho ruchu v tomto smyslu je koordinace fizeni cestovniho ruchu
v destinaci, zvySovani dlouhodobé prosperity mistnich obyvatel, maximalizace uspokojeni
navstévnikil, vytvafeni souborného produktu, produktovych tad a jejich komponentl vcetné
podpory prodeje produktu, tvorba cenovych strategii, komunikace s navitévniky® a partnery

a zavadéni modernich technologii do praxe.

6 Navstdvnik je ucastnik cestovniho ruchu. Navtévnici se déli na jednodenni Giéastnici (bez pienocovani) a turisty
(alesponi jedno prenocovani mimo své obvyklé prostiedi).
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Univerzalni postup na vytvofeni organizacni struktury sdruzeni cestovniho ruchu
neexistuje a jeji vybér pro konkrétni destinaci zavisi vzdy na vnitinich podminkach té které
destinace. V této souvislosti je tieba si uvédomit, ze strategicky plan je mozno efektivné
realizovat jen v pripad¢€, kdy organizacni struktura sdruzeni bude v souladu s pozadavky planu.

Soucasti organizacni struktury sdruzeni cestovniho ruchu by méla byt i informacni
kancelat cestovniho ruchu. Ve vztahu k sdruzeni cestovniho ruchu informaéni kancelat
cestovniho ruchu plni marketingové, vzdélavaci funkce, poskytuje poradenské a konzultaéni
sluzby, apod. [5]

Sdruzeni cestovniho ruchu potiebuje na vykonavani své Cinnosti finan¢ni prostiedky.
Vytvaret je mize predevsim z téchto zdroja [5]:

e Clenské prispévky

e vynosy z vlastni podnikatelské ¢innosti

e prispévky od obci

e mistni poplatky

e granty

e zarucni, ptispeévkové, tvérové programy a fondy

e ze Strukturalnich fondt EU (napt. Evropsky fond regionalniho rozvoje)

1.4.3 Vyvoj destinacnich strategii

Destinace v devadesatych letech piredstavovaly a do budoucna budou ptedstavovat
rozhodujici prvky nabidky a konkuren¢niho boje na trhu turismu. Na jedné strané stoji klient
oznadovany jako ,multiopéni“,” na druhé strand narodné a regionalnd pojaté destinace,
a to vSechno v prostfedi globalniho konkuren¢niho boje. Rostouci konkuren¢ni tlak a néaroky
klient,, nasyceni poptavky po fad¢ destinaci, rist poctu cest na dlouhé vzdalenosti, vysoka
cenova elasticita poptavky, spontanni a kratkodobé rozhodovani klienti a rostouci koncentrace
v prumyslu cestovniho ruchu si vynucuji nové piistupy v prosazovani destinaci na trhu. Nutnosti
se stava uzka kooperace subjektli v regionu s cilem tvorby produktu a jeho prosazeni namisto
konkuren¢niho boje osamocenych subjekti mezi sebou uvniti destinace a neschopnosti téchto
jednotlivci prosadit se na trhu samostatné.

Nejprve vznikala prvni generace spoluprice na bdzi jednoduchého sdruzeni
poskytovatelti urcité sluzby, napi.ubytovani. Dal§im krokem ve vyvoji byl v disledku nartstu

poptavky v cestovnim ruchu rostouci objem kapacit, ale i okruh problémii spojenych s masovym

7 Klient vybira z riiznych sluzeb rtizné Grovng, takze stale vice selhavé tradiéni segmentace klientil a stéle vice se
prosazuje model tzv. multiopéniho klienta, ktery sice bydli v ¢tyfhvézdickovém hotelu, ale stravuje se napf.
v fetézcich rychlého obcerstveni nebo vyuziva hromadné dopravy.
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turismem a kdy vznikaly regionalni turistické organizace sdruzujici jak soukromé, tak i vefejné
subjekty, a tedy i finan¢ni zdroje.

Koncepce rozvoje destinaci se sestavuji s cilem rozvoje turismu zejména po kvantitativni
linii a obsahovaly analyzu vztahu turismu k okolnimu prostfedi, odstraiovani hranic a prolinani
turismu s ostatnimi odvétvimi, stanoveni stfednédobych a dlouhodobych cili kvantitativnich
(pocet navstévnikl) a kvalitativnich (cilova skupina, druh turismu) spolecné s prostredky

a opatfenimi potfebnymi k dosazeni cild. [8]

1.4.4 Kooperace a aliance v destinacich

Aliance v destinacich pfedstavuji jednu zvyvojovych fazi spoluprace organizaci
pusobicich v turismu. Jejich nespornou vyhodou je umoznéni externiho riistu malych a sttednich
podniki, a to diky spolupraci pro dosazeni spolecného cile s pfipadnym casovym ohrani¢enim,
ale pfi zachovani vlastni nezavislosti na rozdil od integrace (akvizice, fuze). Aliance vznikaji
scilem zvySeni pfidané hodnoty nabizen¢ho produktu a/nebo snizeni ndkladi konecného
produktu. [8]

Charakter  alianci  vykazuje wurcité odliSnosti v zavislosti na  destinaci,
z nichz nejvyznamnéjsi predstavuje umisténi aliance v ramei privatné-vetrejného spektra, jelikoz
vyznamnou charakteristickou alianci je kombinace privatniho a vetfejného sektoru sledujicich
spolecny cil, ktery se vSak miiZze v nékterych rysech lisit pravé v zdvislosti na odliSnosti
obou sektorti aliance. Partnefi privatné-vefejné aliance si poskytuji v urCité mife své klicové
konkuren¢ni vyhody jako pfistup na trh, vefejnou infrastrukturu nebo know-how, problémem
mohou byt napt. pfedsudky o zaméstnancich vetfejného sektoru. Za divod vytvareni privatné -
vetejnych alianci se oznacuje moznost dodate¢ného piijmu pro mistni Gifad, dosazeni socialnich
cilt, zlepseni image oblasti nebo podporu investic vice ¢i mén¢ spjatych s turismem. Propagace
destinace pouze soukromym sektorem zaklada tzv. efekt erného pasazéra, protoze z propagace
profituji i subjekty, které se na propagacnich aktivitich netcastnily. V oblasti turismu existuji
¢tyti zékladni spolené charakteristiky aliance [8]:

1) okruh ptisobnosti
2) pravni forma alianci
3) charakter plisobeni

4) hybny motiv (cil) aliance

Produkt destinace je soubor hmotnych a nehmotnych kvalit, ktery klient vnima
jako komplex a k némuz si vytvari a zaujima svlij postoj. Proto je dilezité, aby produkt plisobil
navenek jednotné a aby se poskytujici subjekty chovaly v mezich jednotné strategie.
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Rozlisuji se Ctyii zakladni moznosti kooperace subjektii v destinaci [8]:
e horizontalni kooperace mezi subjekty stejného oboru
e vertikalni kooperace mezi subjekty riiznych odvétvi
e lateralni kooperace ptes hranice odvétvi s cilem vymény strategickych zdrojt
e vyuziti heterogennich efektii aglomeraci diky prostorové koncentraci riznych aktivit

Tvorbou a rozvojem kooperaci na Cisté teoretické urovni se zabyva nova institucionalni
ekonomie, zejména teorie transakénich nakladu, teorie vetejnych statki a teorie vefejné volby.

K tvorbé a rozvijeni kooperace musi byt v roviné podnikatelskych subjektti odstranéno
pokiivené vniméni kooperace, snizeny transakéni néklady a mobilizovany strategické zdroje.
Snizeni transak¢nich nakladii se jevi jako kli¢ové a lze ho doséhnout zejména omezenim
ucastnikti kooperace, navazanim kooperace na standardy a podminky, které jsou jiz obecné
zavazné, ale 1 stanovenim pravidel pro pfipadné rozdéleni vynost. Politika turismu v destinaci
pak musi vytvaret predpoklady pro kladné vnimani kooperace (Skoleni, vzdélavani, vefejné
pfistupné analyzy a podklady), pokles transakénich ndkladG (pravné stabilni prostiedi,
resp. nakladd na rozvoj kooperace). Ukolem politiky turismu je rovnéz jasné ohrani¢eni &erpani
pozitivnich externich efektli, napf. formou vefejného financovadni marketingu destinace
z povinnych déavek, stejné jako podpora tvorby institucionalniho zajiSténi managementu

destinace. [8]
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2 Management destinace

Management destinace (destinaéni management) je ,,strategie a cesta pro silné regiony,
ktere maji odvahu ke koncentraci sil pro spolecny rozvoj, organizaci a aktivni prodej svych
klicovych konkurencnich vyhod. Touto cestou vznikaji destinace, nabizejici klientovi perfektné
zorganizovany tetezec sluzeb odpovidajici jeho volbé, ktery zahrnuje cely proces od informace
a pohodlnou rezervaci pres bezchybny pribeh pobytu az po ndavrat domii.” [§]

Koncepce managementu destinace je typickd pro regiondlni prinik na trh turismu,
protoze vychazi ze snadnéj$iho fizeni procest v destinaci v regionalnim méfitku, nez je tomu
na urovni narodni. Koncepce destinaéniho managementu je na narodni urovni v plném rozsahu
obtiznéji proveditelnd, snad s vyjimkou destinaci mensiho geografického rozméru, kde turismus
predstavuje pievdznou Cast jejich ekonomické aktivity. Management destinace mize v urcitém
vykladu znamenat §ir$i pojem zahrnujici kromé marketingovych aktivit i veSkeré vnitini aktivity
destinace (bliZzici se politice turismu v destinaci), avSak i v teorii a praxi se oba pojmy prekryvaji.
Politika turismu v destinaci, a tedy i management destinace musi sledovat vyvoj infrastruktury
a suprastruktury cestovniho ruchu, trh pracovnich sil, vyvoj osidleni destinace, prolinani turismu
s dal§imi sektory a rovnéZz instituciondlni zajisténi, tedy zfizeni a fungovani organizace

destina¢niho managementu vcetné finan¢niho kryti. [8]

Filozofie/vize

A
Vzory (normy)/Politika podnikani Harmatvnt
management
v
Marketingové cile Marketingova strategie
firmy firmy
Strategicky
management
Organizaén{ Systémy
struktury fizeni
Funkéni planovéani Plan opatfen{
Operativni
management
Organizaéni procesy Rizenf

Horizontélni integrace

v

Obr. 2 Koncept integrovaného managementu destinace

Zdroj: PALATKOVA, M.: Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu. Praha: Grada Publishing,
spol. s.r.o., 2006, s. 47
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Managementem destinace rozumime soubor technik, nastroji a opatieni pouzivanych pii
koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho
ruchu vdestinaci za ucelem dosazeni jeho udrzitelného rozvoje a zachovani
konkurenceschopnosti na trhu.

Soucasti managementu destinace je [5]:

e navstevnicky management, tj. soubor ftidicich technik a nastroji, pouzivanych sdruzenim
cestovniho ruchu za ucelem usmérnovani tok navstévnikl a ovlivitovani jejich chovani

(napf. budovani informacnich kancelafi cestovniho ruchu)

o model limiti prijatelné zmény, tj. stanoveni Unosného zatizeni Uzemi a vyuZzivani
indikatort udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu

o spektrum  rekreacnich  prileZitosti, které zahrnuje lokalizacni ptedpoklady
(napt. geografické), realizacni ptredpoklady (napt. dostupnost) a selektivni predpoklady
(demografické, socidlni a ekonomické charakteristiky navstévnikl) rozvoje cestovniho

ruchu v destinaci

Pozitivni dopady cestovniho ruchu

Pti kvalitnim managementu je cestovni ruch pfinosem pro destinaci pfedev§im v oblasti
ochrany zivotniho prostfedi, socialné¢ - kulturni a ekonomické oblasti.

V oblasti ochrany zivotniho prostiedi se cestovni ruch stdva pro destinaci pifinosem
predeviim, kdyZ pfispiva k uznani dileZitosti ochrany ZP veiejnosti a k vychové mistnich
obyvatel k jeho ochrang¢.

Pozitivni piisobeni cestovniho ruchu v socidlné - kulturni oblasti se v destinaci projevuje
vytvafenim pracovnich mist a podporou socidlniho rozvoje, zvySovanim zivotniho standardu
mistnich obyvatel.

V cekonomické oblasti je pozitivni vliv cestovniho ruchu na destinaci markantni
predevsim prostfednictvim dani a poplatkli, v oblasti podpory rozvoje malého a stfedniho

podnikani, ve zvySovani zaméstnanosti a v oblasti stimulovani investic do mistni infrastruktury.

Negativni dopady cestovniho ruchu

Uloha managementu destinace je o to dtlleZit&jsi, ze rozvoj cestovniho ruchu ma obvykle
nejen pozitivni, ale 1 negativni dopady na destinaci. Jde také ptedevSim o vliv na Zzivotni
prostfedi, ekonomiku a socialné - kulturni oblast destinace.

Negativni dopad cestovniho ruchu na Zivotni prostiedi se projevuje piedevsim v piipade,
kdy pocet navstévnikli destinace piekro¢i miru unosnosti a Zivotni prostiedi ztrati schopnost

vypofadat se smnadmérnym vyuzivanim bez znatelnych zmén, coz mulze vést nejen
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k jeho oslabeni, ale i1 k jeho znieni. Nejmarkantnéji se v této souvislosti projevuje neumerné
vyuzivani pfirodnich zdroji, znecistovani ptfirodniho prostiedi ¢i fyzické znecistovani
(napf. hluk, estetické znecisténi ptirodniho prostiedi, stavebni aktivity a rozvoj infrastruktury).
Negativni dopad cestovniho ruchu na destinaci v socidlné- kulturni oblasti se projevi
v ptipad¢, kdy se zméni sytém hodnot a chovani mistnich obyvatel, ¢imz je ohrozen plvodni
zpisob zivota. Zmény Casto nastavaji i ve struktufe komunity, rodinnych vztazich, v tradi¢nim
Zivotnim stylu a morélce. Cestovni ruch miiZe zpusobit zmény v mistni lokalit¢ a hodnotach
prostiednictvim pfimého a nepiimého kontaktu navstévnikii s obyvateli destinace a interakce
s prumyslem cestovniho ruchu. Jde o tyto negativni dopady [5]:
e komercionalizace — mistni tradice se stanou jednou z komodit prodeje navstévnikiim
e standardizace — destinace riskuji standardizaci sekundarni nabidky cestovniho ruchu,
protoze neni mnoho navstévniki, ktefi skutecné chtéji zkusit Gplné nové véci
e ztrata autenticity — pfizpusobeni se turistim ve zvyklostech a deklarovani téchto novych
zvyklosti jako ,,piivodni zptisob zivota®
e prizptisobeni se vyrobct lidového uméni, suvenyrt, uméleckych predméti apod.,
poptavce navstévnikl, jejich pozadavkiim, coz miize mit za nasledek zapomenuti
tradi¢nich technik a vzorii
o stiet kultur
e socidlni stres — konflikt mezi rozvojem cestovniho ruchu a mistnimi obyvateli
v souvislosti s vyuzivanim zdroju (voda, elektfina) a zvySovanim naklada
e nerespektovani etickych norem — s rlistem urbanizace a rozvojem cestovniho ruchu roste

1 kriminalita

Negativni ekonomické dopady rozvoje cestovniho ruchu se v destinaci projevuji
prostiednictvim skrytych naklada, ekonomické zavislosti lokalni komunity na cestovnim ruchu.

Uvedenym negativnim jeviim, provazejicim rozvoj cestovniho ruchu v destinaci, lze
ptredejit aplikaci strategie dlouhodobé udrzitelného rozvoje. Nutné je definovat unosné zatiZeni
destinace, které by mélo byt odvozovano na zaklade¢ vice hledisek.

Pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci je dilezitym ukazatelem ukazatel fyzicky inosné
kapacity, ktery ur¢uje maximalni mnozstvi osob, které muze destinace pojmout, aniz by doslo
k jeji fyzické destrukci. Jde o nejvyS$i hodnotu, kterou miZe destinace snést narazove,
ne vSak opakované ¢i dokonce pravidelné.

Ekologicky tinosnou kapacitou rozumime maximalni tiroven dlouhodobé chapané zat¢ze

cestovniho ruchu, se kterou se destinace vyrovna bez trvalych nasledka.
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Socio - kulturn€ inosna kapacita oznacuje tu hranici rozvoje cestovniho ruchu, pii jejimz
ptekroCeni zplisobuji aktivity cestovniho ruchu v mistni komunité nevratné zmény, napiiklad
v zivotnim stylu a v hodnotové hierarchii.

Psychologicky tnosnou kapacitu tvofi subjektivni ukazatele maximalniho stupné rozvoje
cestovniho ruchu, ktery jesté umoznuje vyuzivat v destinaci o¢ekdvané aktivity.

Kromé uvedenych ukazateli je tfeba zkoumat i uroven sezonnosti, tj. podil miry
navstévnosti v nejsilnéj$im a nejslabsim mésici sezony a Groven mistni environmentalné vhodné
technologie, tj. technologie, ktera, na rozdil od jinych technologii s obdobnym vystupem, ma
vyrazné nizsi vliv na zivotni prostfedi, produkuje mensi znecisténi a vyuziva vSechny zdroje
zpusobem bliz§im udrzitelnému rozvoji).

Ukazatelem intenzity turistické aktivity v destinaci je tzv. turistickd (Defertova) funkce,
tj. pomé&r poctu stalych Iizek vdestinaci a poctu rezidentl (mistnich obyvatel),
ktera ptredpoklada pfimou timéru mezi ristem turistické funkce a riistem nevrazivosti rezidentd
vuci navstévnikim destinace, a proto se Casto nazyva irridexem, neboli iritacnim indexem,

kde N je pocet stalych lizek a P pocet stalych obyvatel®

T (f) = N/P*100

V ptipadé, ze vypoctena hodnota irridexu je mensi nez 4, v destinaci se témét zadna
turisticka aktivita nevyviji, hodnota v rozmezi 4-10 udava pro destinaci nevyraznou turistickou
aktivitu, hodnota vrozmezi 10-40 vyznamnou, ale nepfevazujici turistickou aktivitu,
prevazné turisticka destinace vykazuje hodnotu v rozmezi 40-100, vyznamné destinace hodnotu
100-500 a hodnota irridexu pro hyperturistickou destinaci piekracuje hodnotu 500.

Protoze iritacni index nepfihlizi k mife vyuziti lizkové kapacity, sezonnosti
ani ke skutecnosti, Ze destinace navstévuji i1 vyletnici, ktefi v ni nepfenocuji, jeho vypovidaci
schopnost je znaén¢ zkreslena.

Dopad rozvoje cestovniho ruchu na vztah mistnich obyvatel k navstévnikiim destinace
urcuje jednotlivé faze rozladénosti mistnich obyvatel dusledku zvySovani se poctu navstévnika
v destinaci nasledovné:’

e cuforie — navstévnici jsou v destinaci bouflive vitani
e apatie —ochota ke kontaktu s navstévniky klesd, mistni obyvatelé jsou roztrpCeni
ze zvySujici se navstévnosti

e podrazdénost — mistni obyvatelé se k navstévnikiim chovaji podrazdéné

¥ Pearce, D.: Tourism Today a Geographical Analysis. New York, Longman Scientific and Technical 1987,
s. 115
? Laws, E.: Tourist Destination Management. London, Routledge, 1995, s. 75
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e nepratelstvi — mistni obyvatelé¢ se k navstévnikim chovaji neptatelsky, pouzivaji

vuci nim vykoftistovaci praktiky

Nejen cestovni ruch ovlivituje destinaci (pozitivné ¢i negativng), ale i rozvoj cestovniho

ruchu je ¢asto negativné ovlivnén ¢innosti jinych odvétvi narodniho hospodarstvi. [5]
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3 Marketing destinace

Marketing a management destinace jsou spolu v Uzkém vztahu, jak ukazuji vazby

jednotlivych prvkli managementu a marketingu, resp. marketingovy management destinace.

Tabulka 1 Vztah soudasti managementu a marketingu destinace

Management destinace Marketing destinace

Klicové produkty (konkuren¢ni vyhody) Produkt jako prvni ,,P* marketingového mixu

Distribu¢ni cesty Distribucni cesty jako soucast marketingového
mixu

Politika znacky Strategie znacky (strategicky marketing)

Management kvality Spojnice mezi produktem a cenou (pomer
cena/kvalita)

Systém fizeni znalosti Marketingovy vyzkum a transformacni marketing

Spole¢nost destina¢niho managementu (DMC) Institucionalni prvek marketingového tizeni
destinace

Zdroj: PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu. Praha: Grada Publishing, spol. s.r.o.,
2006, s. 76

Definice marketingu destinace (destinaéniho marketingu) vychéazi z obecné platnych
definic marketingu. Marketing destinace stoji na péti stavebnich prvcich: za prvé je to filozofie
orientace na zakaznika, za druhé analytické postupy a koncepty nutné k rozvijeni filozofie,
za tieti techniky sbéru dat, za ctvrté planovaci funkce a okruh strategickych rozhodnuti, za paté
organizacni struktura nutna pro uskutecnéni planu. V teorii marketingu destinace se vymezuji
dv¢ definice marketingu destinace: za prvé marketing destinace ,,jako filozofie Fizeni, stanovujict
umisténi produktu na trh na zaklade spotrebitelské poptavky zjistéené vyzkumem a predpovedmi
s cilem realizace maximalniho zisku ', a za druhé marketing ,, jako rizeny souhrn cilenych aktivit
vyvazujicich cile destinace s potrebami klientii. “ [8]

Podstata marketingu destinace tkvi v orientaci vSech zainteresovanych subjekti

na uspokojeni potieb a pozadavki navstévnikl destinace za ucelem dosazeni zisku.
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Uspéch destinace na trhu cestovniho ruchu zavisi na schopnosti identifikovat vlastni
nabidku — produkt, potenciadlni navstévniky (ktefi disponuji volnym casem, penézi a chtéji
navstivit destinaci), cilovy trh, ohrozeni a pfilezitosti na trhu a zpisob, jak potencidlni
navstévniky aktivizovat k navstéveé destinace.

Jde ptedevsim o nalezeni odpovédi na pét zakladnich otazek, a to [8]:

e Kde jsme nyni?

e Kde bychom chtéli byt?

e Jak se tam dostaneme?

e Jak zjistime, Ze se tam dostaneme?

o Jak zjistime, e jsme se tam dostali?'

Riznorodost podnikatelskych subjektii piisobicich v destinaci na jedné stran¢ a existence
konkurence s komplementarni nabidkou na stran¢ druhé vyvolava potfebu koordinovaného
postupu na trhu cestovniho ruchu. Takovymto postupem je marketingova koncepce destinace
cestovniho ruchu.

Zpracovani, akceptace a aplikace realné marketingové koncepce je zékladnim
predpokladem uspésnosti destinace na trhu.

Neoddélitelnou soucasti tvorby marketingové koncepce je urceni cilii. Vrcholem
pyramidy cilli je mise (poslani) destinace —ucelend myslenka, ktera zdivodiiuje nabidku
destinace na trhu cestovniho ruchu z hlediska navstévnika. Obsahuje zminku o kvalitativni
urovni nabidky, chovéani destinace na trhu cestovniho ruchu dnes i v budoucnu a o vybraném
segmentu.

Zakladem tvorby marketingové koncepce je urceni marketingového cile, ktery vychazi
zmise destinace a je urcen ,pracovnikiim podniku®, tj. vS§em zainteresovanym na nabidce
destinace.

Dals$im stupném v hierarchii cili jsou specifické marketingové cile vztahujici se
k postaveni destinace na trhu, k rentabilité, finan¢ni a socialni cile, cile ohledné trzni prestize
a spolecenského postaveni destinace.

Z uvedeného je zfejma vzajemnd zavislost cild, pficemz vztahy mezi cili mohou byt
komplementarni (splnéni jednoho cile znamena kvalitnéjsi splnéni jiného cile), neutralni
(dosaZeni jednoho cile nema vliv na dosazeni jiného) a konfliktni (dosazeni jednoho cile

vylucuje nebo omezuje splnéni jiného cile). Pfi objeveni konfliktu mezi cili je

' Morrison, A. M.: Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha, Victoria Publishing 1995, s. 60
28



nutné, aby sdruzeni cestovniho ruchu jest¢ jednou piehodnotilo jejich reédlnost z hlediska

uspéchu na trhu.

Marketingova koncepce
destinace cestovniho ruchu

[

Definovani mise

Stanoven{ marketingového cile

Marketingova analyza

l
1 | |
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a slabych stranek vnéjiiho prostfedi névitévnika
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} Uréenf pifleZitosti a ohroZeni na trhu

Segmentace trhu

(

’ Vybér marketingové strategie
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l
Realizaén{ plan
f
Kontrola

Obr. 3 Marketingova koncepce destinace
Zdroj: KIRALOVA, A.: Marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2003, s. 30

Dosazeni vyty¢eného cile predpokladd objektivni vyhodnoceni vychodiskové pozice,
tj. dikladnou analyzu primérni a sekundarni nabidky destinace.

Soucasti vyhodnoceni vychodiskové pozice destinace je i analyza jednotlivcl a skupin
obyvatel z hlediska zainteresovanosti na rozvoji cestovniho ruchu v destinaci. Jde predevsim
o obyvatele  vSeobecné,  podnikatelské  subjekty v cestovnim  ruchu, sezonni

zameéstnance, resp. zamestnance statni spravy a mistnich samosprav, Cleny sdruzeni cestovniho
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ruchu, ¢leny profesnich svazii v cestovnim ruchu, ucitele, zaky a studenty zakladnich, stiednich 1
vysokych skol apod.

Analyza vngj$iho prostiedi destinace je analyzou makroekonomickych faktort, které maji
vliv na GspéSnost destinace na trhu cestovniho ruchu. V této souvislosti je nutné analyzovat
ekonomické, politické, technologické, socialné-kulturni a ekologické faktory.

Dulezitym vnéj§im faktorem, ktery ma vliv na destinaci je 1 konkuren¢ni nabidka.
Vytvofeni UspéSné marketingové koncepce piredpoklada ptizptisobeni nabidky potfebam
a pozadavkiim navstévnik destinace, a to na zdkladé¢ poznani jejich potieb, pozadavk,
motivace, jakoz 1 zakladnich demografickych, socialné-ekonomickych, psychografickych
1 behavioralnich charakteristik.

Jednou z pficin, pro¢ je tfeba poznat a dokdzat charakterizovat potfeby a pozadavky
navstévnikil destinace, je existence konkurence a predpoklad, Ze jen nékteré destinace cestovniho
ruchu akceptuji névstévnici univerzaln€é. Nabidka, kterda vice odpovidd jejich potiebam
a pozadavkiim, ma na trhu vétsi aspéch.

Névstévniky destinace je tfteba zkoumat ptedevs§im z hlediska:

e demografického profilu

e 7z4jmu a motivace navstévy

e Cinnosti vykonavanych béhem pobytu v destinaci
e vyse vydaji spojenych s pobytem

e délky pobytu a frekvence navstévy destinace

e zpusobu dopravy do destinace

e zpusobu ziskédni informaci o destinaci

Na zaklad¢ analyzy potieb a pozadavkll navstévnikd je mozno uskutecnit segmentaci
trhu, tj. rozdélit trh na urcité homogenni skupiny lidi — segmenty, které maji relativné stejné
potieby a pozadavky, troven spotieby, ocekavani vzhledem k destinaci a je mozné je oslovit
prostfednictvim spolecnych komunikac¢nich médii.

Segmentace se vysvétluje jako rozdéleni trhu na rozdilné skupiny zdkaznikl, ptfi¢emz
kazdou z uvedenych skupin je mozné vybrat jako cilovy segment a piipravit pro ni odliSny
marketingovy mix. Cilovym segmentem v cestovnim ruchu oznaCujeme takovy, kterému je
mozno destinaci ,,prodat® nejlépe.

Vybér cilového segmentu trhu se uskuteciiuje na zédkladé porovnani nabidky destinace,
potieb a pozadavki jednotlivych segmenti trhu. Je nutné zkoumat:

e pro koho je produkt destinace vhodny
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e co je z hlediska segmentu specifickou pfednosti destinace
o ze kterych ¢asti republiky, resp. ze kterych stati prichdzeji navstévnici destinace
e jaka kupni sila navstévnikl

e jaké jsoutradice a zvyklosti obyvatel zemi, ze kterych navstévnici destinace ptichdzeji

Kazdy vybrany segment je nutné otestovat s ohledem na meéfitelnost, pfistupnost,
pocetnost, jedinecnost, stabilitu, konkurenceschopnost a vhodnost.

Na zéklad¢ vysledki uskutecnéného vyzkumu sdruzeni cestovniho ruchu vypracuje
marketingovou strategii destinace.

Podstatou marketingové strategie je najit atraktivni moznosti na trhu za uc¢elem dosazeni
zisku. Marketingova strategie je obrazem toho, jaké aktivity bude sdruzeni na vybraném trhu
cestovniho ruchu vyvijet a jaké nastroje k dosazeni vytyCenych cili uzije.

Marketingova strategie se definuje jako soubor principlt pro pfizpisobovani
marketingové koncepce zménénym podminkdm. Marketingova strategie je planem,
ktery obsahuje varianty mozného rozvoje a uvadi principy k jejich dosazeni.

Takto definovana marketingova strategie vyhovuje podminkam cestovniho ruchu. Trh
cestovniho ruchu je dynamicky, podléhd mnohym zméndm, z kterych nejvyznamnéjsi jsou
sezoénnost a mdodnost.

V souladu se zménami na trhu a v zajmu piipravenosti na uvedené zmeny je mozné
dorucit, aby sdruzeni cestovniho ruchu vypracovalo marketingovou strategii vice variantné
arealizovalo tu variantu, kterd odpovidé situaci na trhu. Marketingovou strategii nabidky
destinace na trhu cestovniho ruchu je tfeba v tomto smyslu vypracovat na zaklad¢ urceni silnych
a slabych stranek destinace, urCeni specifickych ptednosti destinace, urceni ohrozeni
a prilezitosti na domacim i mezinarodnim trhu cestovniho ruchu, definovani cilového segmentu
trhu.

Soucasti marketingové strategie je marketingovy mix - soubor kontrolovatelnych
proménnych, které sdruzeni cestovniho ruchu aktivizuje v zajmu uspokojeni potieb a pozadavkl
vybraného segmentu trhu. Marketingovy mix tvoii produkt, cena, distribu¢ni cesty a zptsob
komunikace s néavstévniky. Dulezitou roli poskytovani sluzeb v destinaci sehravaji lide,
atonejen zaméstnanci podnikd a firem, stitni spravy a mistnich samosprdv, ale 1 mistni

obyvatelé. Lidsky faktor se povazuje za dalsi, patou soucast marketingového mixu. [5]
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3.1 Vyvoj marketingové koncepce

Jeden z nejznaméjSich teoretikii marketingu Philip Kotler je toho nazoru, ze koncept
marketingu je nutno rozsitit. Pfedstavuje si vyuziti marketingu i v jinych souvislostech, nez téch,
které jsou spojeny s prodejem zbozi a sluzeb na prumyslovych nebo spotiebitelskych trzich.
Jedné se o jeho uplatnéni i v neziskovych organizacich, pti propagovani lidi a jejich nazorq,
udalosti 1 mist.

Proto mlzeme ptevzit mySlenku ,,marketingu mista®, kterd sestavd ze snahy ovliviiovat
nazory a zavést sménu mist pobytu, primyslovych a obchodnich zén, izemi, cestovani a narodni
image.

Tento marketing, ktery lze realizovat na rtizné prostorové Urovni a zejména na urovni
mésta a obce, pfedstavuje na prvni pohled mySlenku uzemniho pldnovani mésta a obce.
V profesiondlnim prostfedi prostorového planovani vyvolavaly metody spojené s pojmem
,,meéstsky marketing™ rtizné reakce, pohybujici se od nadSeného souhlasu az po zdrzenlivost
nebo absolutni odmitnuti ,,prodeje* mésta .

V marketingu jde v zasad€ o soubor metod. Tyto metody jsou pouzivany predevSim
ke komercializaci produktii pomoci studia trhi, motivace, podpory prodeje, vytvareni vztaht
s vetejnosti. Prostfedkem poznani je téz vyzkum s cilem pfipravit vSe, co obec nabizi,

tak aby tato nabidka ptildkala zdjem jejich obyvatel, podnikateli i navstévniku. [4]

3.1.1 Problémy spojené s vyuzitim marketingové koncepce
Pfestoze jsme presvédceni o vhodnosti vyuziti marketingové koncepce managementem
meést a obci, povazujeme za vhodné zminit se o nékterych problémech [4]:

e mésta a obce jsou dynamické, dochdzi zde k Castym a mnohdy nepiedvidatelnym

zménam

mésta a obce nejsou homogenni, nékterd rozhodnuti o nich probihaji na Grovni vlady

(rozhodovani o rozpoctovych zdrojich, o vyznamnych investicich, napf. vystavba

dalnice)

e vefejné sluzby musi mésta a obce poskytovat na zdkladé¢ potfeb a nemély by byt
pfedmétem smény na trhu

e zdroje mistni spravy jsou omezené a marketing by mohl zvySit poptavku,

kterou by nebylo mozno uspokojit

vybér nekterych druht sluzeb je nutné omezeny, nékteré sluzby vyplyvaji obyvatelim

ze zakona
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e mistni sprava se netyka pouze spotfeby sluzeb, ale i zalezitosti statni spravy a fizeni
téchto procest je natolik odlisné, ze vyuziti marketingu muze byt spojeno s velkymi

obtizemi

Abychom mohli teoreticky celit témto argumentiim, musime marketing mistni spravy
obohatit o dalsi skalu ndstroji. Nepochybné je nutno provést dikladnou analyzu vztahi
mezi skupinami klienti a poskytovanymi sluzbami. Tato analyza je zakladnim nastrojem
rozliSovani klientd. Kromé statutarnich funkci ma mistni sprava dalsi hlavni role, které jdou
nad ramec poskytovani individudlnich sluzeb a nabyvaji ¢im dale vétsiho vyznamu.

Jsou to [4]:

e rozvoj obce, mésta, regionu

e rozvoj sluzeb spolecnosti (komunity)

Vyznam téchto funkci roste s tim, jak se mistni sprava snazi v ramci strategie rozvoje
sveéfené oblasti prilakat do oblasti nové investory. Miize mit zajem 1 o nové navstévniky i1 nové
obyvatele. Roste v tomto smyslu soutéZivost mezi mésty a obcemi. Proto bézné vyuzivaji pfi
fizeni obci, mést 1 regionli ndstroje, zvySujici konkurenceschopnost dané oblasti. Jednim
z nastroju je bezpochyby marketing.

Kromé toho je souhlas mistni populace nezbytny pro ziskani podpory ve prospéch
nékteré¢ho z produktli dané lokality, at’ jiz se jednd o vystavbu parkovacich mist nebo o renovaci
sttedu (jadra) mésta ¢i o nabidku prostoru k investovani. Pfikladem nedostate¢ného zajmu
o nazor obCand jsou nékteré obce, naSe i zahrani¢ni, kde zfejmé ztroskotalo usili radnich
o prildkani zahrani¢niho investora na nedostate¢né podpote tohoto zaméru skupinou obyvatel
blizké lokality. Pouziti néstrojii marketingu (vyzkum néazord obyvatel, propagace a vysvétleni
projektu, umisténi projektu) by zajist¢é pomohly vcéas tento problém fesit. Pouzijeme-li
terminologii marketingu, jednd se o komercializaci produktu, o to, aby kazdy obCan mésta

povazoval navrhovany projekt za sviij. [4]

3.2 Marketingovy informacéni systém

V zijmu zefektiviiovani své cinnosti, pfijimani kvalifikovanych rozhodnuti ohledné
soucasné i budouci nabidky na trhu, eliminace ohrozeni, apod. potiebuje sdruzeni cestovniho
ruchu neustaly piisun informaci o meénicich se podminkach trhu, chovéani navstévnik,

konkurenénich destinacich, informace o zménach v legislativé, trendech v demografické, socialni

33



a kulturni oblasti, apod. Uvedené informace lze ziskat z riznych zdroji, ale proto, aby byly
vyuzitelné, musi byt pfesné, aktudlni a musi mit vypovidaci schopnost.

Informace, které sdruzeni pro svou cinnost potiebuje, Ize rozdélit do dvou skupin,
a to na informace na urovni destinace a na informace z .jednotlivych zafizeni cestovniho ruchu.
V této souvislosti musi sdruzeni spolupracovat se svymi ¢leny, vybudovat kontakty s vetfejnosti
(univerzity, profesni asociace, svazy a sdruzeni, monitorovaci agentury apod.) a v piipadé,
ze je to z financniho hlediska pfijatelné, vytvofit skupinu pracovniki, ktefi budou odpovédni
za ziskdni uvedenych informaci. V zajmu efektivniho ziskavani, tifidéni, uchovavani
a zpracovani informaci musi sdruzeni budovat sviij vlastni marketingovy informacni systém.

Marketingovy informacni systém je soubor postupil a informac¢nich zdroji vyzivanych
sdruzenim cestovniho ruchu pro ziskédvani pottebnych informaci o vyvoji v trznim prostiedi.
Zahrnuje zaméstnance, zafizeni a informacni technologie pro sbér, tfidéni, analyzovani
a distribuovani pottebnych, v€asnych a presnych informaci tviircim marketingovych rozhodnuti.

Sdruzeni cestovniho ruchu tak muaze na podporu rozhodovani vyuzivat koordinovany
soubor dat, subsystémt, nastroji a technik, ktery spolu s podporou informacnich technologii
poskytuje informace o vnitinim a vné&j§im prostredi destinace.

Tvorba marketingové strategie destinace vyzaduje disledné poznani vSech faktord,
které mohou ovlivnit jeji Gspésnost. Jde pfedevsim o silné a slabé stranky, specifické piednosti,
ptilezitosti a ohroZeni destinace na trhu cestovniho ruchu, vnéjs$i prostfedi, které destinaci
ovlivituje, konkuren¢ni destinace, jakoz i potfeby a pozadavky navstévnikl - ucastnikl
cestovniho ruchu. Informace o uvedenych faktorech jsou nutné pro pfijeti kvalitnich rozhodnuti
a je mozné¢ je ziskat prostfednictvim marketingového vyzkumu. [9]

Marketingovy vyzkum plni pro marketingové pracovniky funkci zprostfedkovatele
informaci o spotiebitelich, zdkaznicich a vefejnosti. Jedna se o informace, které se vyuzivaji
na ur¢eni a definovani prilezitosti a ohrozeni na trhu, na vytvoteni, zdokonaleni a hodnoceni
marketingovych aktivit, na monitorovani marketingového vykonu a na dokonalejSi poznani
marketingového procesu. Marketingovy vyzkum sestava z nasledujicich krokt [4]:

e definice problému

e rozhodnuti o formé vyzkumu
e urceni techniky sbéru dat

e vybér vzorku respondentti

e sbér dat

e analyza a interpretace daju

e vypracovani zpravy o vysledcich vyzkumu
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V z4jmu uspokojeni své informacni potieby si musi sdruzeni piedevsim ujasnit [4]:
e jaké informace si mysli, ze potiebuje
e jaké informace skute¢n¢ potfebuje
e jak Casto jednotlivé informace potiebuje
e jaké informace potiebuje v rozhodovacim procesu

e ziskéni jakych informaci je ekonomicky piijatelné

Sdruzeni by mélo ziskdvat a uchovévat informace takovym zpisobem, ktery umozni

jejich rychlou dosazitelnost pfi strategickych rozhodnutich.

3.3 Analyza SWOT

Analyza SWOT je prvnim krokem k urceni soucasné pozice destinace na trhu cestovniho
ruchu.
Urceni silnych a slabych stranek destinace znamena odpovédét na otazku ,,Z ¢eho
se skladé nabidka destinace na trhu cestovniho ruchu?*
Rozeznani ptilezitosti a ohrozeni nabidky destinace na trhu znamena odpovédét na otazku
,Co ovliviluje uspeésnost nabidky destinace na trhu a v jakém sméru?*
Silné stranky ptedstavuji vyhody destinace oproti konkurenci na trhu cestovniho ruchu.
Mohou jimi byt [5]:
e Dbohatost nabidky
e celoro¢ni atraktivity
e dobra dopravni dostupnost
e pfirodni prostredi
e dlouha historie
e politicka stabilita
e dobra image
e kvalitni suprastruktura
e péce o navstévniky
e odbornost pracovnikll cestovniho ruchu v destinaci

e vztah mistnich obyvatel k nav§tévnikiim destinace apod.

Analyza a nasledné vyuziti silnych stranek je predpokladem uspéchu nabidky destinace

na trhu cestovniho ruchu.

35



Slabé stranky destinace cestovniho ruchu predstavuji naopak nevyhody oproti konkurenci
na trhu. Je tfeba je co nejdiiv odhalit, snizit jejich vliv na minimum, pfipadné je celkem
odstranit. V této souvislosti je nutno fici, ze neni zddouci koncentrovat se na odstrafiovani
slabych stranek za kazdou cenu. MiiZe to zbyte¢né oslabit silné stranky i pozici destinace na trhu
cestovniho ruchu.

Sdruzeni cestovniho ruchu muizZe, na zéklad¢ analyzy, identifikovat jako slabou stranku
destinace napitiklad [5]:

e neupravené, zdevastované ptirodni prostredi
e image

e klimatické podminky

e cenu produktu

e dostupnost informaci

e neznalost cizich jazyki

e nevyhovujici suprastrukturu ¢i infrastrukturu
e politickou nestabilitu

e terorismus

¢ nizkou uroven poskytovanych sluzeb

e vztah mistnich obyvatel k navstévnikiim destinace apod.

Vyznam analyzy silnych a slabych stranek destinace cestovniho ruchu spoc¢iva v poznani
silnych stranek a identifikovani jejich synergického efektu za Ucelem vytvofeni Uspésné
marketingové strategie, jakoz i v odhaleni slabych strdnek a tim i v moZnosti jejich nasledné
eliminace.

Analyza silnych a slabych stranek je 1 analyzou ¢innosti a trendd v rdmci destinace.
Posuzuji se zhlediska uz dosazenych vysledki i1 dalSich potencidlnich moZnosti realizace
produktu na trhu cestovniho ruchu. V této souvislosti se obvykle silné a slabé stranky
porovnavaji piedevsim z ¢asového hlediska, porovnava se existujici stav se stavem, kterého chce
destinace dosahnout a v neposledni fadé se silnymi a slabymi strankami konkurence.

Pii analyze silnych a slabych stranek se doporucuje klasifikace jednotlivych faktora
podle dulezitosti (velkd, sttedni, minimalni) s ohledem na potiebu zjistit, které faktory zabezpeci
nejvyssi uspésnost. Analyza silnych a slabych stranek musi také brat v tivahu konkurenéni
schopnost destinace, jakoz i silné a slabé stranky konkurenc¢nich destinaci, protoze konkuren¢ni

destinace se svymi strategickymi rozhodnutimi se navzdjem ovliviiuji.
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Na zakladé€ uvedeného je mozné doporucit, aby v rdmci analyzy silnych a slabych stranek
destinace sdruzeni cestovniho ruchu analyzovalo primarni a sekundarni nabidku cestovniho
ruchu, soucasny cilovy segment a marketingovy mix nejen ve vztahu k nabizené destinaci,
ale i pro nejdulezitéjsi konkurencni nabidky.

Jednotlivym komponentim nabidky, jakoz i ostatnim analyzovanym faktoriim je tfeba
ptisoudit urcity stupen dilezitosti, naptiklad 1-6, pficemz faktory oznacené stupném 1-2 Ize
pokladat za silné stranky, stupném 3-4 za neutrdlni a stupném 5-6 za slabé stranky destinace.

Vysledkem analyzy silnych a slabych stranek destinace a jejich porovnani s konkurenci je
odhaleni specifické ptednosti destinace (USP), kterou se vyrazné lisi od konkuren¢nich destinaci.
Specifickd prednost je zakladem pro zaujeti pozice destinace na trhu cestovniho ruchu. Jde
obvykle o faktory oznacené stupném dileZzitosti 1, a to pfedev§im v ptipadé, kdy se pfi analyze

konkuren¢ni nabidky stejnému faktoru ptifadi nizsi stupen dileZzitosti. [5]

Silné a slabé strinky destinace silné neutralni slabé
cestovniho ruchu 6 5 4 3 2 1
A. Primarni nabidka

Reli¢f

Klima

Hydrologie

Biografie

B. Sekundarni nabidka

Suprastruktura

Infrastruktura

C. Segmentace trhu

Cilovy segment

Pozice na trhu

D, Marketingovy mix

Produkt

Distribuén{ cesty

Cena

Komunikace
Lidé

Obr. 4 Silné a slabé stranky destinace cestovniho ruchu
Zdroj: KIRALOVA, A.: Marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2003, s. 39

V souladu suvedenym se povazuje specifickd ptfednost za zéklad pro vytyc€eni cilt
v ramci marketingové koncepce a doporucuje se silné stranky destinace zakomponovat do
marketingové strategie nebo do produktu jako ,,néco malého navic®, slabé stranky se doporucuje
minimalizovat resp. kdyz je to mozné zlikvidovat.

Pro destinaci cestovniho ruchu se pftilezitosti stava naptiklad objeveni nového trzniho
segmentu, zmeény v legislativé, rozSifeni primarni nabidky (napiiklad zavedeni tradice
organizovani hradnich slavnosti, apod.), resp. rozsifeni sekundarni nabidky (naptiklad vystavbou

aquacentra).
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Silna konkuren¢ni destinace, zmény v legislative, klesajici trzni podil ohrozuji destinaci
a puisobi negativné na jeji ¢innost.

Sdruzeni cestovniho ruchu by mélo, v ramci analyzy silnych a slabych stranek odpovédét
predevsim na nasledujici otazky [5]:

e Jak velkd je destinace? (kolik mé ctverecnich kilometrti, obyvatel, ploch vhodnych
pro cestovni ruch, kolik mikroregiond, historickych, technickych a jinych pamatek
a atraktivit)

e Jaké jsou kapacity a struktura suprastruktury a infrastruktury cestovniho ruchu, dalsi
infrastruktury v destinaci? (pocet a struktura pokojti, pocet parkovacich mist pro osobni
auta, pocet a struktura zidli hostinskych zafizenich, kapacita sportovné-rekreacnich
a kulturné - spolecenskych zatizeni)

e Kde se destinace nachazi? (které hlavni cesty, dalnice, zelezni¢ni traté¢ vedou destinaci,
nachazeji se v blizkosti destinace nebo piimo v destinaci letiste)

e Kdy je vytizenost destinace nejvyssi a které obdobi je nejhorsi? (ve kterém obdobi roku,
ve kterych dnech tydne)

e Kdo jsou navstévnici destinace? (sportovci, seniofi, bohati, obchodni cestujici, zeny,
ucastnici kongresu, rodiny, turisté apod.)

e Jaky je pristup mistnich obyvatel k navstévnikiim destinace? (vstficny, neutralni,

nevrazivy apod.)

3.3.1 Analyza slozek primarni nabidky cestovniho ruchu

Primarni nabidka cestovniho ruchu zahrnuje zékladni slozky produktu destinace
cestovniho ruchu, a to pfirodni, kulturné - historicky a kulturné€ - spolecensky potencial.

Kulturné - historicky potencial destinace tvoii uméle vytvoiené, lokalizované slozky
produktu. Patii sem ty atraktivity cestovniho ruchu, které svou hodnotou pfitahuji urcity okruh
navstévnikii. Jde o hrady, zdmky, muzea, skanzeny, rezervace lidové architektury, sakralni
pamatky, méestské pamatkové rezervace, narodné-historické pamatky a zdbavni parky. Uvedené

atraktivity se svou jedinec¢nosti mohou stat specifickou piednosti destinace Kutna Hora. [5]

3.3.2 Analyza slozek sekundarni nabidky cestovniho ruchu

Sekundéarni nabidka cestovniho ruchu predstavuje podminky pro pobyt v destinaci
a vyuziti primarni nabidky destinace. Uastnik cestovniho ruchu piichazi do vybrané destinace
za ucelem uspokojeni svych potieb a pozadavki, za ucelem splnéni urcité touhy, snu. Pfichazi

za zazitkem, poznanim, oddechem. Sekundarni nabidka cestovniho ruchu piedstavuje prostredky
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ke splnéni uvedenych tuzeb a ocekdvani. Tvofi ji turistickd suprastruktura a infrastruktura,
vSeobecna infrastruktura.

Turistickd suprastruktura zahrnuje ubytovaci a hostinskd zafizeni a vytvaii podminky
pro vyuzivani primarni nabidky cestovniho ruchu a dlouhodoby pobyt navstévnika v destinaci.

Vefejnym ubytovacim zafizenim rozumime objekty, prostory nebo plochy, kde je
vetejnosti poskytovano za uhradu ptechodné ubytovani a sluZzby s nim spoje, a to celorocné
nebo sezénné.

Hostinska zatfizeni pfipravuji pokrmy a népoje, zabezpeCuji jejich odbyt a spotiebu,
uskuteciiuji dopliikovy prodej polotovarii a zbozi potravinarského charakteru a poskytuji sluzby
s tim souvisejici, a to celorocné nebo sezoénng.

Existujici struktura a kapacita ubytovacich a hostinskych zatfizeni v destinaci neptfimo
urcuje skladbu navstévniki. Velkou pozornost je tieba vénovat kvalité poskytovanych sluzeb,
protoze se muze stat, ze pii absenci adekvatni sekundarni nabidky, pies bohatost primarni
nabidky, nebude mit destinace dostatek navstévnikti pfedevSim s dlouhodobym pobytem.

Turistickou infrastrukturu tvofi tour operatofi, cestovni kancelafe, cestovni agentury,
informacni kancelafe cestovniho ruchu, kulturné-spolecenska zatizeni a rekrea¢ni doprava.

Informacni kancelaie cestovniho ruchu ptedstavuji neodmyslitelnou soucast destinace,
pii¢em? rozsah jejich Ginnosti zavisi na rozsahu ptisobnosti (mistni, regionalni, narodni). Castou
jsou prvni zastdvkou navstévnika v destinaci a mohou v podstatné mife ovlivnit
jeho rozhodovani ohledné délky pobytu a vyse utraty v destinaci.

Vseobecna infrastruktura zahrnuje dopravu a dopravni dostupnost, piij¢ovny automobilt,
obchodni sit’” a sit’ sluzeb, technické sité, zasobovani vodou, elektfinou, plynem, likvidaci
odpadi.

Doprava a dopravni dostupnost je nevyhnutelnym ptedpokladem spolecenského
a ekonomického styku mezi navstévniky a destinacemi. ZabezpeCuje pohybovou slozku
cestovniho ruchu, tj. pfesun navstévnika z mista jeho trvalého bydlisté destinace a zpatky.

Rekreace zabezpec€uje premistovani navstévnika v rdmcei destinace a vytvati predpoklady
pro ruzné aktivity spojené s pohybem a pobytem v destinaci. V tomto smyslu je tfeba analyzovat
hustotu, kapacitu a vhodnost tras méstské dopravy z hlediska dostupnosti jednotlivych atraktivit
v ramci destinace.

Obchodni a obsluzni vybavenost je nevyhnutelnd nejen pro fungovani destinace,

ale i pro komplexnost produktu. [5]
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3.4 Analyza vnéjsiho prostredi destinace

Analyza vnéjSiho prostiedi spolu s analyzou silnych a slabych stranek, jakoz 1 s naslednym
uréenim specifickych piednosti, umoziiuje sdruzeni cestovniho ruchu odhadnout pftilezitosti
a ohrozeni destinace na trhu.

Prilezitosti destinace na trhu cestovniho ruchu predstavuji nejen vyhody vyplyvajici
ze silnych stranek, ale 1 vyhody vyplyvajici z vnéjSiho prostfedi destinace, v piipadé, ze je
mozné je vyuZzit.

Ohrozeni destinace na trhu cestovniho ruchu obvykle vyplyva z jejich slabych stranek,

resp. z nevyhod v ramci vnéjsiho prostiedi. [5]

3.5 Urceni cilu

Pii vybéru si sdruzeni musi uvédomit, Ze je nelze stanovit pouze na zakladé¢ dohadd,
domnének ¢i intuice. Zakladem pro jejich urceni musi byt vysledky analyzy vnitiniho i vnéjSiho
okoli destinace tak, aby odrazely skute¢nou situaci na trhu. Nelze opomenout ani platnost staré
pravdy, a to ze jedinou jistotou v cestovnim ruchu zména. Proto cile postavené na skutecnosti
minulého obdobi, bez uz zminéné analyzy, uspeéch destinaci urc¢ité nepfinesou.

Sdruzeni cestovniho ruchu stanovuje cile dlouhodobé i kratkodobé tak, aby byly realné,
motivujici a aby bylo mozné jejich plnéni vyhodnocovat.

Dlouhodobé (strategické) cile jsou urceny pro oblast vytvafeni image, zvySeni podilu
na trhu nebo pro rozvoje nové produktové tfady. Tyto cile obvykle nejsou kvantifikovany
a nevztahuji se ke specifickému ¢asovému obdobi.

Dlouhodobé cile je tfeba rozpracovat do kratkodobych (operacnich) cilii, které pomahaji
jednotlivym zafizenim cestovniho ruchu stanovit vlastni cile za ucelem naplnéni dlouhodobych
cill. Operacni cile jsou méfitelné, orientovany na vysledky a vztahuji se k ur¢itému ¢asovému
obdobi.

V ptipadé, ze sdruzeni definuje dlouhodoby cil jako ,,zvysit vyuziti ubytovacich kapacit
v minisezoné®, operacni cil by mél napiiklad znit ,,zvysit vyuziti ubytovacich kapacit seniory
v mésicich fijen aZ duben o 10 %*. Sdruzeni musi odpovédét na nasledujici otazky [5]:

e Je 10 % zvySeni vytéznosti ubytovacich kapacit realné?
e Jaké zdroje budou potieba?

e Jaké aktivity bude tieba uskutec¢nit?

e Kdo tyto aktivity uskutecni?

e Jak a kdo bude uvedené aktivity koordinovat?
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3.6 Marketingovy mix

Tvorba marketingového mixu je zakladni soucasti strategie, ktera prehodnocuje kapacitu
a moznosti destinace vzhledem k vybranému cilovému segmentu 1 nejvyznamnéjSim
konkurenttim. [5]

Je tifeba zduraznit diilezitost analyzy silnych a slabych stranek destinace, aby ptilezitosti,
které se na trhu pro destinaci rysuji, nevedly k precenéni sil podnikatelskych subjektti v destinaci
ve vztahu k ur¢itému segmentu.

Po vybéru cilového segmentu se sestavuje marketingovy mix, resp. mixy, v zavislosti
na poctu cilovych segment a vybrané strategii.

Implementace marketingového mixu vyZzaduje integraci a koordinaci vSech c¢lent
sdruzeni cestovniho ruchu, jakoz i vnéjSiho okoli destinace véetné navstévnikda.

Sluzby mohou v ramci cestovniho ruchu poskytovat dodavatelé, zprostiedkovatelé
a marketingové organizace.

Mezi hlavni dodavatele sluzeb patii ubytovaci a stravovaci zatizeni, dopravci (letecka,
zelezni¢ni, silniéni, méstskd, vodni, namoini a ostatni doprava), atraktivity (pfirodni,
spolecenské udalosti, kulturni a historické objekty, tematické parky). Zprostfedkovatelé jsou
cestovni kancelafe a cestovni agentury, organizatofi incentivni'' a kongresové turistiky'?,
manazefi a agentury sluzebnich cest a jini dealefi a zprostfedkovatelé. Marketingové organizace
pfedstavuji organizace mést, regionli, zemi nebo statd, které podporuji turistické vyziti téchto

uzemi. [2]

' Cesta nabizena zaméstnanciim jako odména za dobfe odvedenou praci, prevazné zaméfena do regiond.
12 Formalni zasedani profesionalii, odborniki a dalsich k projednavani témat obecného zajmu.
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4 Analyza cestovniho ruchu v Kutné Hore

4.1 Zakladni charakteristika

Odkud vzala Kutna Hora jméno? Jméno horniho mésta se objevuje ve tiech podobach -
ceské, némecké a latinské. Nazev Hora (Berg, Mons) vystihuje polohu mésta, ptivlastek Kutna
(Kutten, futra ¢i Cuthna) ovSem nelze jednoznacné vylozit. V tivahu piipadd némecké Gutt
(bohatstvi) ¢i Kutte (kap¢), pravdépodobné se vSak jedna o odvozeninu z ¢eského kutati. [11]

Piiblizng 70 km vychodné od Prahy, hlavniho mésta Ceské republiky, se rozklada mésto
Kutnd Hora, jehoz historické jadro ptedstavuje architektonicky skvost evropského vyznamu.
Historie Kutné Hory je nerozlucné spjata s t€Zbou a zpracovanim stiibra.

V soucasné dob¢ jiz neni mésto tak vyznamné, jako byvalo v dobach svého nejvétsiho
rozkvétu, presto ale, diky souboru vice nez tiech stovek chranénych pamatkovych objekth
sttedovéké a barokni architektury, pfedstavuje malebny kout ve sttedu Evropy, ktery se casto
stdva zastavenim mnoha navstévnikli z celého svéta. V prosinci 1995 bylo historické jadro
meésta, spolu s Chramem sv. Barbory a Kostelem Nanebevzeti Panny Marie v Sedlci, zapsano

do Seznamu svétového kulturniho dédictvi lidstva UNESCO.

Spravni obvod obce s rozsifenou pusobnosti Kutna Hora

3 spravnl obvod oboe s razSifenou plsobnosti
[ spravni abvod povefengho obacnibo OFadu
| Femiobee

Suchdal L Misko ya’ce 3
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Obr. 5 Mapa spravniho obvodu Kutné Hory
Zdroj: Marketingova koncepce rozvoje CR ve mésté Kutna Hora, © STEM/MARK, 2007
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4.1.1 Geografické podminky a poloha

Nadmoiska vyska se pohybuje v rozmezi od 208 m n.m. (Vrchlice u Malina) po 356 m
n.m. (Kuklik). Uzemi je uklonéno k severovychodu az vychodu, severni ¢ast Katiovskych vrchi
k severu. Na severu uzemi tvofi fada vrchu ( Kank, Sukov, Kuklik, Miskovicky vrch, Vysoka)
horizont mésta. Pro Kutnohorskou plosinu jsou charakteristickd hluboka zatiznuta udoli vodnich
toktll, v uzemi mésta je to udoli Vrchlice a Bylanky.

Rozloha mésta je 3305,36 ha a ma pfijemné klimatické podminky, které umoziuji plné
vyuziti roku pro sluzby turistd a navstévnikiim. Charakter mésta je z vySkového hlediska pestry,
vlastn€ je 1 méstem ,,zelenym*™ a dilni ¢innost neni v centru viditelnd. V okoli mésta jsou

k rekrea¢nim ucelim vyuzitelné vodni plochy. [11]

4.1.2 Obyvatelstvo
Mésto Kutnd Hora ma 21 309 obyvatel. Z dlouhodobého hlediska se pfedpoklada,

Ze pocet obyvatel mésta ziistane na soucasné uUrovni i v roce 2010. Nartst je odhadovan
v desitkach obyvatel.

K 31.12. 2006 ¢inila podle Gfadu prace mira nezaméstnanosti 8,4 %, coz je nejvyssi mira
nezaméstnanosti v kraji (pramér ¢ini 5,4 %). Stagnace ¢innosti nékterych vyznamnych podniki —
CKD, Philip Morris, Unikom - neddvaji moznost sniZovat nezaméstnanost.

Ve sluzbach v oblasti cestovniho ruchu pracuje cca 0,6 % obyvatel a to zejména
v ubytovani a pohostinstvi. To je hluboce pod celostatnim primérem, ktery ¢ini 3,2 %. Pocet
podnikatelskych subjektli v oblasti cestovniho ruchu, véetné fyzickych osob s zivnostenskym
opravnénim nelze v soucasné dob¢ ziskat v piesné podobé. [17]

V cestovnim ruchu pracuje jen malo obyvatel a to jak z celostdtniho priiméru,
tak predevS§im vzhledem k turistickému potencidlu mésta. Zajimavym srovnanim muize byt obec
Karlstejn. Navstévnost hradu Karl$tejna je jen o malo nizs$i nez navstévnost Kutné Hory. Pocet
provozoven v obci soustfedénych do jedné del$i ulice nema vSak v Kutné Hofe srovnani.
Ve mésté¢ Kutna Hora jsou lidské zdroje k vyuziti v cestovnim ruchu a bude zalezet i na piistupu

mésta k jejich vyuziti (rekvalifikace, Skoleni, finan¢ni motivace atd.)

4.1.3 Kvalita zivota

Z hlediska bezpecnosti 1ze konstatovat, ze od roku 2000 dochazi k postupnému snizovani
zaznamenavanych trestnych udalosti, pfestupkl a jiné krimindlni trestné ¢innosti a zvlasté pak

ke zvySeni objasnénosti pachanych deliktu.
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Zivotni prostiedi lze povaZzovat za dobré, ve mésté neni zadny vyrazny znegistovatel
ovzdu$i. Z hlediska vizudlniho vzhledu se projevuje celorepublikovy jev vandalismu formou
Lyuméleckych dél* sprejerti.

Vizitkou kazdého meésta je Cistota ulic. V tomto sméru je Kutnd Hora na primérné
Napt. smér od podloubi z ndmésti do kopce, smérem ke Kamenné kasné.

Ke zkvalitnéni Cistoty historického jadra by pfispélo zvysit intenzitu CiSténi alespoii

nejexponovangjsich ulic a namésti.

4.2 Potencial cestovniho ruchu

Jako reakce na rozvoj cestovniho ruchu, ktery nastal v Sedesatych letech, byly definovany
dilezité oblasti cestovniho ruchu. Pro stanoveni oblasti cestovniho ruchu bylo pouZito
jednotnych posuzovacich hledisek, které¢ byly pro ucely klasifikace rozclenény do 5 hlavnich
skupin: pfirodni podminky, podminky vytvoiené ¢lovékem, vybavenost, doprava a negativni
vlivy.

Meésto Kutnad Hora podle této klasifikace bylo zatazeno do I. kategorie mést s Sirokym
uplatnénim dosahujicim ve vztahu k cestovnimu ruchu nadprimérné urovné v oblasti atraktivit
1 vybavenosti, zejména pak u kulturnich pamatek, kulturné historickych zafizeni a ubytovacich

kapacit. Mésto vSak nebylo zatazeno do zadné oblasti cestovniho ruchu.

4.2.1 Stravovaci sluzby

Ve mésté provozuji podnikatelé¢ 41 zafizeni restaurac¢niho typu, 4 kavarny a 6 vindren

a cukraren.

4.2.2 Ubytovaci sluzby

V Kutné Hofe se nachazi celkem 13 hoteld s kapacitou 600 lizek. Jedna se vyhradné
o malé hotely s lizkovou kapacitou od 15 lizek. Pro vétsi turistické skupiny jsou vhodné hotely
Zlata Stoupa (jediny 4*) s 90 luzky, U Kata s 65 lizky, Chateau Kotéra s 80 lizky a predevsim
hotel Médinek s 120 ltzky.

Mezi 10 penziony ptfevazuji rovnéz mensi ubytovaci zafizeni s kapacitou od 4 do 21
lizek. Jednodussi ubytovani pro cenové citlivé klienty nabizi tfi privaty, neboli ubytovani
v soukromi s maximalni kapacitou 10 lizek. Pro vétsi skupiny jsou k dispozici 2 ubytovny
s celkovou kapacitou 104 luzek. V letni sezoné jsou v provozu rovnéz 3 kempy o kapacité 181

lazek.
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Vsechny hotely jsou soustfedéné v centru Kutné Hory, vyjimku tvoii pouze hotel U Rize,
ktery se nachazi v Sedlci. Penziony, privaty a ubytovny jsou rozmistény po celém méste.

Obsazenost ubytovacich kapacit lze monitorovat i podle vySe vybranych poplatki
z ubytovani, které je stanoveno vyhlaskou ¢. 7/2003 o mistnich poplatcich a v Kutné Hofte je
schvaleno ve vysi ¢astkou 4 K¢/lazko a den.

Bylo vybrano [16]:  rok 2005 ........ 642 000 K¢

rok 2006 ........ 634 000 K¢

Pro rok 2007 je rozpoctovan piijem z poplatki ve vysi 500 000 K¢.

Zakladnim problémem je nedostate¢nd lizkova kapacita jak v poctu, tak v kvalité.
Navitévnikil je ve mésté na poméry Ceské republiky dostatek, takZe reagovat by mélo mésto
a podnikatelé. Nasledné (a vlastn€ i soubézné€ s budovanim lazkové kapacity) se mlize rozSifovat
rozsah stravovacich sluzeb. Jejich vyuziti je vSak pfimo umérné délce pobytl turistl ve mésté

a rozsahu nabidky doplitkovych aktivit.

4.2.3 Doprava

Dostupnost, kvalita a kapacita dopravnich siti patii k faktorim, které vyrazné ovliviiuji
rozvojové moznosti mésta. V Kutné Hofe je patrny velky diraz na systematické feSeni

aktudlniho stavu a budouciho rozvoje dopravni infrastruktury. [16]

Zelezni¢ni doprava
Kutnd Hora je napojena na sit’ celostatnich drah prostfednictvim trat¢ 230 Kolin -
Havlickiv Brod. Ddle feSenym uzemim prochazi regiondlni drdha 235 Kutnd Hora - Zru¢ nad

Sazavou, jeZ ma v feSeném Uzemi zastavky Sedlec, pfedmésti, Poli¢any a stanici mésto.

Silni¢ni doprava

Meésto lezi na silnici prvni tfidy €. 2 spojujici Prahu a Pardubice. Cca 3 km od stfedu
mésta severovychodnim smérem vede najezd na silnici 2. tfidy spojujici Kolin a Caslav a jedna
se také o jednu z moznosti piijezdu z Prahy, kterd je v soucasné dobé vytizena i piijezdem
z Prahy prostiednictvim dalnice D11. Mistni komunikace navazuji na pratahy silnic prochazejici
zastavénym Uzemim. V historickém jadru je uli¢ni profil uz§i, coZ je feSeno organiza¢nimi

opatfenim a v ndvrhu postupnym zklidiiovanim dopravy.

Verejna doprava
Zelezni¢ni stanice Kutna Hora je umisténa zna¢né excentricky (cca 2,5 km od stfedu

meésta), je napojena autobusovou dopravou. Na izemi mésta je provozovana veiejna autobusova
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doprava, jez zajiStuje spojeni méstskych casti. Do Kutné Hory zajizdi cca 20 linek vetejné

dopravy, kterou zajistuje Connex — Vychodni Cechy, a.s.

Integrovana doprava

V roce 2005 provozovala firma Connex Vychodni Cechy a.s. (na vyzvani a z iniciativy
méstské komise pro cestovni ruch) tzv. touristbus pro navstévniky Kutné Hory. Tento autobus
byl viditeln¢ znaceny a m¢l celkem 5 zastavek: od hlavniho nadrazi, které je od centra mésta
vzdaleno asi 3 km, pfes zastdvky Sedlec — Kostnice, U divadla, Centrum, Chrdm sv. Barbory
a zpét. V touristbusu méli navstévnici k dispozici brozury o mésté a mapky s vyznacenou trasou,

zastavkami a hlavnimi pamatkovymi objekty.

Tabulka 2 VytiZenost touristbusu

Obdobi Pocet cestujicich
Kvéten 2005 440

Cerven 2005 899

Cervenec 2005 1209

Srpen 2005 205

Zdroj: Marketingova koncepce rozvoje CR ve mésté Kutna Hora, © STEM/MARK, 2007

Bohuzel byl tento provoz podle tidajii dopravece velmi ztratovy, mésto Kutnd Hora nebylo
ochotné na provoz dale pfispivat.

V cervenci 2006 byla pro navstévniky Kutné Hory zahajena nova individualni doprava,
kterou zaji§tuje spoleéné s firmou Procase s.r.o. Rimskokatolicky farni tfad v Sedlci. Zastavky
turistického mikrobusu pro 8 osob jsou u Vlasského dvora, pted restauraci Kometa (v blizkosti
Jezuitské koleje), u Kostnice a u hlavniho vlakového nadrazi. Navstévnici maji moznost si
mikrobus objednat telefonicky, jelikoz nemad pevny jizdni tad (smluvné oSetfeno
s Privodcovskou sluzbou, jizdenky se prodavaji také v tzv. Domecku u Chramu sv. Barbory
a v Informa¢nim centru). Cena jizdného je 30 K¢ na osobu a do konce fijna 2006 bylo
ptepraveno 1 330 osob. [19]

Dostupnost mésta je pomérné dobra. UrCitou nevyhodou je, ze v Kutné Hofe nestavi
rychliky Eurocity. Pozitivni je snaha feSit situaci pomoci touristbusti. Decentralizace dvou
vyznamnych pamatek do Sedlce vyzaduje pro vybrané cilové skupiny nasazeni dopravnich
prostfedkli. Vzdalenost sice neni velkd (cca 2 km), ale celosvétovou samoziejmosti je zajistovani
dopravy i na takovéto vzdalenosti. K feSeni se nabizi fada alternativ (koiiské potahy, ekologické

motorové prostiedky a specialni vlacky).
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4.3 Prehled hlavnich kutnohorskych pamatek

V této kapitole je uveden piehled hlavnich a turisty navstévovanych pamatek v Kutné

Hofte. [11]

4.3.1 Chram sv. Barbory

Unikatni dilo vrcholné a pozdné gotické architektury, stavba byla zahdjena v r. 1388 huti
Petra Parléte. Chram je zasvécen patronce vSech hornikii, svaté Barbote. Vrcholem umélecké
tvorby pak je freskova vyzdoba kapli, v nichz se objevuji i motivy inspirované dolovanim a
razbou mince. Od roku 1995 je narodni kulturni pamatkou, v prosinci roku 1995 byl také

vyslovné zapsan na Seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO.

4.3.2 Ceské muzeum stfibra — Hradek

Objekt, ktery na biehu Vrchlice staval jesté pred vypuknutim stiibrné horecky, prosel
nejvyznamnéjsi proménou v zavéru 15. stoleti, kdy ze stfredoveéké tvrze vzniklo okézalé
patricijské sidlo. Dnes je zde Ceské muzeum stiibra. Nejreprezentativngjsi &ast sbirky je
predstavovana ve stalych expozicich, jejichz pfitazlivost je umocnovana scénickym pojetim
a predevSim tou skuteCnosti, ze v jednom z prohlidkovych okruhli navstévnici prochézi

v tradi¢nim uboru horniku.

4.3.3 Vlassky dvur

Plivodné centralni mincovna nazvana podle italskych odbornikii -Vlachti. Po mincovni
reform¢ Vaclava II. v roce 1300 se zacaly razit prazské grose. Konala se zde dilezitd statnicka
jednani, napf. vydani Dekretu kutnohorského. Pocatkem 15. stoleti se Vlassky dvir stal
docasnym sidlem panovnika, kdyZz si zde kral Véclav IV. nechal vybudovat dvoupatrovy paldc
véetné¢ kaple. Vlassky dvir vsoucasnosti slouzi jako stidld expozice mincovnictvi a
nejzajimavejsi interiéry véetné kralovské kaple a audiencni siné jsou pristupné veiejnosti. Je

mozné shlédnout i ukazku razby minci.

4.3.4 KIlaster radu sv. Vorsily

Vorsily pfisly do Kutné Hory vr. 1712 a nejprve pusobily v domé pronajatém
od sedleckych cisterciakti. Jejich Cinnost si vSak Casem vyzadala zalozeni vlastniho klastera.
Pivodni navrh monumentalniho kostela byl zredukovan na klaSterni kapli. Dnes je sidlem

Cirkevniho gymnazia.
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4.3.5 Kostnice

Hibitovni kaple byla vybudovana koncem 14. stoleti. Po obdobi husitskych valek byla
¢ast hibitova zrusena a kosti ze zruSenych hrobti byly slozeny ve spodni kapli. V roce 1511 byly
poprvé kosti srovnany poloslepym mnichem do Sesti pyramid. Podle odhada jsou zde ostatky
vice nez 40 tisic lidi. VSechny kosti byly tehdy naméceny do chlorového vapna, tim
vydesinfikovany a vybileny. Ze dvou pyramid kosti je vytvofena unikatni vyzdoba Kostnice
arizné predméty (napt. lustr, kalichy, kiiz). Kostnice byla usporaddna proto, aby si zde

navstévnici uvédomili fakt smrti a pomijivosti lidského zivota.

4.3.6 Katedrala Nanebevzeti Panny Marie

Nejvetsi a nejnarocnéji zbudovana stavba, kterd se dochovala na ptidé ceskych zemi
z doby kolem roku 1300. Je v Cechach prvni stavbou katedralniho typu, ktera byla vyrazn&
pretvofena v duchu zacinajiciho svébytného vyvoje stfedoevropské gotiky. Byla vybudovana
jako pétilodni chram s véncem sedmi kapli kolem presbytare. Pfes vSechny moderni zmény tvoii
sedleckd katedrdla i dal$i budovy vynikajici soubor, ktery byl spole¢né¢ s vyznamnymi
kutnohorskymi stavbami zapsdn na Seznam svétového kulturniho a pfirodniho dédictvi

UNESCO.

4.3.7 Kaple Boziho téla

Nenapadny objekt v tésné blizkosti Chramu sv. Barbory vznikal zaroven se stavbou
katedraly. V poloving 80. let 14.stol. se zacalo se stavbou karneru (dvoupodlazni hibitovni kaple
s kostnici). Horni kaple nebyla dostavéna, spodni prostor se v intaktni podobé dochoval dodnes.
V 90. letech 20. stoleti byla kaple na seznamu 100 nejohrozenéjSich pamatek na svété, naro¢na

rekonstrukce byla dokoncena v roce 2000.

4.3.8 Kostel sv. Jana Nepomuckého

Jedina sakralni barokni novostavba v Kutné Hote, vybudovéna v letech 1734-1752
v souvislosti s oslavami svatofeceni Jana Nepomuckého. Vyzdoba kostela je pojata jako oslava
Ceskych zemskych patrond. Pfi kompletni rekonstrukci v poslednich letech 20. stoleti byl

restaurovan také barokni interiér véetné cirkevniho mobiliafe.

4.3.9 Kamenny dim

Jeden z nejkrasngjsich dochovanych pozdné gotickych domi v Cechach patii k vrcholiim

méstanské architektury viibec. Dim vyniké zejména kamenickou vyzdobou arkyte, hlavni fimsy
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praceli a trojuhelnikového $titu nad ni. Dnes je zde expozice Ceského muzea stiibra nesouci
nazev ,,Kralovské horni mésto Kutna Hora - méstansky Zivot a kultura v 17.-19. stoleti®.

Dal§imi pamatkami, které miizeme v Kutné Hofe navstivit, je Tyliv dim, Muzeum
alchymie, Kamenna kasna, Morovy sloup, Kostel sv. Jakuba, Kostel Panny Marie Na Namé¢ti

a Sedlecky klaster.

4.4 Analyza navstévnosti vybranych pamatek

Monitoring navstévnosti mésta se zuzuje piredev§im na statistiku prodanych vstupenek
do jednotlivych pamatkovych objektli. Doplitkovymi udaji jsou sledovani névstévnosti
turistického informac¢niho centra a pocet vyuzitych pritvodcovskych okruhti. Velkym kladem je
existence dlouhodobych casovych fad navstévnosti. Ze ziskanych daji 1ze pouze odhadnout,
ze navstévnost mésta se pohybuje mezi 300 a 320 tis. navstévnikli roéné. Odvodit to lze
z navstévnosti dvou nejatraktivnéjSich objektl. Navstévnost diive stoupala s mezirocnim
nariistem o 10-20 %, v poslednich letech se riist zpomalil na 8-10 %. Dati se vyrazné zvySovat

navstévnost mensich objektl. [16]

Tabulka 3 Nav§tévnost kutnohorskych pamatek v letech 1997 - 2006

Rok 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Chram sv. Barbory 148370 | 149454 | 147300 | 162000 | 180136 | 178655 | 179776 | 205568 | 234226 | 246982
Muzeum Hradek 41232 | 39130 | 38004 | 38925 | 41644 | 36301 | 39887 | 43240 | 42131 | 44237
z toho cizinci 13949 | 10934 | 12464 | 13668 | 14309 8 540

Vlassky dvir 54875 | 57999 | 61869 | 63437 | 73027 | 66174 | 67701 | 80765 | 83653 | 79778
z toho cizinci 28198 | 33705 | 43888 | 45057 | 53071 | 46271 | 50484 | 63106 | 67818 | 64513
Vorsilsky klaster 6322 4671 4914 5050 3544

Tyliv pamatnik 1242 289 780 994 874 682 226 442 798
z toho cizinci 83 0 0 9

Kostnice 106485 | 98582 | 116794 | 131733 | 145915 | 152364 | 159785 | 153678 | 227917 | 257384
z toho cizinci 46 187 | 53638 | 72214 | 85434 | 98067 | 99396 | 110498

Chram Nanebevzeti 7198 5063 8 889 19099 | 18 840
Panny Marie v

Sedlci

z toho cizinci 2900 2076 5244 12527 | 12622

Kaple BozZiho téla 0 0 0 1120 4724 2 625 2429 2 684 3429 5581
Kostel sv. Jana 0 0 0 5585 10079 | 9759 9 695 9469 8 864 8 084
Nepomuckého

Kamenny dim 0 0 0 8510 5821 4720 4893 3724 5434 6 848
z toho cizinci 1579 1539 1867

Muzeum alchymie 3957 8 697 7 320 5659 5661

Zdroj: Marketingova koncepce rozvoje CR ve mésté Kutna Hora, © STEM/MARK, 2007
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Tabulka 4 Mési¢ni navs§tévnost kutnohorskych pamatek — rok 2006

Mésic Cl;l;fm m(flisel:’;n Vla§°sky Kostnice ];(0 ;ll’)ll:) Kostel sv. mea T):lﬁv Kan:enny Muzeur'n KH
Barbory stfibra dvir ela Nepomuckého dim dim Alchymie | celkem
Leden 10911 209 4575 14 634 20 155 181 30 685
Unor 5149 0 2282 5958 88 0 400 13 877
Bfezen 12 708 0 5009 12 841 65 0 413 31036
Duben 22 746 5357 8 551 22 692 593 844 27 599 454 61 863
Kvéten 32021 7542 11230 29 954 739 1068 166 1124 827 84 671
Cerven 24416 7044 9256 26 563 564 670 102 1094 937 70 646
Cervenec 30579 6309 7088 32171 995 1309 66 883 683 80 083
Srpen 40 486 7099 9477 37429 1341 1 899 65 1251 671 99 718
Zari 27 601 5109 8 406 27121 814 875 232 1012 354 71524
Rijen 18 704 4531 6 160 22 623 169 662 140 549 355 53 893
Listopad 12 485 1037 4135 15159 145 0 0 336 230 33527
Prosinec 9176 0 3609 10 239 48 602 0 0 156 23 830
rok 2006 246982 44 237 79 778 257384 5 581 8 084 798 6 848 5661 655353
rok 2005 234226 42131 83 653 227917 3429 8 864 442 5434 5659 611755
rozdil 12 756 2106 -3 875 29 467 2152 -780 356 1414 2 43 598
Zdroj: Marketingova koncepce rozvoje CR ve mésté Kutna Hora, © STEM/MARK, 2007
Tabulka 5 Mési¢ni navs§tévnost kutnohorskych pamatek — rok 2007
Mésic Cl;:iim mCuezsell(lém Vla§osky Kostnice 113(0 aili)lllf) Kostel sv. mea Ty}ﬁv Kan:enny Muzeur‘n KH
Barbory | st¥ibra dviir ¥la Nepomuckého dim dim Alchymie | celkem
Leden 14 024 68 4331 17394 89 0 0 0 198 36 036
Unor 8670 0 2702 9 809 168 0 0 225 21574
Bfezen 16 876 0 6264 18 533 236 0 329 42238
Duben 25518 5825 8238 27155 764 761 174 467 379 69 281
Kvéten 31 046 8 637 9956 33 400 650 890 405 876 614 86 474
Cerven 27950 7726 8 608 29 087 622 760 186 437 685 76 061
Cervenec 33178 7964 8116 37160 1073 1310 159 892 807 90 659
Srpen 38 784 8529 9258 41623 1111 1627 273 804 677 102686
Zari 24 620 6954 7 620 27 067 1 853 1901 416 884 504 71819
Rijen
Listopad
Prosinec
Celkem 220 666 45 635 65093 241 228 6 566 7249 1613 4360 4418 596828
2006 zari 27 601 5109 8 406 27 121 814 875 232 1012 354 71524
Celkem:
rok 2006 | 246982 | 44237 | 79778 | 257384 | 5581 8 084 798 6848 5 661 655353
rozdil
rozdil v
%

Zdroj: Interni zdroje - Privodcovska sluzba Kutna Hora, s.r.0., 2007
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Obr. 4 Mési¢ni navstévnost kutnohorskych pamatek — rok 2007

Zdroj: Interni zdroje - Privodcovska sluzba Kutna Hora, s. r.0., 2007

4.4.1 Navstévnické okruhy

Zde je uveden seznam okruznich prohlidek pamatek a zajimavosti Kutné Hory

s priavodcem. [19]

I. Doba trvani: 2,5 hodiny (celoro¢né, mimo pondéli)

Trasa: Chram sv. Barbory, historické jadro mésta, Vlassky dvir

Cena: Cesi: dospéli 180 K&, polovi¢ni 120 K¢&, diichodci 140 K¢&
Cizinci: dospéli 220 K&, poloviéni 150 K¢, diichodci 180 K¢

I1. Doba trvani: 3 hodiny (celoro¢né, mimo pondéli)
Trasa: Chram sv. Barbory, kaple Boziho t¢la, historické jadro mésta, Vlassky dvir
Cena: Cesi: dospéli 200 K¢&, poloviéni 130 K¢&, diichodci 150 K¢&

Cizinci: dospéli 190 K¢, polovicni 130 K¢, dichodei 200 K¢

II1. Doba trvani: 3,5 hodiny (celoro¢né, mimo pondéli)
Trasa: Kostnice, Chram sv. Barbory, historické jaddro mésta, Vlassky dvur
Cena: Cesi: dospéli 230 K&, poloviéni 150 K¢&, diichodci 190 K¢&

Cizinci: dospéli 250 K&, poloviéni 170 K¢, dichodci 230 K¢

IV. Doba trvani: 4 hodiny (celoro¢né, mimo pondéli)

Trasa: Kostnice, Chram sv. Barbory, kaple BoZiho téla, historické jaddro mésta, Vlassky dvir
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Cena: Cesi: dospéli 250 K¢&, poloviéni 160 K¢&, diichodci 200 K¢&
Cizinci: dospéli 270 K&, polovi¢ni 180 K¢, diichodci 250 K¢

V. Doba trvani: 3,5 hodiny (celoro¢né, mimo pondéli)

Trasa: Chram sv. Barbory, kaple Boziho t¢la, historické jaddro mésta, Kostel sv. Jana
Nepomuckého, VIassky dvir

Cena: Cesi: dospéli 230 K&, poloviéni 145 K¢&, diichodci 165 K¢&
Cizinci: dospéli 250 K&, poloviéni 165 K¢, dichodci 230 K¢

VI. Doba trvani: 3 hodiny (celoro¢né, denné - i v pondéli)

Trasa: Kutnd Hora malifské - Kostel sv. Jana Nepomuckého, historické jadro mésta —
umélecka vyzdoba budov, Galerie Vladimira Zubova, Vlassky dvir, Galerie Felixe
Jeneweina

Cena: Cesi: dospéli 200 K&, poloviéni 125 K¢&, diichodci 125 K&

Cizinci: dospéli 220 K&, poloviéni 145 K¢, diichodci 200 K¢

VII. Doba trvani: 3 hodiny (celoro¢né, denné - i v pondéli)
Trasa: Kostnice, Kostel sv. Jana Nepomuckého, historické jadro mésta, VlaSsky dvir
Cena: Cesi: dospéli 230 K¢&, poloviéni 145 K¢&, dtichodci 175 K&

Cizinci: dospéli 250 K&, poloviéni 165 K¢, dichodci 230 K¢

VIIL. Doba trvani: 3 hodiny (celoro¢né, mimo pondéli)
Trasa: Chram sv. Barbory, Muzeum alchymie, Vlassky dvtr, historické jadro mésta
Cena: Cesi: dospéli 230 K&, poloviéni 150 K&, diichodci 170 K&

Cizinci: dospéli 250 K¢, polovicni 170 K¢, dichodei 210 K¢

IX. Doba trvani: 3,5 hodiny (celoro¢né, denné - i v pondéli)
Trasa: Kostnice, Kaple Boziho téla, Muzeum alchymie, historické jadro mésta, Vlassky dvur
Cena: Cesi: dospéli 200 K&, poloviéni 135 K&, diichodci 185 K&

Cizinci: dospéli 200 K&, polovi¢ni 135 K¢, diichodci 200 K¢

X. Doba trvani: 1,5 hodiny (celoro¢né, denné i v pondéli - po setméni)
Trasa: Nocni Kutnd Hora - no¢ni osvétlené panorama, prochazka historickym jadrem mésta
s odbornym vykladem

Cena: Cesi: dospéli 60 K¢&/os, mala skupina do 10 osob: 110 K¢&/os.
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XI. Doba trvani: 1,5 hodiny + nav§téva objekti (celoro¢né, denné i v pondéli — po setméni)

Trasa: Stopy slavnych osobnosti aneb Po rodnych domech a hrobech (K. H. Borovsky, M.
Dacicky, M. Florian, F. Jenewein, J. K. Tyl, J. Vrchlicky) + mozno zatadit Muzeum J. K.
Tyla

Cena: Prohlidka mésta - bez navstévy objektt: do 20 osob 500 K¢/hod., nad 20 osob 50 K¢/os. -

s navstévou objekti: dtto + cena vstupného

K dispozici jsou i dalsi tématicky zaméfené moznosti prohlidky mésta, napf.
e prohlidka Kutné Hory s dotekem minulosti

e prochazka s kostymovanym privodcem

Tabulka 6 Vyuziti nav§tévnickych okruhi

Rok 2005 2006

L. 60 43
I1. 4 5
I11. 50 51
V. 7 1
V. 2 3
VL 0 0
Okruh VIL 1 2
VIII. 0 0
IX. 0 0
X. 0 1
XI. 0 0
Jiny 82 63
Celkem 206 169
¢eStina 54 43
némcina 47 42
anglictina 82 50
rustina 6 18
Jazyk ital§tina 1 3
francouzstina 8 4
polstina 0 4
cizinci/pteklad 8 8
Cesi celkem 1802 1553

z toho dospéli 564 592

z toho polovi¢ni 1238 961
Cizinci celkem 3 667 3411
Podet navitévniki | ; (oho dospéli 2 460 2573
z toho polovicni 1207 838
Navstévnici celkem 5 469 4 964

z toho dospéli 3024 3165

z toho polovi¢ni 2 445 1795

Zdroj: Marketingova koncepce rozvoje CR ve mésté Kutna Hora, © STEM/MARK, 2007
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Obr. 6 Pocet navstévniki — rok 2005, 2006

Zdroj: Interni zdroje - Privodcovska sluzba Kutna Hora, s. r.0., 2007

Realizace privodcovské &innosti v takovém rozsahu a kvalité je v Ceské republice
ojedin¢la. Na zaklad¢ vyhodnoceni Cetnosti vyuziti nabidek je prokazan uspéch projektu. Je
pripravena bohatd nabidka, z nichz jsou prioritné¢ vyuzivany jen nékteré okruhy. Pokud vSak
nebude vysledkem auditu sniZzeni nakladii na zajistovani sluzby, neni tfeba pocet okruht
omezovat. Ziizenim specidlni dopravy — touristbusy ¢i jejich alternativy (konské potahy,

specialni vlacky) by ziskala privodcovska ¢innost po okruzich na dalsi atraktivite.
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4.5 Turistické produkty

Turistické produkty jsou zdkladem trhu cestovniho ruchu. Jedna se o produkty nabizené
cestovnimi kancelafemi, ale také o produkty nabizené méstem, jeho organizacemi a mistnimi
podnikatelskymi subjekty. Celorepublikovym problémem je absence kvalitnich a zajimavych
produktt, které motivuji turisty k co nejdelSimu pobytu v misté. Mésto Kutna Hora nabizi

v soucasnosti nasledujici produkty. [19]

4.5.1 10 stoleti architektury na Kutnohorsku

Jedna se o projekt podpotfeny v ramci grantového schématu SROP ,,Program na podporu
rozvoje regiondlnich a mistnich sluZzeb cestovniho ruchu pro vefejny sektor ve Stiedoc¢eském
kraji na obdobi 2004 az 2006 - Rozvoj marketingu v Kutné Hoie a okoli“. Propagacni material,
ktery byl poprvé k dispozici na veletrhu cestovniho ruchu Regiontour v Brné v lednu 2007,

informuje o vyznamnych architektonickych pamatkach v Kutné Hote a okoli.

4.5.2 Turisticky pas

Tento pas je skutecné vyroben ve formatu bézného pasu. Obsahuje nabidku turistického
potencidlu mésta. Po pfedlozeni pasu v provozovné Privodcovské sluzby ve VlaSském dvote
obdrzi majitel pasu repliku Prazského grose, v Kostele sv. Jana Nepomuckého 50 % slevu
na vstupném a do Kaple Boziho téla mize vstoupit zdarma. Navic mize jeho drzitel Cerpat
nekolik dal$ich vyhod:

e 10 % slevu z ceny ubytovani (hotel Médinek, hotel U Vlasského dvora, hotel Garni,
penzion U Slunce)

e 10 % slevu z ceny konzumace v restauracich (Kometa, U Varhanate, Dacicky)

e vstup zdarma do galerie Zubov

¢ Kk jedné zakoupené vstupence do zamku Kacina druhy prohlidkovy okruh zdarma

Priivodcovska sluzba Kutna Hora, s. r.0. zajistuje veSkeré zalezitosti nezbytné pro vyrobu
kutnohorskych turistickych past. Poskytuje drzitelim pasu garantované vyhody a slevy
a souCasn¢ zhotovuje specidlni razitka, kterymi slevy potvrdi. Doporuc¢end prodejni cena je
89 K¢&/1 kus vcéetné DPH. Privodcovska sluzba se zavazuje provadét pololetni vyuctovani
prodanych turistickych pasii s tim, Ze z kazdého prodaného turistick¢ého pasu odvede Méstu
Kutn4 Hora ¢astku 49 K¢. Past bylo vydano deset tisic, z toho 3 tisice Cesky a 7 tisic anglicky.
Prodej je zatim nizky, pokryvé cca 10 % nakladu. Aktudlni zasoba je cca 7 tisic celkem, z toho

1 500 kust v Ceské verzi. Sledovani Cerpani bonusti ukazuje na malou vyuzitelnost vyhod.
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4.5.3 Kutnou Horou se stfibrnym méscem

Jedna se o novy produkt pro rodiny s détmi a malé skupiny navstévnikti bez vékového
1 narodnostniho omezeni. Myslenkou je propojit vybrané aktivity a sluzby mésta pomoci soutéze
se stiibrnymi penizky. Jedna se o repliky jednostrannych minci z obdobi vlady kréle Jitiho
z Podébrad (tzv. ,jednostranny peniz se Ilvem®). Kazdy navstévnik Kutné Hory, ktery se
na zaklad¢ informace o moznosti ziskani ,,méSce” ubytuje v hotelu ,,U Kata®, obdrzi mésec s péti
penizky. Dalsi penizky muze ziskat u dalSich subjektdi, zapojenych v projektu (pamatkové
objekty Priivodcovské sluzby, ptijcovna kol, restaurace "U Kata", vinotéka u Kamenného domu
nebo ve Vlasském dvore, Stribrnictvi v Sultysové ulici a na Komenského namésti, bobova
drédha). Soucasné lze u vSech partnerskych subjektii ziskat slevu na poskytované sluzby.
Pti ukonc¢eni pobytu v Kutné Hofe ma navstévnik dvé moznosti:
e ziskané penizky si odvézt domui
e penizky proménit v Turistickém informacnim centru za prazské grose a dalsi upominkové

predméty

Orientacni cena produktu je 800 K¢ za osobu na 2 noci (dvouliizkovy pokoj se snidani).
K propagaci je vytvofen propagaéni letik ve &tyfech jazycich (Cj, Aj, Nj, Pj) v celkovém
nakladu 20 tisic kusti s mapkou Kutné Hory a vyznacenim jednotlivych poskytovateli sluzeb
vcetn€ udajli o moznych slevach.

Projekt v pofizovaci cené€ cca 150 tis. K¢ ptisp&je k prodlouzeni pobytu turistli ve méste,

coz je v soucasné dobé€ jednim z hlavnich cili rozvoje cestovniho ruchu v Kutné Hofte.

4.5.4 Dalsi turistické produkty

e Historické hostiny, které pofdda agentura Medievum v MaleSovské tvrzi (cca 6 km
od Kutné Hory)
e Gastronomické akce na zdmku Kacina, kterymi se snaZi oZivit pokles navstévnosti zamku

(tradi¢ni zabijacka, cukratska pout’, Chotkovské slavnosti)

Turistické produkty lakaji turisty k delSimu pobytu v pfedmétném tzemi a mohou se
nabizet s dostateénym piedstihem na trhu cestovniho ruchu a tim i umoZiuji je propagovat. Rada
tzv. produktll je nabizena turistim az v misté jejich pobytu. Vyté€znost takovych produkti je
nizka. Turistické produkty pfipravené ¢i pfipravované v Kutné Hote odpovidaji soucasnym
trendim. Reaguji na potieby cilovych skupin. Vice produkti by mélo vznikat z dilen

jednotlivych podnikatel, mésto by je pak mélo poméhat nabizet na trhu cestovniho ruchu.
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4.6 Vyznamné akce Kutné Hory

Zde je seznam nejvyznamnéjSich akci konanych v roce 2007 [15]:
e Probouzeni Kutn¢ Hory
e Inspirace s AniFestem
e Kiralovské stiibieni Kutné Hory
e Operni tyden
e Kutnohorska Kocébka
e Kutnohorsky festival
e Ortenova Kutna Hora
e Hudebni festival Kutna Hora

e Svatovaclavské slavnosti

4.6.1 Kralovské stribreni

Jedinou akci, kterd snese oznaceni ,,vyznamna - nadregiondlni® je Kréalovské stiibieni
Kutné Hory. Potada se tradi¢né v Cervnu, v nepierusené fadé od roku 1992. Organizatorem je
obc¢anské sdruzeni Stfibrna Kutna Hora pod patronaci Ceského muzea stifbra a Mésta Kutna
Hora. Jedna se o vikendovou akci, kdy se Kutna Hora vraci do stfedovéku. Dokud se akce
odehravala na hlavnim — Palackého namésti, byli i navstévnici mésta, ktefi ptivodné o nicem
takovém neméli ponéti, vtazeni do déje. V poslednich tfech letech se ,,stfibfeni* kona v parku
pod Vlasském dvorem. Tam je vSak slavnost izolovana. Negativni dopad to ma i na podnikatele
ve méste, predevSim na vyuziti restauraci. V parku jsou jen stdnky s obcerstvenim, restaurace
po mesté jsou poloprazdné a ptitom na tuto akei pfijede kazdorocné cca 10 tisic lidi. Z hlediska
zapojeni celého podnikatelského spektra ve mésté do akce a z hlediska prolnuti navstévnika
meésta s akci by prispelo vratit akci do centra mésta, zapojit do pripravy a realizace co nejvice

podnikatelti. K tomu je dllezité pfizplisobit organizaci a propagaci této nejvyznamnéjsi akce.

4.6.2 Opernityden

Vyznamnou akci by se mohl stat Operni tyden, ktery se uz asi deset let odehrava
na pfelomu cervna a Cervence. Hudebni zaZzitky pii pékném pocasi a na nadvoii pamatkovych
objekti nebo v Chramu sv. Barbory jsou nezapomenutelné. Bohuzel se akce propaguje
na posledni chvili a tomu odpovida i1 nedostate¢nd navstévnost, kterd by jisté méla pozitivni
dopad na financovani akce. V cestovnim ruchu je tfeba takové akce propagovat v narodnim
métitku s roénim predstihem a v mezinarodnim méfitku s pfedstihem 1,5 roku. To se tyka

pfedevsim terminu konéni akce a pak i programu.
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Pro mésto Kutnd Hora plati jako pro kazdé jiné kulturni a vyznamné mésto, ze béhem
roku by mélo organizovat co nejvice akci a stupfiovat jejich pocet a rozsah podle sezénni
navstévnosti.

Mnozstvi kulturnich akci je kofenim nabidky nejen pro mistni obyvatele, ale pfedevsim
pro turisty. Nedostatek akci je jednou zpfiin kratkého pobytu néavstévniki ve méste.
Pro potfeby zapojeni zahraniCnich turisti je nezbytné planovat akce sjeden a pll rocnim
predstthem, musi byt zndm termin a program akce. Jinak se nedd dostatecné propagovat
a oCekavat maximalni navstévnost a tim 1 vysoké trzby zprodanych vstupenek a trzby
podnikateld ze sluzeb pro turisty. DalSim vyznamnym prvkem je organizovat akce piimo
v ulicich mésta (integrovat sluzby meésta, mistni obyvatele a turisty) se zapojenim co nejvice

podnikateli.
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5 Management rozvoje cestovniho ruchu v Kutné Hore

Ze zkuSenosti je dokazéano, ze strategické planovani a management rozvoje cestovniho
ruchu v z4jmu dosazeni cilti jsou pro uzemi klicové. Je tfeba, aby ti, ktefi jsou odpovédni
za rozvoj uzemi, mysleli integrované a ne jenom operativné fesili problémy rozvoje cestovniho
ruchu. VSichni zainteresovani v uzemi, véetné obyvatelli, by m¢li mit stejny cil, a to ochranit
zdroje, které dané tizemi délaji vyjimecnym a ptitahuji navstévniky.

Rizenim cestovniho ruchu v daném tizemi rozumime soubor technik, nastrojii a opatfeni
pouzivanych organizaci cestovniho ruchu (OCR) pii koordinovaném planovani, organizaci,
komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v izemi za ucelem dosazeni
jeho udrzitelného rozvoje a zachovani konkurenceschopnosti na trhu.

Soucasti fizeni zdjmového tzemi je jiz zminény navstévnicky management, model limit
ptijatelné zmény a spektrum rekreacnich piilezitosti

V tzemi je tudiz potiebné, aby fungovala organizace, kterd bude iniciovat a fidit cely
proces rozvoje cestovniho ruchu ve spolupraci se soukromym i vefejnym sektorem a mistnimi
obyvateli. Takovou organizaci ma napt. Cesky Krumlov ¢&i Tfebi¢. Uréité spektrum &innosti plni
1 Pravodcovska sluzba Kutna Hora, s.r.o.

V z4jmu jednotného postupu pii nabizeni zajmového tizemi na trhu cestovniho ruchu
bude vytvofenda OCR KH efektivné koordinovat ¢innosti zainteresovanych subjekti piisobicich
ve meésté Kutna Hora podle ptedem domluvenych pravidel. V OCR KH by v této souvislosti
méla byt zastoupena samosprava meésta i zastupci dalSich subjekti ovliviiujici uplatnéni
zdjmového tizemi na trhu cestovniho ruchu (cestovni kanceléie, reklamni agentury, zéstupci
podnikatelti apod.).

Koordinace zajml vSech zainteresovanych stran je jednou z podminek nekonfliktniho
rozvoje cestovniho ruchu v zajmové uzemi. Piedpokladem tspésné koordinace je:

e systematickd a kontinualni spoluprace vSech tcastnikl cestovniho ruchu

e podnikatelské mySleni zainteresovanych subjektt

e znalost spole¢nych z4jmu

e stanoveni spole¢nych cila

e vytvofeni organizacnich predpokladii pro realizaci spolecnych zdjmi a dosazeni

spole¢nych cila
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Tato organizace sehrava roli koordinatora napliiovani marketingové strategie meésta

Kutna Hora. Ulohy OCR KH":

vytvaii vizi rozvoje cestovniho ruchu v z4jmovém uzemi

podili se na vytvareni koncepce rozvoje cestovniho ruchu

formuluje strategii rozvoje cestovniho ruchu v zdjmovém tzemi vcetné¢ marketingové
strategie

analyzuje soucasnou situaci a identifikuje faktory rozvoje cestovniho ruchu

podili se na posiliiovani image zdjmového tizemi, na jeho prezentaci a propagaci

strategie v oblasti turistickych produktt s ohledem na vybrané cilové segmenty a podporu
jejich vzniku, podili se na jejich zpracovani

uskuteciiuje navstévnicky management

shromazd’uje informace o turistickém potencidlu zajmového tzemi

Organizace cestovniho ruchu potiebuje na vykonavani své ¢innosti finanéni prostiedky.

Vytvaret je mize predevsim z téchto zdroji:

prispévky zakladatelt

vynosy z vlastni podnikatelské ¢innosti (obchodni marze z prodeje literatury, suvenyri)
ptispévky od obci a mést (nemusi mit jen financni podobu)

granty

fondy EU

Strukturalni fondy EU

Ve mésté zajistuje ¢innost turistického informacéni centra organizace zfizend meéstem,

a to Privodcovska sluzba Kutnd Hora, s.r.o. Cinnost této organizace a jejiho turistického

informacniho centra (TIC) tvofi zaklad marketingovych aktivit mésta. Dlouhodobé a kvalitné

zajiStuje propagaci a komunikaci s turisty a navstévniky. Tvoii vlastné zaklad organizace

cestovniho ruchu (destina¢niho managementu), kterd by v takovém mésté jako je Kutnd Hora

méla pracovat. V soucasnosti je vSak CcCinnost Privodcovské sluzby ze strany meésta

podfinancovédna. Prvym krokem k napravé situace by meélo byt poskytnuti bezplatného ndjmu

nebytovych prostor a zvysit Uplatu za sluzby.

13 Interni zdroje — Privodcovska sluzba Kutna Hora, s.r.0., 2007
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Statistika navstévnosti turistického informacniho centra poskytuje cenné informace

pfi monitoringu navstévnosti mesta.

Tabulka 7 Nav§tévnost TIC — rok 2006

Mésic leden inor bfezen duben kvéten cerven Cervenec | srpen p2141 Fijen listop prosin | Celkem

Cesi 693 763 966 1138 1635 1379 2108 2747 | 1742 | 1074 908 907 | 16060

Cizinci 417 | 308 705 1132 1334 1705 2793 3549 2090 | 1386 610 701 16730

Celkem | 1110 | 1071 | 1671 2270 | 2969 3048 4901 6296 | 3832 | 2460 | 1518 | 1608 | 32790

Zdroj: Interni zdroje - Privodcovska sluzba Kutna Hora, s. r.0., 2007
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Obr. 7 Navstévnost TIC — rok 2007
Zdroj: Interni zdroje - Privodcovska sluzba Kutna Hora, s.r.0., 2007
Tabulka 8 Nav§tévnost TIC — rok 2007
Mésic leden inor bfezen duben kvéten Cerven Cervenec srpen | zaFi Fijen | listopad prosinec Celkem
Cesi 910 942 1102 1810 1868 1823 2673 2942 1450 15520
Cizinci 615 705 986 1827 2074 2025 3248 3221 1740 16441
Celkem | 1525 | 1647 | 2088 3637 3942 3848 5921 6163 | 3190 0 0 0 31961

Zdroj: Interni zdroje - Privodcovska sluzba Kutna Hora, s. r.0., 2007
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Zdroj: Interni materialy - Privodcovska sluzba Kutna Hora, s.r.o., 2007
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Zdroj: Interni zdroje - Privodcovska sluzba Kutna Hora, s.r.o., 2007

Z uvedenych statistik vyplyva, ze navstévnost TIC za rok 2007 oproti roku 2006 klesla
ato jak v poctu Ceskych turisti, tak i cizinct. Je to ovlivnéno tim, ze jeho sluzby vyuzivaji 1

mistni obyvatelé a zahrani¢ni ndvstévnici pfijizdeji ve velké mite se zdjezdem a privodcem.
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6 Marketing rozvoje cestovniho ruchu v Kutné Hore

Dosazeni cilti cestovniho ruchu v dynamicky se ménicim prostfedi je mozné jen pomoci
kvalitné zpracované marketingové koncepci obsahujici vychodiska a névrhy marketingové

strategie.

6.1 Vychodiska marketingové strategie

wvr

e podpora podnikani, rozvoj zaméstnanosti
e rozvoj turistického primyslu

e dopravni a technicka infrastruktura, residen¢ni funkce mésta

V druhé oblasti nazvané ,,Rozvoj turistického pramyslu“ byly specifikovany

nasledujici zdméry a cile.

6.1.1 Tvorba zazemi pro navstévniky

Zamérem je vytvorit ve mésté kvalitou i kapacitou odpovidajici zazemi pro navstévniky.

Cil: Rekonstrukce historického jadra

Meésto realizuje projekt ,,Rekonstrukce komunikaci, vefejnych ploch, namésti, zelen¢ a technické
infrastruktury v historickém jadru mésta“ s vyuZzitim zdrojii Strukturdlnich fonda EU.

Cil: Orientaéni systém

Orienta¢ni informacni systém byl zastaraly, proto mésto tento problém fesi spolu s dopravnim
znacenim na piijezdovych komunikaci, které je zatim také nedostatecné.

V navaznosti na orientacni systém v centru bude realizovan projekt jednotného orienta¢niho
systtmu na celém uUzemi mésta. Soucasti systému budou instalované informacni boxy

s dotykovou obrazovkou.

6.1.2 Priprava nabidky programi a akci pro turisty
Zamérem je piipravit ve mést¢ ucelenou nabidku programi a akci— produkti
pro perspektivni cilové skupiny turistli ve spolupraci vSech subjektti zapojenych do cestovniho

ruchu, a partnerskych instituci.

' Strategicky plan rozvoje mésta Kutné Hory, Berman Group — sluzby ekonomického rozvoje, s.r.o., 2007
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Cil: Historie dobyvani stiibra

V navaznosti na expozici sttedoveéké tézby stiibra na Hradku realizuje Privodcovska sluzba
projekt zptistupnéni dilnich prostorti v parku pod Vlasskym dvorem, zaméfeny na dobyvani

stiibra v novoveéku.

6.1.3 Tvorba marketingového systému propagace cestovniho ruchu

Zamérem je vytvorit marketingovy systém propagace cestovniho ruchu ve mésté¢ a okoli

s cilem prilakat vétsi mnozstvi navstévnika na delsi pobyty.

Cil: Marketingovy systém cestovniho ruchu v Kutné Hofe

Meésto (Privodcovskd sluzba) ptipravi uceleny materidl, ktery bude vedle dalSich véci tesit
nasledujici body:

e pozitivni asociace a image mésta

e internetova prezentace v kvalitnim grafickém provedeni a jazycich

e orientacni turistickd mapa mésta

e jednotny systém propagace subjektii cestovniho ruchu pod zastitou mésta

e rlznoroda nabidka produktt podle cilovych skupin

6.1.4 Spoluprace na rozvoji turistického primysilu

Zamérem je spolupracovat na rozvoji turistického priamyslu v ramci efektivné fungujiciho

partnerstvi s provozovateli kapacit cestovniho ruchu a organizatory produktd v okoli.

Cil: Regionalni partnerstvi pro cestovni ruch

Me¢ésto ve spolupraci s okolnimi obcemi realizuje projekt cyklotras (mapa, znaceni), bude
navazn¢ zlepSovat jejich vybaveni (altdnky, obcerstveni, apod.).

Cil: Pravidelné prezentace mésta

Meésto (Pravodcovska sluzba) bude pokradovat v potadani prezentacnich akci pro cestovni
kancelafe, kam bude zvat i subjekty zapojené do cestovniho ruchu v okoli v dostatecném

predstihu pied zacatkem sezony.

Meésto Kutnéd Hora stanovuje cestovni ruch jako svoji druhou prioritu. Ve spojeni s prvou —
podpora podnikani a rozvoj zaméstnanosti je dan zéklad uspésnému rozvoji cestovniho ruch a
sluzeb pro turisty.

Priivodcovska sluzba, s.r.0. se snazi o rozvoj cestovniho ruchu v Kutné Hofte, a to o:

e zvySeni pfitazlivosti mesta
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rozvoj sluzeb na podporu rozvoje cestovniho ruchu

tvorba novych turistickych produkta

Zvyseni pritazlivosti mésta

Snazi se zvysit pritazlivost mésta tim, ze spolupracuje s Méstem Kutna Hora na vytvareni

dalsich turistickych cilt a na zpestfeni pobytu navstévnikd mésta kulturnimi akcemi.

Rozvoj sluzeb na podporu rozvoje cestovniho ruchu

rozvoj sluzeb Informac¢niho centra
vytvoreni destinacniho managementu (organizac¢ni podpora cestovniho ruchu)
marketingova podpora cestovniho ruchu
> ulast na veletrzich cestovniho ruchu v CR i v zahrani&i
» organizace prezentaci pro cestovni kancelare
» webové stranky mésta
» tisténé propagacni materialy
vytvareni partnerstvi vefejného a soukromého sektoru

kvalitativni standardy

Tvorba novych turistickych produktii

Projekt ,,Kutnou Horou se stiibrnym méscem®, ktery produkt zahrnuje komplex sluzeb.

,Kutnohorskem pésky — na kole — autem.*

Ve spolupraci s Méstem Kutnd Hora nabidka uspofadani svatebnich obfadli pod Sirym nebem

na terase kaple Boziho téla (v ptipadé nepfiznivého pocasi uvnitt kaple).

VyuZiti propagacnich aktivit Priivodcovské sluzby je zatim zaméfeno na cilové skupiny

v Clenéni zahranic¢i/tuzemsko. Kromé tradicnich metod jako tiskoviny, webovad prezentace

a ucast na veletrzich vyuziva i spoluprace s vybranymi cestovnimi kancelaiemi.

6.2 Navrhy marketingové strategie

Dulezité je si stanovit zakladni cile propagace:

informovat o turistické nabidce zajmového uzemi - prezentace jednotlivych prvki
turistické nabidky, vyvolani povédomi o nové zavadéné nabidce, osloveni vybranych

cilovych skupin
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e presvédCovat potencionalniho navstévnika o tom, Ze nabidka Kutné Hory je lepsi
v porovnani s konkurenci, zvysit vérnost soucasnych navstévnika k produktu, motivovat
turisty k odklonu od vyuzivéani sluzeb konkurence, pifimét potencionalniho navstévnika
k uzavteni obchodu

e piipominat turistickou nabidku zajmového uzemi tam, kde je mozné turistické produkty

nakoupit

Kazda propagace je soucasti marketingového mixu, ktery by mél byt kombinaci
nasledujicich prvki:
e reklama
e osobni prodej
e podpora prodeje
e interni reklama

e public relations

6.2.1 Propagaéni mix

Propaga¢ni mix bude zacilen na vybrané cilové skupiny konecnych spotiebiteld,

a to na navstévniky a turisty. Obsahuje nasledujici prvky [16]:

Reklama

Reklama mésta Kutné Hory a jeho turistického potencidlu formou turistickych produktii
musi byt provadéna cilené, planované a systematicky. Je doporu¢ovéana zejména pro vytvareni
image mésta jako pamatky UNESCO nebo novych produktli a pro ty oblasti, kde neni mozné
pouzit osobni prodej. M¢lo by pouzivat techniky reklamy jako napt. informacni tiskoviny,

venkovni reklama (citylight), direkt mailing, internet atd.

Osobni prodej

Realizuje se prostiednictvim telefonu nebo osobniho setkani. Nevyhodou jsou zejména
vysoké ndklady. Je zde moznost pfimo uzavirat obchody. Je optimalni v pozdé¢jSich fazich
zavadéni turistickych produkti. MéEl by se tykat zejména prodejct, kteti v podstaté uzaviraji
obchod s potencialnim navstévnikem. Osobni prodej totiz umoznuje poskytovat nejvice
konkrétnich a detailnich informaci. Klicovym slovem spojeni osobni prodej neni slovo ,,prodej*,
ale slovo ,,0sobni“!

Osobni prodej umoznuje na druhé strané¢ také ziskdvat velmi kvalitni informace

o konkuren¢nim prosttedi a o potfebach kone¢nych zédkaznikd.
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Tuto funkci by méla v pocatecnim stadiu zavadéni turistickych produktii plnit predev§im

OCR KH.

Podpora prodeje

Kombinuje vyhody reklamy a osobniho prodeje. Zakaznikovi je dan motiv k okamzitému
nakupu. Funguje zde rychld zpétna vazba. Umoznuje dilezity prvek a to dalSi moznost
komunikace se zdkaznikem. Problémem vSak byvéa kratkodobost efektu a nestdlost takto
ziskanych klienti. Podpora prodeje dokéaze zajistit vyrazné zvyseni prodeje béhem kratké doby,
dokéze ptimét zédkaznika, aby si vyzkouSel poskytované sluzby, a dokaze zvySit mimosezonni
prodej. Pouziti podpory prodeje v tomto Gtlumovém obdobi je nejvyznamnéjSim vyuzitim této
formy propagace. Je velmi uzce spojena s interni reklamou. Doporucuji se napi. seznamovaci

zajezdy, soutéze, prodejni vystavy a veletrhy a vzdélavaci seminare.

Interni reklama
Jedna se o prostiedky wvnitin¢ stimulujici prodej. Jde predev§im o mistni vefejny
informacni systém a turisticka informacni centra. Prostfedky interni reklamy jsou pfedevSim

plakaty, napisy, vyvésni tabule, billboardy atd.

Vztahy s verejnosti

Hlavnim cilem public relations (PR) je budovani trvalych vztahi s vefejnosti. Neni
mozné poskytovat informace jen v ptipad¢ pozitivnich nebo negativnich udalosti a jako reakci
na vn&j$i podnét. Je tieba vytvofit prubéZzny dlouhodoby plan prace v ramci PR.

PR zahrnuji vSechny aktivity, které jsou pouzivany k udrZzovéani a zlepSovani vztahi
s ostatnimi organizacemi a jednotlivci, ktefi v oblasti cestovniho ruchu plisobi a nebo mohou
rozvoj cestovniho ruchu regionu ovlivnit. Pro vytvotfeni dobrych vztahii s vefejnosti se nejcastéji

vyuzivaji tiskové zpravy a konference, slavnosti a spoleenské akce a marketingovy vyzkum.

6.2.2 Plan propagace

Pti propagaci zajmového Uzemi se doporucuje vyuzivat propagacniho planu, ktery bude
doplnén méstem a jeho organizacemi, a to podporovat jiz zminéné ,,meékké* turistické produkty
jako Turisticky pas, 10 stoleti architektury na Kutnohorsku, Kutnou Horou se stfibrnym méscem
a zahdji se propagace produktu Konference v Kutné Hofe. Pro ziskdni novych navstévnikl je
potfeba obohatit tradicni sortiment o nové produkty, které zaujmou k zopakovani navstévy
(napf. infrastrukturni produkty jako doprava mezi historickym sttedem a Sedlcem). V roce 2008
bude uveden na trh produkt Turisticka karta a bude zahéjena ptiprava produktti s vyznamnymi
osobnostmi. Podpora propagace bude déna i aktivnim podnikatelskym subjektim. Pocet

incentivnich akci by mél byt petkrat vyssi.
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Komunika¢ni sdéleni
Pfi propagaci zajmového Uzemi bude kladen diiraz zejména na jejich kulturni rozmér
a jejich historickou hodnotu, kterd uspokoji navstévniky rtiznych zajmovych skupin.

U tuzemskych navstévniku:

e obyvatelstvo okoli, regionu

e navstévnici regionu na vicedennich pobytech
o Skolni z4jezdy

e ndhodni navstévnici

U zahraniénich turistu:

e navstévnici Prahy
e zahrani¢ni navstévnici CR, zejména Japonska, Ruska a velkych evropskych zemi

¢ jednodenni navstévnici, ktefi pticestovali s cestovni kancelari

Zamové uzemi bude propagovano jako misto, které nabizi Skalu zakladnich

1 dopliitkovych turistickych sluzeb a poskytuje veskeré zdzemi pro jejich ndvstévniky.

Tabulka 10 Komunikaéni nastroje

Nastroj Popis
Veletrhy cestovniho ruchu v CR, zahraniéi Veletrzni expozice, v ramci CDU a partnerti
Publicita Pribézné zpravy o turistickych produktech a

marketingovych aktivitach

Direct mailing Adresné rozesilani tiskovych materiali (partnefi,
cilové skupiny apod.)

Zdroj: Marketingové koncepce rozvoje CR ve mésté Kutna Hora, © STEM/MARK, 2007

Tabulka 11 Propagaéni aktivity

Nastroj Forma

Internetové stranky Reseni je koordinace, resp. i sjednoceni stranek
www.kutnahora.cz a www.kh.cz

Public relations Informace o cestovnim ruchu v Kutné Hofe do
mistniho tisku

Propagacni tiskoviny a multimédia Kalendat kulturnich akei se struénym popisem
turistického potencialu zdjmového uzemi vzdy
s palro¢nim pfedstihem pied zahajenim
kalendarniho roku

Tiskové konference Dvakrat rocné, vzdy k vyznamné akci,
zavedeni nového produktu

Zdroj: Marketingové koncepce rozvoje CR ve mésté Kutna Hora, © STEM/MARK, 2007
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7 SWOT analyza cestovniho ruchu v Kutné Ho¥e"

Cilem SWOT analyzy je stanoveni vnitini analyzy, tedy silnych a slabych stranek

avnéj$i analyzy, tedy odhaleni hrozeb a nastinéni piilezitosti Kutné Hory. Provedena

SWOT analyza se tyka pouze oblasti cestovniho ruchu.

7.1 Silné stranky

Analvza globalniho prostfedi:

Historicka méstsk4 pamatkova rezervace

Génius loci Kutné Hory

Vyznamné spolecenské - kulturni centrum okresu

Nejvice rozvinuté turistické sluzby v oblasti 1 regionu

Piijemné a zdravé klima v intravilanu i extravilanu

V letnich mésicich piijemné klima

Dobry potencial zajmového uzemi pro cykloturistiku

Bohata sit’ stezek pro pé&si turistiku, jejiz kvalita je na standardni Grovni
Existence nau¢nych stezek

Pozitivni vztah obyvatelstva k méstu i v oblasti cestovniho ruchu

Nizka kriminalita

Zvysujici se pocet predevsim zahrani¢nich navstévnikt

Zatazeni na seznam Svétového dédictvi UNESCO

Zajimavé turistické cile v blizkém okoli

Ptirodni krasy ve mésté v okoli (napft. udoli Vrchlice)

Vyssi nez prumérny podil vysokoskolakl mezi obyvatelstvem (i zaméstnanci)
Podpora mésta rozvoje cestovniho ruchu dana Strategickym planem rozvoje mésta Kutna

Hora

Navstévnicka atraktivita:

Dlouhodoba tradice potadani Sttibieni Kutné Hory

Urc¢ity zdjem zahrani¢nich turisti i v dob€ zimnich mésicii
Existence nékolika turistickych produkti

Pamatka UNESCO

15 Marketingova koncepce rozvoje CR ve mésté Kutna Hora, © STEM/MARK, 2007
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Dopravni a technicka infrastruktura cestovniho ruchu:

e Sit méstské hromadné dopravy

Sluzby a organizace cestovniho ruchu:

e Zapojeni mésta do aktivit sdruzeni ,,Ceska inspirace® a sdruzeni ,Ceské dédictvi
UNESCO*

e FEtablované informacni centrum a priivodcovska sluzba

e Existence n¢kolika sdruzeni s cilem rozvijet cestovni ruch

e Dlouhodobé vyuzivani navstévnickych okruhi méstem s privodcovskou sluzbou

Propagace:

e Internetova prezentace s dostatkem informaci
e Spektrum a obsah vyrobenych tiskovin
e Souginnost se sdruzenim Cesk4 inspirace a Sdruzenim UNESCO v oblasti propagace

e Vybudovani dobré pozice Kutné Hory na trhu cestovniho ruchu

Analvza soucasného navstévnika:

e Vysoky podil zahrani¢ni turistii
e Hlavnimi zdrojovymi destinacemi jsou Japonsko a Rusko
e Vysoka denni utrata

e Celkove pozitivni dojem z navstévy

Navstévnické sluzby (hodnoceni kvality):

e Turisté hodnoti rozsah a kvalitu poskytovanych sluzeb ptiznivé

e (Casté stravovani turistd v mistnich restauracich

7.2 Slabé stranky

Analvyza globalniho prostredi:

e Absence novych vyznamnych mezinarodnich projekti, které by se tykaly turisti v Kutné
Horte

e Nizka ekonomickd vytéznost z cestovniho ruchu

e Absence ,infrastruktury zabavy“ (sportovisté, kongresové a konferenéni zéazemi,
diskotéka, kasino apod.)

e Nedostatecné mistni kapitalové zdroje pro rozvoj podnikani

e Nizky pocet podnikatelskych aktivit ve mésté v oblasti cestovniho ruchu a obchodu

e Spatny stav nékterych pamatek, neudrzované pozemky a mobiliaf
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Limity vyplyvajici z pamatkové ochrany objekti

Omezeni pro vystavbu vyplyvajici ze zatéze zptisobené dilni ¢innosti

Nizka uroven odbornosti a kvalifikace pracovni sily v sektoru cestovniho ruchu (pfistup,
odbornost)

Nedostatecna komunikace a kooperace mezi kliCovymi Ciniteli cestovniho ruchu
v regionu (mezi vefejnym a soukromym sektorem uvnitf i navzajem)

Uroveti &istoty a potadku v regionu

Nevhodné klimatické podminky pro zimni dovolenou

Omezend nabidka volnych pracovnich mist

Neexistence specializované skoly pro cestovni ruch

Navstévnicka atraktivita:

Setrvacnost vyuzivani tradi¢nich prohlidkovych tras, ur¢itd monotonnost nabidky
cestovniho ruchu ve vztahu k historii (stavby, dilni ¢innost)

Vyuzivani pouze letni sezony ze strany domacich turist

Neexistuje komplexni nabidka produkti cestovniho ruchu, zaméfenych na razné cilové
skupiny

Nedostatecné zviditelnéni mistniho vinafstvi

Témét zadna nabidka kulturniho nebo sportovniho vyziti

Dopravni a technicka infrastruktura cestovniho ruchu:

Nizké vyuziti specialni turistické ptepravy mezi historickym stiedem a Sedlcem

Chybi parkoviste a navazujici socidlni zafizeni pro turisty

Udrzba a rekonstrukce mistnich komunikaci — nedostatek financi na potiebny objem
praci

Chybi smérové dopravni znaceni do mésta na hlavnich tazich

Tranzit smér Praha prochazi méstem, chybi obchvat

Regulace dopravy v centru nevyhovuje, u nékterych komunikaci chybéji chodniky

Chybi kapacitni ubytovaci zatizeni na Spickové urovni i dostate¢né moznosti levnéjsiho
ubytovani (pocet lizkovych zatizeni klesd)

Poloha nadrazi mimo centrum problematickd frekvence spoji a komplikovand trasa

vetejné dopravy

Sluzby a organizace cestovniho ruchu:

Absence regionélniho informacniho a rezerva¢niho systému.

wrw

Roztiisténost organizaci a sdruZeni cestovniho ruchu
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e Roztfisténost organizace kulturnich aktivit
e Nedostatecny systém sledovani navstévnosti meésta neumoziujici dlouhodobé sledovani
jeji dynamiky

e Neexistence fondu na rozvoj cestovniho ruchu

Propagace:
e Nedostatecné vyuziti osobnosti ptisobicich ve mésté (Dacicky apod.)
e Uzivani vice webovych portali s podobnym obsahem, ale s nekoordinovanou aktualizaci
datového fondu
e Nedostatecné vyuzivani vSech prvkl marketingového mixu

e Nizké zapojeni podnikatelti do marketingovych aktivit mésta

Analvza soucasného ndvstévnika:

e Vysoky podil jednodennich turistt
e Zahrani¢ni turisté navstévuji Kutnou Horu v rdmci vyletu z jiného mista

e Turisté nepiedpokladaji opakovani navstévy

Navstévnické sluzby (hodnoceni kvality):

e U nékterych sluzeb obtizné ohodnotitelnd kvalita — malo turistl ji vyuziv4, zejména

ubytovani

7.3 Prilezitosti

e Vzdalenost od Prahy

e Stoupajici navstévnost pamatkovych objektt

e  Doporuceni navstévy znamym

e Pamatka UNESCO

e Potencial turistickych ,,atrakci“ v okoli (Kaéina, Zleby)

e Zijem podnikateli o cestovni ruch, deklarace aktivni spoluprace se spolecnosti
destina¢niho managementu

e Osloveni déti, studentt

e Existujici turistické balicky

e Nenaplnény potencial turisti z Némecka

e Nariistajici podil skupin na tikor jednotlivcii, vyvoj poméru mezi Cechy a cizinci

e Existence prostor pro pofaddani akci
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7.4 Hrozby

e Vzdalenost od Prahy

¢ Nedostatecna komunikace a spoluprace s okolnimi obcemi a turistickymi cily v okoli
e Nedostatecna komunikace Gfadt s podnikateli

e Neexistence rekvalifikacnich kurzii s pfimym zaméfenim na cestovni ruch

e Snizujici se dynamika nartistu poctu turistti

e Cesti turisté nejsou ochotni podnikat vylety s delsim dojezdem

e Nartstajici podil skupin na tikor jednotlivcli, vyvoj poméru mezi Cechy a cizinci

e Vietnamci

e Pocit, Ze ,,se tady nic ned¢je*

e Otviraci doba v Chramu sv. Barbory

e Pasivni ocekavani podnikateld, spoléhani se na vnéjsi subjekty

Provedend SWOT analyza ukazala, ze Kutnd Hora ma bohaty turisticky potencial
narodniho charakteru s relativné dobrou dopravni dostupnosti z Prahy a je zafazena na seznam
Svétového dédictvi UNESCO, coz patfi mezi jeji silné stranky. Mezi slabé stranky mtizeme
zahrnout nizkou ekonomickou vytéznost z cestovniho ruchu, déle ke spokojenosti turisti chybi
kapacitni ubytovaci zafizeni na Spickové urovni i dostatecné moznosti levnéjSiho ubytovani.
Kutnd Hora by méla vyuzit piilezitosti, a to ptredevSim rostouci poptavky po turistickych
baliccich a zaméfit se na jejich tvorbu. Dale by méla zapracovat na vét§i mife konanych
kulturnich akci a hlavné uvadét termin a program akci s dostateCnym piedstihem a tim ziskat
jedine¢né postaveni na trhu. Hrozba je spatfovana v nedostatecném marketingu v oblasti
cestovniho ruchu a v nedostatecné obcanské vybavenost. Dosud chybéjici jednotna koncepce
marketingu, ¢i ne zcela rozvinuty systém produktii zamétfenych na konkrétni cilové skupiny
turisti omezuji jejich pobyt na dobu krat$i nez jeden den. Proto by se Kutna Hora méla snazit
pokryt vSechny tyto aspekty a projekty navrzené v marketingové koncepci by mély odstranit

slabé stranky a hrozby a vyuzit silnych stranek a ptilezitosti.
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8 Dotaznikové Setireni v Kutné Hore

Cilem bylo provést prizkum vetfejného minéni v oblasti aktualniho stavu cestovniho
ruchu Kutné Hory. Zjistit jak hodnoti Cesti a zahranicni turisté celkovy dojem z Kutné Hory, jeji
pozitiva a negativa. Priizkum probihal pied Vlasskym dvorem a na ndmésti Palackého v mésici
kvétnu. Osobné bylo dotdzano 71 Ceskych a 53 zahrani¢nich respondentli, ktefi odpovédéli
na otazky z dotazniku tykajici se cestovniho ruchu dané destinace. Vybér respondentli byl
proveden ndhodné.

Cilem prizkumu bylo zjistit:

e sociodemografické udaje (pohlavi, vék, vzdélani)
e délka pobytu

e typ ubytovani

e informacni zdroj

e zplsob organizace cesty

e hlavni davody navstévy v dané destinaci

e spokojenost s pobytem a stravovanim

e pamatky

Z dosazenych vysledkt pak bude mozné ptedstavit si celkovy dojem o Kutné Hofte,

o tom, co se zlepsilo a zhorsilo. A hlavné jak by se dala zvysit prodejnost dané destinace.
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8.1 Cesti turisté v Kutné Hore

8.1.1 Zakladni vysledky dotazniku

Celkem dotazanych ceskych turistt: 71

Struktura vzorku:

v Pomér muzi a Zen

Tabulka 12 Pomér muzu a zen

muzZi

29

Zeny

42

Zdroj: Dotaznik, otazka €. 1

59%

Pomér muzii a Zen

41%

O muzi

B Zeny

Obr. 9 Pomér muzu a Zen

Zdroj: Dotaznik, otazka €. 1

75




v Vékova struktura

Tabulka 13 Vékova struktura

do 17 let 6
18-30 let 7
31-45 let 16
46-50 let 15
51-55 let 12
55 a vice 15

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 3

17%

Vékova struktura

8%

21%

23%

21%

Odo 17 let
W 18-30 let
03145 let
0 46-50 let
W 51-55 let
0 55 a vice

Obr. 10 Vékova struktura
Zdroj: Dotaznik, otazka €. 3
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v" Vzdélanostni struktura

Tabulka 14 Vzdélanostni struktura

zakladni 3
stiredni odborné ucilisté 20
stiedoskolské s maturitou 28
vyssi odborné 8
vysokoSkolské 12

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 4

Vzdélanostni struktura
17% 8%
O zakladni
11% 28% B stfedni odborné u¢ilisté
O stredoskolské s maturitou
O vyssi odborné
B vysokoskolské

36%

Obr. 11 Vzdélanostni struktura
Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 4

Struktura vzorku ceskych respondentii ukazuje, ze pii navstévé Kutné Hory prevazuji
zeny (59 %) a to vSech v€kovych skupin 1 vzdélani. Muzi tvoii mensi skupinu (41 %) a to také

vSech vékovych skupin 1 vzdélani.
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Nazory ¢eskych respondentii na destinaci Kutna Hora:

v" Diivod navstévy Kutné Hory

Tabulka 15 Diivod navstévy Kutné Hory

vylet 23
dovolena 4
zajezd 10
navstéva piibuznych, znamych 12
kulturni akce 14
jenom tudy prochazim 7
jiny diived 1

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 5

Diivod nav§tévy Kutné Hory

10% 1% Ovylet

B dovolena
20% O zajezd

O navstéva piibuznych, znamych
B kulturni akce

6% O jenom tudy prochdzim
14% | jiny diivod

17%

Obr. 12 Diivod navstévy Kutné Hory
Zdroj: Dotaznik, otazka €. 5

Z uvedenych hodnot vyplyva, ze 32 % oslovenych ceskych turistil piijela do Kutné Hory
v ramci jednodenniho vyletu podniknutého z domova a 14 % oslovenych pfijela na kulturni akci

potéadajici méstem.
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v Propagadni materialy

Tabulka 16 Propaga¢ni materialy

vylerpavajici 29
vyhovujici 25
¢asteéné vyhovujici 17
nevyhovujici 0

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 11

Propagaéni materialy

0%
24%

41% O vy&erpavajici
B vyhovujici

O ¢astecnd vyhovujici

O nevyhovujici

35%

Obr. 13 Propagacni materialy
Zdroj: Dotaznik, otazka €. 11

Cesti turisté oznaCuji propagacni materidly za vycerpavajici nebo vyhovujici. Zadny

z nich nepfipousti, ze by byly nevyhovujici.
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v Navstivend mista ¢i pamatky

Tabulka 17 Navstivena mista ¢i pamatky

Chram sv. Barbory 24
Vlassky dviir 12
Namésti 7
Morovy sloup 9
Kamenna kasna 4
Kostel sv. Jakuba 6
Kostel sv. Jana Nepomuckého 4
Klaster Fadu sv. Vorsily 3
jiné 2

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 13

Navstivena mista ¢i pamatky

@ Chramsv. Barbory
% 4% 3% B Vlagsky dvur

8% O Namesti

6% O Morovy sloup

B Kamenna ka$na

@ Kostel sv. Jakuba

B Kostel sv. Jana Nepomuckého

10% 17% O Kl4ster fadu sv. Vorsily

W jiné

13%

Obr. 14 Navstivena mista ¢i pamatky

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 13

Cesti turisté nejéastdji navstivili Chram sv. Barbory, Vlassky dvar, Namésti ¢&i Morovy

sloup.
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v' Pé&e o0 historické kulturni pamatky

Tabulka 18 Péce o historické kulturni pamatky

ano 40
ne 5
nevim 26

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 14

Péce o historické kulturni pamatky

O ano
M ne
56% O nevim

Obr. 15 Péce o historické kulturni pamatky
Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 14

Vétsina Ceskych respondentt (56 %) uvedla, ze Kutna Hora pecuje o historické kulturni

pamatky, ostatni (37 %) nemaji na to Zadny nazor a mensina (7 %) mysli, Ze ne.
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v Kutnd Hora na seznamu UNESCO

Tabulka 19 Kutna Hora na seznamu UNESCO

ano 41
ne 14
nevim 16

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 15

Kutna Hora na seznamu UNESCO

23%

O ano
M ne

579% O nevim

Obr. 16 Kutna Hora na seznamu UNESCO
Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 15

Z uvedenych hodnot vyplyva, Ze 57 % oslovenych ¢eskych turistl vi, Ze Kutna Hora je na
seznamu pamatek svétového kulturniho dédictvi UNESCO a do mensi skupiny patii ti, ktefi

mysli, Ze nepatii a ti, ktefi netusi.
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v Co by se dalo zmé&nit na destinaci Kutna Hora

Tabulka 20 Co by se mélo zménit v destinaci Kutna Hora

prirodni prostiedi 11
vybavenost ubytovacimi a stravovacimi zarizenimi 27
obchody 14
kulturni vyziti 16
kulturni pamatky 3

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 17

Co by se mélo zménit v destinaci Kutna Hora

O piirodni prostiedi

4% 15%

B vybavenost ubytovacimi a
stravovacimi zafizenimi

O obchody

23%

O kulturni vyziti
20%

B kulturni pamatky

Obr. 17 Co by se mélo zménit v destinaci Kutna Hora

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 17

Z uvedenych hodnot vyplyva, ze Cesti turisté jsou nespokojeni s vybavenosti ubytovacimi
a stravovacimi zafizenimi. Dalsi nespokojenost vidi v nedostatku obchodl a kulturnich akci
konanych ve mésté. Z vyjadieni zejména mladSich turisti zazniva kritika omezené nabidky

zabavy v no¢nich hodinach.
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8.2 Zahranicni turisté v Kutné Hore

8.2.1 Zakladni vysledky dotazniku

Struktura vzorku:

Celkem dotazanych zahrani¢nich turisti: 53, z toho 25 muzii a 28 zen.
Nazory zahrani¢nich respondenti na destinaci Kutna Hora:

v Divod navitévy Kutné Hory

Tabulka 21 Diivod navstévy Kutné Hory

vylet 10
dovolena 11
zajezd 20
navS§téva pribuznych, 2
znamych

kulturni akce 8
jenom tudy prochazim 1
jiny diived 1

Zdroj: Dotaznik, otazka €. 5

Divod navs§tévy Kutné Hory

29%62% 19% O vylet

B dovolena

15%

4% O zijezd
O navstéva piibuznych, znamych
21% B kulturni akce

O jenomtudy prochazim

37%

B jiny divod

Obr. 18 Diivod navstévy Kutné Hory
Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 5

Z uvedenych hodnot vyplyva, ze 37 % oslovenych zahrani¢nich turisti ptijela do Kutné
Hory se zajezdem a 21 % oslovenych piijela na dovolenou.
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v Propagadni materialy

Tabulka 22 Propaga¢ni materialy

vylerpavajici 21
vyhovujici 31
¢asteéné vyhovujici 14
nevyhovujici 5

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 11

Propaga¢ni materialy

7%

30%

O vy&erpavajici
B vyhovujici

O ¢aste¢né vyhovujici

O nevyhovujici

43%

Obr. 19 Propagacni materialy
Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 11

Zahrani¢ni turisté oznacuji propagacni materialy za vyhovujici a ¢aste¢né vyhovujici, ale

nékteti z nich (7 %) se domniva, Ze jsou nevyhovujici.
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v Navstivend mista ¢i pamatky

Tabulka 23 Navstivena mista ¢i pamatky

Chram sv. Barbory 27
Vlassky dviir 13
Namésti 7
Morovy sloup 9
Kamenna kasna 4
Kostel sv. Jakuba 5
Kostel sv. Jana Nepomuckého 3
Klaster Fadu sv. Vorsily 2
jiné 1

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 13

Navstivend mista ¢i pamatky

O Chramsv. Barbory
4% 3% 1% B Vlagsky dviir

O Namesti

7%

6% 38%

O Morovy sloup

B Kamenna kasna

O Kostel sv. Jakuba

B Kostel sv. Jana Nepomuckého
18% O Kl43ter fadu sv. Vorsily

13%

10%

mjin¢

Obr. 20 Navstivena mista ¢i pamatky

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 13

Zahrani¢ni turisté zminuji v praméru 4 zajimava mista ¢i pamatky, ktera béhem pobytu

ve mésté navstivili, a to Chram sv. Barbory, Vla$sky dvir, Namésti ¢i Morovy sloup.
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v Péce o historické kulturni pamatky

Tabulka 24 Péce o historické kulturni pamatky

ano 31
ne 8
nevim 14

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 14

Péce o historické kulturni pamatky

26%

O ano
M ne

O nevim

59%

Obr. 21 Péce o historické kulturni pamatky
Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 14

Vétsina zahrani¢nich respondentl (59 %) uvedla, Ze Kutnd Hora pecuje o historické

kulturni pamatky, ostatni (26 %) nemaji na to Zadny nazor a menSina (15 %) mysli, Ze ne.
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v Kutnd Hora na seznamu UNESCO

Tabulka 25 Kutna Hora na seznamu UNESCO

ano 33
ne 13
nevim 25

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 15

Kutna Hora na seznamu UNESCO

35%

47% O ano

M ne

O nevim

18%

Obr. 22 Kutna Hora na seznamu UNESCO
Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 15

Z uvedenych hodnot vyplyva, ze 47 % oslovenych zahrani¢nich turistl vi, ze Kutnd Hora

je na seznamu pamatek svétového kulturniho dédictvi UNESCO, 35 % oslovenych nevi a 18 %

mysli, ze ne.
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v" Co by se mélo zménit v destinaci Kutna Hora

Tabulka 26 Co by se mélo zménit v destinaci Kutna Hora

prirodni prostiedi 6
vybavenost ubytovacimi a stravovacimi zaFizenimi 20
obchody 13
kulturni a sportovni vyziti 10
kulturni pamatky 4

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 17

Co by se mélo zménit v destinaci Kutna Hora
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Obr. 23 Co by se mélo zménit v destinaci Kutna Hora

Zdroj: Dotaznik, otazka ¢. 17

Z uvedenych hodnot vyplyva, Ze zahranicni turisté jsou nespokojeni s vybavenosti
ubytovacimi a stravovacimi zafizenimi. Dal8i nespokojenost vidi v nedostatku obchodi, hlavné

se jim nelibi maly vybér v obchodech a $patnou oteviraci dobu.
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8.3 Zavér z dotaznikového Setreni

8.3.1 Cesti turisté

VétsSina oslovenych ceskych turistd hodnoti celkovy dojem z Kutné Hory pozitivné
(98 %). Vétsina doporuci navstévu mésta svym zndmym a piibuznym. Pfevazujici vétSina
oslovenych turistl pfijela do Kutné Hory v ramci jednodenniho vyletu z domova (z celé CR).
Prevazuji ti, kteti pfijeli s rodinou. Nejcastéji turisté navstivili v Kutné Hote Chram sv. Barbory,
Vlassky dvir, Morovy sloup a dal§i. Vétsina oslovenych hodnoti rozsah a kvalitu sluzeb
poskytovanych v oblasti cestovniho ruchu v Kutné Hote celkem piiznivé. K delSimu pobytu v
Kutné Hotfe by turisty nejvice motivovala lep§i vybavenost ubytovacimi a stravovacimi
zafizenimi a vice kulturnich akci. 57 % oslovenych ¢eskych turistl vi, ze Kutnd Hora je na
seznamu pamatek svétového kulturniho dédictvi UNESCO a pfipousti zasadni vliv tohoto titulu

na rozvoj cestovniho ruchu.

8.3.2 Zahranicni turisté

Témeét vétsina oslovenych zahrani¢nich turistlh hodnoti po Praze celkovy dojem z Kutné
Hory pozitivné (80 %). Vice nez polovina oslovenych cizinct piijela do Kutné Hory v ramci
jednodenniho vyletu z Prahy. Prevazuji ti, ktefi piijeli se zajezdem (hlavné z Japonska, Ruska,
Némecka, Velké Britanie, Francie, Italie, SV}'Icarska, Litvy atd.) V priméru zahrani¢ni turisté
navstivili v Kutné Hofe 4 nejzndméjsi mista ¢i pamatky, nejcastéji Chram sv. Barbory.
47 % turistl vi, ze Kutna Hora je na seznamu pamatek svétového kulturniho dédictvi UNESCO,

a proto piijelo navstivit tuto destinaci.

Vlastnim $etienim jsem zjistila, Ze turisté z CR a ze zahrani¢i jsou relativné spokojeni
s destinaci Kutna Hora. Jeji tiroven hodnoti pfevazné pozitivné, ale vyskytuje se zde i kritika
vybavenosti ubytovacimi a stravovacimi zafizenimi, nedostatku obchodl, kulturniho a
sportovniho vyziti v tomto mésté. Proto jsem se snazila navrhnout konkrétni kroky ke zlepSeni

téchto nedostatku.
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Tabulka 27 Konkrétni navrhy feSeni nedostatka destinace

Problém

Reseni

Bariéry reseni

vybavenost stravovacimi a
ubytovacimi zafizenimi

- roz§ifovani a zkvalitiiovani
stavajicich ubytovacich kapacit

- stavba novych ubytovacich
zatizeni

- zvySeni poctu vzdélavacich
zafizeni v oblasti stravovani

- nedostatek pozemk ¢i
vhodnych objektl

- nedostatek profesional
v oblasti stravovani

obchody

- zvy$eni poctu Ceskych
obchodniki

- rozSifeni vybéru zbozi

- zlepSeni oteviraci doby

- velky podil vietnamskych
obchodnikt

kulturni a sportovni vyZiti

- vice kulturnich,
spolecenskych a sportovnich
akei

- lepsi propagace

- prezentace mésta pomoci
techniky

- podpora aktivit podnikateli

- nedostatecny ¢asovy

predstih oznameni akci

- finan¢né narocné

- miziva podpora ze strany
statnich instituci

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zavér

Cestovni ruch se stava v poslednich desetiletich vyznamnym celosvétovym fenoménem,
zejména jako dulezita soucast tzv. prumyslu volného casu. Jeho ekonomické, socidlni, kulturni a
mnoh¢é dals$i dopady jsou neodmyslitelnou soucasti promén dnesSniho svéta. Otazka destinace se
dostava stale vice do poptedi.

Kulturné - historickd pfitazlivost mésta evropského vyznamu byla umocnéna zapisem
historického jadra Kutné Hory do Seznamu svétového piirodniho a kulturniho dédictvi lidstva
UNESCO. Dale je také zakladajicim &lenem sdruZeni historickych mést Ceské inspirace. Kutna
Hora je po Praze ve skupiné ,,TOP 3 nejnavitévovangjsich mist spolu s Ceskym Krumlovem
a Lednicko — Valtickym aredlem. Proto lze plnym pravem konstatovat, Ze potencial je v tomto
sméru znacny.

V tivodu této diplomové prace jsem si stanovila hlavni a dil¢i cile, které jsem splnila.

Hlavnim cilem prace bylo analyzovat soucasny stav cestovniho ruchu v Kutné Hofe

a prinést konkrétni navrhy, jak zvysit prodejnost této destinace.

V ramci mé prace jsem analyzovala potencidl cestovniho ruchu v Kutné Hote a nabidla
marketingovou strategii destinace ke zvySeni prodejnosti této destinace. Jde o vymezeni
prioritnich oblasti, na které¢ by méla byt soustiedéna hlavni pozornost, pokud se chce prosadit na
trhu. Jedna se o propagaci, kdy mésto vydalo fadu propagacnich materidli, prezentuje se na
ptislusnych veletrzich, zviditelfiuje se na internetu a vyuziva kamerovy systém. Vys§im stupném
uziti kamerového systému miize byt za urcitych podminek i1 zatazeni do systému Sitour, jehoz
nabidka je denné prezentovana na televizi CT2 a na satelitni televizi TW1. Dale jde o moznou
spolupraci s regionalnimi, mimoregionalnimi, zahrani¢nimi cestovnimi kancelaifemi, podnikateli
a mistnimi obyvateli. Také sem patii rozvoj sluzeb, tvorba novych a specifickych turistickych

produktii zamétenych na vybrané cilové skupiny turistll (napf. Skolni vylety).

Diléimi cili jsou zhodnoceni stavajici situace na zdkladé SWOT analyzy a dotaznikového
Setieni. Predpokladem je udrzeni pfiznivé turistické ndvstévnosti této destinace a docileni
stabilnich finan¢nich i ekonomickych benefiti k pokryti marketingovych aktivit, které by mély

dopad na zvySeni a zkvalitnéni nabidky cestovniho ruchu v Kutné Hote.

Pomoci vlastniho dotaznikového Setfeni jsem zhodnotila stavajici situaci destinace Kutna
Hora a navrhla konkrétni kroky ke zlepSeni rozvoje cestovniho ruchu dané lokality. Analyza

ukédzala pozitiva, ale 1 negativa uritych oblasti. Zazemi cestovniho ruchu z hlediska
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pamétihodnosti je na vynikajici Grovni, napt. do oprav stavebnich pamdatek byly investovany
nemalé prostiedky z méstského 1 statniho rozpoctu. Nejnovéji probihéd rekonstrukce Chramu sv.
Barbory.

Jind situace je ovSem s ubytovacimi a stravovacimi kapacitami. Mésto by se mélo snazit
najit takové objekty ¢i pozemky, které by byly vhodné pro zvysSeni poctu a kvality luzek. Déle by
mélo vytvofit motivacnich ndstroje (napf. grantova podpora), které povedou podnikatele k
rozsifovani a zkvalitiovani svych stavajicich ubytovacich kapacit nebo ke stavbé novych
ubytovacich zatizeni. Pokud jde o stravovani, tak by se mél zvysit pocet vzdélavacich zafizeni a
pracovist’ pro budouci zaméestnance hotelt a restauraci.

Zasadnim nedostatkem je vedle neexistence Spickového hotelu nedostatecna
»infrastruktura zadbavy*, tedy zafizeni, kde by se turist¢é mohli bavit po zhlédnuti pamatek a
jejichz program by dopliioval nabidku turistickych produktt tak, aby navstévnici mésta piijeli na
delsi dobu nez jeden den, nevraceli se nocovat do Prahy a zlstavali Kutné Hofe vérni po cely
rok. Proto by mésto mélo zvysit atraktivnost v soucasnosti organizovanych akci, dilezité je, aby
oznamovalo a propagovalo akce ptiblizné 12 mésict pted jejich konanim. Dale by mélo doplnit
akce predevSim v obdobi mimo hlavni turistickou sezéonu. Kromé jednordzovych akci chybi
méstu intenzivni pravidelné se opakujici soubor kulturniho a sportovniho vyziti, tim by turisté
stravili ve mésté vecer i noc a prodlouzili si pobyt.

Zasadni otdzkou vSak zlstavd financni zajiSténi? Financni podpora je zajiStovana
z rozpoctu mésta, ktery je vyuzivan formou piispévku a v ramci rozpoc€tové kapitoly. M¢l by se
vytvorit zakladni fond cestovniho ruchu a fond na spolufinancovani projektd ze strukturalnich
fondf. Zapojeni mésta do dvou sdruzeni vyznamnych mést (UNESCO a Ceska inspirace) ptinasi
spole¢né vyuzivani sdruzenych finan¢nich prosttedki umoziujicich vyssi efekt z propagacnich
aktivit a spole¢né pisobeni na vybranych trzich cestovniho ruchu.

Rozvoj cestovniho ruchu a kvalita sluzeb se piedev§im odviji od postoje mistnich
obyvatel a podnikateli k turistim. Kutnd Hora navic patfi mezi naSe hlavni ,,reprezentanty* na
trhu cestovniho ruchu. Za tim ucelem je tfeba jim umoznit pribézné se vzdélavat a sladovat

spole¢né z4jmy za ticelem zvySeni ekonomické vytéznosti.
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Piiloha 1 Mapa turistického oblasti Stiedni Cechy - jihovychod
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Zdroj: Turistické regiony CR [online]. [cit. 2008-04-25]. Dostupny z WWW:
http://www.tourism.cz/encyklopedie/objekty1.phtml?id=113888
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Piiloha 2 Mapa pamatek Kutné Hory
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Zdroj: Kutna Hora. info - region na internetu [online]. [cit. 2008-03-26]. Dostupny z WWW:
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Priloha 3 Snimek Chramu sv. Barbory a Jezuitské koleje

Zdroj: Kutnd Hora [online]. [cit. 2008-02-19]. Dostupny z WWW: </http://www .kutnahora.cz/>
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Piiloha 4 Organizaéni struktura OCR KH

OCR KH
0 L] p L] s .
Sprévni rada
Dozor¢i rada
Pracovni Turisticka
skupiny informacni

centra

Zdroj: Marketingové koncepce rozvoje CR ve mésté Kutna Hora, © STEM/MARK, 2007
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Priloha 5 Dotaznik

Dotaznik

Vézeni respondenti,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je soucésti vyzkumu trhu

cestovniho ruchu v destinaci Kutna Hora a ktery bude podkladem pro zpracovani mé diplomové

prace na téma ,,Analyza a potencialni moznosti rozvoje vybrané lokality cestovniho ruchu®.

Cilem dotazniku je zjistit charakteristiku a spokojenost navstévnika destinace Kutnd Hora.

Odpovédi oznacte krouzkem - budou anonymni.

Za spolupraci Vam predem dékuyji!

Katefina Mozdikova
studentka 5. rocniku Fakulty ekonomicko-spravni

Univerzita Pardubice

1. Jste

muz

zena

2. Odkud pochazite?..............................

3. Do jaké vékové skupiny patrite

do 17 let
18-30 let
31-45 let
46-50 let
51-55 let

55 a vice

4. Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani

zakladni

stfedni odborné ucilisté
stfedoskolské s maturitou
vyssi odborné

vysokoskolské

5. Co je diivodem navstévy Kutné Hory

vylet
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= dovolena

= zijezd

* navstéva piibuznych, zndmych
» kulturni akce

* jenom tudy prochézim

= gjinydavod.........ooiii

6. Jakym zpiisobem jste se dopravil/a do destinace Kutna Hora
= osobnim automobilem
» vlakem
= autobusem
» zdjezdovym autobusem

= Jetadlem

7. Kde jste ubytovan/a po dobu pobytu
= v hotelu
* v penzionu
= v campingu
= u pfibuznych, zndmych

Boginak.. .

8. Délka Vaseho pobytu je

* jeden den nebo méné

= 3dny
= 4.7 dni
= 8-14 dni

= 15 dniavic

9. Jste v destinaci
*  sam/sama
= g prateli
= srodinou
* sezajezdem
10. Pro navstévu v Kutné Hore jste se rozhodl/a na zakladé
= vlastni zkuSenosti
» doporuceni znamych nebo piibuznych

» nabidky cestovni kancelare
103



= reklamy v hromadnych oznamovacich prostiedcich

11. Propagacni materialy, které jste méli k dispozici, byly
= vycerpavajici
= vyhovujici
= castené vyhovujici
= nevyhovujici
12. Pricina Vasi navStévy
* poznavani pamatek
* poznavani pfirody
" navStéva akel.......ooooii
*  pési turistika
» cykloturistika
= navstéva pratel/rodiny
* mototuristika
» tabofeni/kempovani v pfirodé
= obchod

* jenom tudy prochézim

13. Jaka jste navstivil/a mista ¢i pamatky
» Chram sv. Barbory
= VlaSsky dvir
=  Namésti
=  Morovy sloup
= Kamenna kaSna
= Kostel sv. Jakuba
= Kostel sv. Jana Nepomuckého

= Klaster fadu sv. Vorsily

14. Myslite si, Ze mésto dostateéné pecuje o historické kulturni pamatky

= ano
" qne
= pevim
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15. Vite, Ze Kutna Hora je na seznamu pamatek UNESCO

= ano
" e
"  nevim

16. Doporucdite navstévu destinace Kutna Hora svym znamym a pribuznym

= ano
" ne
= pevim

17. Co si myslite, Ze by se mélo hlavné zménit v destinaci Kutna Hora

= piirodni prosttedi

= vybavenost ubytovacimi a stravovacimi zatfizenimi

= obchody

* kulturni vyziti

= kulturni pamatky

18. Oznacte prosim jednotlivé faktory prislu$nym stupném

Faktor

Velmi spokojen

1

SpiSe spokojen
2

SpiSe nespokojen

3

Nespokojen
4

Ptirodni prostredi

Dopravni dostupnost

Doprava v misté
pobytu

Vybaveni ubytovani

Obsluha v ubytovani

Obsluha v restauraci

Kvalita stravy v
restauraci

Privétivost personalu

Privétivost
obyvatelstva

Sluzby informacnich
kancelaii

Sluzby cestovnich
kancelari

Orientacni systém

Moznosti vyletd

Kulturni vyziti

Sportovni vyziti

Historické pamatky
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