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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Diplomova prace shrnuje zékladni poznatky o marketingu cestovniho ruchu, které pak
aplikuje na podminky Moravského krasu. Turistika se prudce rozviji nejen v Cesku, ale i
v této mimotradné prirodni lokalité. Prace hodnoti moznosti krasu v cestovnim ruchu, a
predevsim ukazuje hned n¢kolik cest, jak lze turistiku v tomto regionu dale rozvijet.
Poukazuje sice poukazuje na to, Ze bez uzké a vhodné¢ koordinované spoluprace
provozovatelit jednotlivych turistickych zafizeni  neni dal§i  vyraznéj$i rozvoj
Moravského krasu mozny, vénuje se ale také zcela drobnym opatfenim, které je nutné pro
zlepSeni turistickych podminek k turistice podniknout. Zjisténa fakta jasn¢ ukazuji, Ze
Moravsky kras neni jen oblasti s cetnymi jeskynémi. Nabizi neobvykle mnoho moznosti

k vyuziti, coz z n&j déla jednu z turisticky nejzajimavéjsich lokalit v Ceské republice.

Abstrakt ve svétovém jazyce

This thesis outlines the basics of the marketing of tourism, applying them subsequently to
the conditions of the Moravian Karst area. As well as the whole of the Czech Republic,
this region has experienced a rapid development of tourism.Gauging the area's potential in
this sphere, the thesis suggests a number of ways for the region to develop the tourist
industry further. Highlighted is the importance of close, well coordinated collaboration
between individual owners of the tourist facilities: without it, the vision of any significant
development of the Moravian Karst could hardly be put into effect. Due attention is also
paid to some probably less significant, but still necessary, steps that ought to be taken to
improve the existing conditions for tourism. Clearly, there is more to the Moravian Karst
than being an area of numerous caves. The region has much more to offer, which makes it

one of the most interesting tourist attractions in the Czech Republic.



Dékuji ochranctim piirody, jeskynaiim, pamatkaiim, pracovniklim muzei, predstavitelim
radnic a nadSenctim, ktefi v Moravském krasu buduji nejriiznéjsi turistické atrakce. Mé
podékovani jim patfi za bezmala desetiletou spolupraci. Bez jejich ochoty, s niz vzdy
odpovidaji na mé novinatské otazky, bych kras a jeho moznosti v turistickém ruchu tak

podrobné neznal...

autor

Cestné prohlasuji, Ze jsem tuto diplomovou praci na zadané téma zpracoval samostatné

a vyznacil v ni vSechny pouzité prameny a literaturu.

18.dubna 2005 Bc.Vladimir Klepac
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UvVOoD

Moravsky kras je v mnoha ohledech zcela ojedinélym uzemim. Zatimco na jeho povrchu
1ze najit zachovalou pfirodu, jeho podzemi je protkano vice nez tisicovkou jeskyni. Mnohé
z nich pfitom nebyly az dosud zcela probadany. Kras je kolébkou moderni speleologie. Jeji
zaklady, z nichz t¢zi véda dodnes, polozil kdysi s dalSimi badateli profesor Karel Absolon.
Nejen jemu vdeci tato oblast za to, Ze je zajimava i svoji historii. Kras byl intenzivné
obydlen jiz od pravéku. Nasly se v ném kosti neandrtalct, pece na zpracovani Zelezné rudy
z dob starych Slovani, v oblasti kitili podle legend prvni kiestany Cyril a Metodéj a o
mnoho staleti pozd¢€ji v ni vznikaly a prudce se rozvijely mezinarodné znamé pramyslové
podniky. Kromé ptirody a bohaté historie toho region nabizi navstévnikovi jesté vice.
V krasu a jeho nejbliz§im okoli vznikaji Cetnd zadbavna zafizeni. V dnesni dob€ proto

region predstavuje vSestranné atraktivni region pro turisticky ruch.

Jsem presveédcen, a tato diplomova prace to dokazuje, ze Moravsky kras ma svoji velkou
budoucnost v cestovnim ruchu. Bezpochyby mutzZe pro investory a podnikatele v oblasti
cestovniho ruchu piedstavovat dobry obchod. Staci jen tyto pfilezitosti rozpoznat, popsat,
uchopit a nasledné je co mozna nejvice vyuzit, a to nejen ve vztahu k rozvoji turistiky

v krasu, ale ptedevsim k jeho ochrané.

Pouhé rizové vyhlidky ale nestac¢i k tomu, aby se Moravsky kras pfeménil na rdj turisti.
Instituce v tomto regionu ¢eka tvrda prace na zlepSovani podminek pro navstévniky.
Region postrada jakoukoli ucelenou koncepci rozvoje turistického ruchu a predevsim
koordinaci krok, které jsou v ramci turistiky uskute¢iiovany. Pravé na to, co ma byt
ucinéno pro rozvoj cestovniho ruchu v krasu, je tato prace zaméiena. Mlze slouzit jako

podklad pro nastartovani potfebnych zmén.

Diplomova prace tézi z mé desetileté¢ novinatské prace. Od roku 1994 se podrobné vénuji
tomuto regionu, o kterém jsem napsal jiz stovky clankd a reportdzi. Bez nadsazky si
troufam fici, Ze jsem by za tu dobu jako zpravodaj u vsSech dilezitych zmén, které se

tohoto regionu, a nejen z hlediska turistiky, tykaly.
Musim pfiznat, Ze ke zvoleni tématu diplomové prace m¢ pfimely i osobni divody.
Moravsky kras pro mé¢ predstavuje nadherny kus zemé, na niz Zily generace mych predkd,

a kterou pokladam za sviij domov.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

1.1 Marketing — zakladni vymezeni

Marketing se jako disciplina zacal vyuzivat sice jiz pocatkem 20. stoleti, jeho celosvétovy
rozvoj ale nastal az po druhé svétové valce. V odborné literatufe lze najit vice nez 50

nejriznéjsich definici, které se jej snazi popsat.

Jedina nejpresnéjsi definice neexistuje. Pojem totiz mlze byt chapan z vice uhld, a to
napiiklad jako filosofie fizeni podniku orientovand na trh, nebo jako systém funkci
zamétenych na vyrobkovou, kontrakta¢ni, komunikac¢ni nebo distribu¢ni politiku.

vvvvvv

- Definice profesora marketingu na Northwestern University v USA Philipa Kotlera:
., Marketing je analyza, planovani, implementace a kontrola pozorné formulovanych
programii vytvorenych za ucelem dobrovolné vymény hodnot s vybranym segmentem trhu

v zajmu dosazeni cilii organizace. ** (Kiral'ova, 2003, s. 13).

- Definice Americké marketingové asociace: “Marketing je proces planovani a provadeéni
koncepce, tvorby cen, propagace a rozSirovani myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem

vyvolani smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcii i organizaci.” (Schulz, 1995, s. 29).

- Definice doktora Jaroslava Svétlika z Univerzity Tomase Bati ve Zling: “Marketing je
proces Fizeni, jehoz vysledkem je pozmani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fizi
uspokojent potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni

cilii organizace.” (Svétlik, 1992, s. 8).

Pokud chceme vymezit presnéji marketing cestovniho ruchu, neobejdeme se bez definice
némeckého profesora Josta Krippendorfa publikované v roce 1971 v jeho knize Marketing
v cestovnim ruchu. Prace byla jednou z viibec prvnich, kterd se této oblasti vénovala.
Krippendorf chape marketing cestovniho ruchu jako ,,systematickou a koordinovanou
orientaci podnikatelské politiky cestovniho ruchu, jakoz i soukromé a statni politiky
cestovniho ruchu na mistni, regionalni, narodni a mezindarodni urovni na co nejlepsi
uspokojovani potreb urcitych skupin zakaznikic pri dosazeni primeéreného zisku

(Kiralova, 2003, s. 13).
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1.2 Marketing cestovniho ruchu — vyvoj v Cesku

Marketing cestovniho ruchu vznikl poc¢atkem Sedesatych let minulého stoleti, tedy v dobg,
ktera je v rdmci jeho vyvoje povaZzovana za etapu diferencovaného marketingu zaméteného

na individualni potieby zakaznika.

V Cesku lze ale datovat pocatky vyuzivani marketingu cestovniho ruchu az do
devadesatych let minulého stoleti. Dfive mu nepraly politické podminky v republice.
Situace se zménila po padu komunismu v roce 1989, ktery nastartoval ekonomickou i
spoleCenskou pfeménu zemé. Dnes je turistika jednim z dulezitych odvétvi narodniho
hospodaistvi Ceska, které chce t&Zit ze své vyhodné geografické polohy v Evropg,

pamatek, pfirody a cetnych 1é¢ebnych komplexti.

Marketing cestovniho ruchu byl pro Cesko dlouho velkou neznamou. Zajem o ngj zesilil
v devadesatych letech poté, co tehdejsi Ceskoslovensko zagaly po politickych zménach
objevovat tisice obyvatel zapadni Evropy, pro néz byla republika dlouha desetileti jednou
ze zemi za Zeleznou oponou. Predstavitelé Ceska si diileZitost cestovniho ruchu pro rozvoj

zemé uvédomili az podstatné pozdé;ji.

Teprve vroce 1999 ministerstvo pro mistni rozvoj zpracovalo Koncepci statni politiky
cestovniho ruchu (aktualizovana v roce 2001 na obdobi 2002 az 2007) jako jeden z prvnich
dilezitych dokumentli pro rozvoj turistiky v zemi. V roce 2000 pak vlada pfijala Statni
program podpory cestovniho ruchu s cilem vytvofit pro n& v CR dobré podminky. O rok
pozdéji je piijat Narodni rozvojovy plan. Tvoii jej Sest os — priorit pro budouci rozvoj
republiky. Sesta je vénovana rozvoji turistického ruchu a lazefistvi. Budoucimu vyvoji
cestovniho ruchu v CR se nejvice vénuji Strategie regionalniho rozvoje CR s vyhledem do
roku 2010 (pfijata vladou v &ervenci 2000) a Strategie propagace CR 2004-2010

vypracovana statni agenturou CzechTourism.

1.3 Marketing cestovniho ruchu a marketingovy mix

V ramci marketingu rozliSujeme ¢tyii zakladni faktory ovlivitujici sménu. Jde o soubor
kontrolovatelnych proménnych, ktera jsou vyuzivana i v ramci marketingu cestovniho

ruchu. Tato takzvana 4P jsou:

B product (vyrobek - charakteristika, znacka, servis, zivotni cyklus)
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B price (cena - stanoveni ceny, slevy, platebni a uvérové podminky)

B place (distribuce, distribu¢ni politika, zdsoby, doprava, logistika)

B promotion (komunikace, stimulace prodeje, reklama, osobni prode;j, publicita)

Kazdé ztéchto P hraje v ramci marketingu zaméfené¢ho na turistiku svoji roli. Nektefi
odbornici radi, aby byla 4P rozSifena jeSt€¢ o jedno. Tim by méli byt lidé — people.
»Dulezitou roli pfi poskytovani sluzeb v destinaci sehravaji lidé, a to nejen zaméstnanci
podniki a firem, statni spravy a mistnich samosprav, ale i mistni obyvatelé. V souvislosti
suvedenym budeme lidsky faktor povazovat za dalSi, patou soucdst marketingového
mixu, uvadi naptiklad Alzbeta Kiralova ve své praci Marketing destinace cestovniho

ruchu (Kiralové, 2003, s. 33).

Product - vyrobek ptedstavuje pro turistu vse, co uspokojuje jeho potieby a pozadavky.
Podle nékterych odborniki zazitek navstévnika z destinace nezavisi pouze na spotiebé
ruznych sluzeb cestovniho ruchu, ale dtlezitym prvkem je predevsim atmosféra prostredi,
ve kterém se i¢ast na cestovnim ruchu uskutecnuje.

Price — cena je zase nejviditelngjsi slozkou marketingového mixu. Bezpochyby je jednim

vvvvvv

Place — distribucni cesty umoziuji, aby byl produkt ve spravny ¢as na spravném miste.

vvvvvv

Cim del3i je prodleva mezi jeho koupi a spotiebou, tim to mize byt slozit&jsi.

Promotion — komunikace s navstévniky je dilezitd proto, aby byli v¢as informovani o
celém produktu. Nestaci jen jeho vytvoreni, spravné ocenéni, nabidnuti v ramci cestovniho
ruchu ochotnymi a zasvécenymi lidmi. Komunikace je nesmirné dtlezita a pokud

neprobiha spravnou formou, v§e mize selhat.

People — lidé nejenze poskytuji turistim sluzby, ale v ramci destinace s nimi na jisty Cas
sdileji jeden prostor. Proto je nejen vhodny dulezity ptistup ke klientim ze strany

zamestnancl v cestovnim ruchu, ale také fadovych obyvatel kazdé destinace.

14 Destinace jako produkt v marketingu cestovniho ruchu

DESTINACE - patii v ramci marketingu cestovniho ruchu k hojné vyuzivanym pojmum.
Lze jim oznacit urcitou lokalitu, pro niz je typické, Ze nabizi nejen vhodné atrakce, ale také
podminky k turistickému ruchu. Vysledkem toho je pak dlouhodoba vyssi koncentrace

navstévniki v takovémto regionu. Svétova organizace pro turisticky ruch (World tourism
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organization) vymezuje pojem destinace nejpiesnéji, a to jako ,, misto s atraktivitami a
s nimi spojenymi zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho

ruchu nebo skupina vybird pro svou navstévu a které poskytovatelé prindseji na trh .

Dulezitou informaci je, Ze destinace je v ramci marketingu cestovniho ruchu chapana jako
produkt. Znamena to, Ze na destinaci se vztahuji pravidla tykajici se produktu. Ten je
soucasti produktového mixu, mize vytvaret produktové fady a jako produkt mize mit i své
komponenty. (Ptiklad: jako produktovy mix lze uvést cestovni ruch zaméteny na ptirodu,
produktovou fadou jeskyné a komponentem tohoto produktu mohou byt Punkevni jeskyné

v Moravském krasu.)

Poptavka po jakémkoli produktu se méni a plné to plati také pro cestovni ruch. Ten ma
totiz sezonni charakter a podléhd riznym modnim trendm. V rdmci pouziti piiméfeného
marketingového mixu v zajmu korekce sezonnich a jinych vykyvl navstévnosti destinace

je nutné vyuzivat model Zivotniho cyklu destinace.

podet | INOVACE |

mvatévnika [ stagnace ] L

| ralost I ___‘--""
™
-.""y stabilizace

LY
]
L]

uvedent na trh

wivef Cars

Graf 1. Zivotni cyklus destinace

Zivotni cyklus destinace je tvofeny jako u produktu péti postupnymi fizemi: vyvoj-
uvedeni na trh-rst-zralost-stagnace. Po nich mohou nastat tii dalSi zcela rozlicné faze
inovace x stabilizace x upadek (vice graf 1) . Je tedy jasné, Ze ti ktefi se budou v budoucnu
zabyvat marketingem cestovniho ruchu v Moravském krasu, budou postaveni pied tkol

celit ipadku svych produktii.
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Pro sdruzeni cestovniho ruchu, které¢ bude chtit rozvijet podminky pro turistiku
v Moravském krasu bude dillezité¢ pfedevSim nastartovani faze inovace. Lze ji dosdhnout

prostfednictvim:

- inovace existujici produktové fady

- orientace na nové trzni segmenty

- zlepSeni komunikace s navstévniky

- intenzivni propagaci

- pravidelnym seznamovanim navstévnika se vSemi variantami vyuziti navstévy destinace

- vyvolanim nové potieby (v piipadé krasu cestovni ruch zaméfeny na sakralni objekty,

speleologii, atd.)

- nalezenim nového segmentu rozsifenim vybraného trhu (vytvotfeni nového produktového

mixu pro klienty, ktefi by jinak do destinace nepfisli — naptiklad kongresova turistika)

- vyuzitim existujici sluzby na novych ¢i dalSich potiebach

1.5 Strategicka aliance destinace - jeji vyznam a poslani

STRATEGICKA ALIANCE — je naprosto kli¢ova pro rozvoj turistického ruchu v jakékoli
destinaci. Jejim ptikladem mutze byt sdruzeni pro cestovni ruch, ,,které bude efektivne
koordinovat cinnosti vSech zainteresovanych subjektii pusobicich v destinaci, bude
schopna prizpusobit se zméndm na trhu a jeji odpovédnost za dosazené vysledky bude
korespondovat s jeji moznosti tyto vysledky ovlivnit* (Kiralova, 2003, s. 18). V tomto
vytvofeném sdruzeni mohou byt podniky, organy statni spravy, obcanské a kulturni
organizace, organy mistnich samosprav a obyvatelé destinace. Neexistuje ale konkrétné&;jsi
navod, zjakych subjekti by meéla byt Clenska zakladna takového strategické aliance

slozena. Lisi se to totiz podle podminek ve vybrané destinaci.

Ukolem takovéto organizace pak je:

- formulace koncepce a strategie rozvoje turistického ruchu

- podpora rozvoje nabidky turistického ruchu v souladu a mé€nicimi se podminkami na trhu

- uskutec¢iiovani marketingovych aktivit
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Pro rozvoj turistického ruchu v Moravském krasu a jeho okoli je velmi potfebné prave
vytvoreni takovéto strategické aliance. Cestou vytvoteni takovéhoto uskupeni Sly na jizni
Moravé napriklad instituce zabyvajici se turistickym ruchem na Batové kanale, cozZ je
vodni trasa spojujici Hodoninsko se Zlinskem. Organizace jsou sdruzeny v Nadaci pro
rozvoj turistického ruchu na Batové kanalu. Podobn¢ se sdruzily také instituce
v Biosferické rezervaci Palava na Bteclavsku, které v roce 2004 vytvotily Spole¢nost pro

rozvoj oblasti Dolni Morava.

Podle odbornikli by soucasti organizacni struktury strategické aliance neboli sdruzeni pro
cestovni ruch i informac¢ni kancelai dané destinace, popfipadé¢ hned n€kolik kancelari (v

krasu je jich 15 a feSenim mtiZe byt propojeni hlavnich z nich).

SOUCASNE POZICE DESTINACE A JEJI MOZNOSTI — lze uréit jen velmi podrobnou
analyzou. Sdruzeni k tomuto ucelu muze vyuzit predev§im SWOT analyza. Jejim
vysledkem je dokument mapujici nabidku destinace a zejména zahrnujici silné a slabé
stranky daného regionu, jeho moznosti a také rizika, s nimiz se strategicka aliance pfi

snaze o rozvoj destinace mlize potykat.

MARKETINGOVA KONCEPCE — patii k nejdilezitgjsim dokumentiim, bez nichZ se Zadné
sdruzeni, vytvofené¢ pro rozvoj turistického ruchu ve vytyCené lokalité neobejde. Je
vysledkem snahy koordinovat postup vSech subjektli v destinaci na trhu cestovniho ruchu.
Predevsim vytycuje riizné cile. Nad vSemi témito cily je hlavni — takzvana mise nebo také
poslani destinace. Navstévnikovi zdiivodniuje, proc¢ je destinace na trhu. Je v ni obsaZena
charakteristika dané lokality i jeji nabidka. Je to sjednocujici filozofie sdruzeni, ktera je

Siroce propagovanou charakteristikou jejiho hlavniho zaméfeni .

Podle Jaroslava A. Jirdska vyjadiuje mise pfiCinu, proC je destinace na trhu nabizena.
Konstatovani, ze destinace poskytuje ubytovaci, pohostinské ¢i doplnkové sluzby neni
definovanim mise. M¢la by byt sepsana slavnostnim, proklamacnim a mirné nadnesenym
jazykovym stylem (Jirasek, 2003, s. 104). Pro Moravsky kras muze takova mise znit:

»Moravsky kras jsou zazitky ziskané v tajemném podzemi ukrytém v malebné ptirodé.

Z mise destinace vyplyva také cil destinace. UrCen je vSem zainteresovanym na nabidce
celé turistické lokality. Pro destinaci Moravsky kras miize byt cilem naptiklad:

,Uspokojovani potfeb navstévnikli Moravského krasu kvalitnimi sluzbami cestovniho
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ruchu v zdjmu dosazeni zisku, vSestranného rozvoje této lokality, jakoz i zvySeni

zaméstnanosti a Zivotni urovn¢ obyvatel tohoto regionu®.

MARKETINGOVA STRATEGIE - je propojena skoncepci. Snazi se najit atraktivni
moznosti v destinaci, které zaujmou na trhu a vytvoii tak zisk. Strategie odpovida na to,
jaké aktivity bude sdruzeni pro cestovni ruch vyvijet a jaké nastroje k dosazeni vytycenych
cili pouzije. UrCuje silné a slabé stranky destinace, jeji specifické ptrednosti a definuje
cilovy segment trhu. Soucasti marketingové strategie je marketingovy mix vytvoieny pro

destinaci a marketingovy plan pfesné zaznamenavajici to, jaké kroky bude nutné ucinit.

1.6 Komunikaéni mix

Pro rozvoj turistického ruchu v jakékoli lokalité je dulezita kazda z ¢asti marketingového
mixu. Cim vétsi je snaha dosdhnout zmény k lepSimu, tim vice je bezesporu nutné pracovat
se vSemi 4P respektivé SP. U jedné ze soucasti mixu je nutné se zastavit. Je ji promotion
— komunikace slidmi (v pojeti cestovniho ruchu zejména s turisty). Vytvoreni
dosazitelného a cenové pristupného produktu nabidnutého vhodnymi distribu¢nimi cestami
totiz nestaci. Turisté chtéji byt informovani o destinaci a motivovani k jeji navstéve.
K tomu je miize motivovat vhodné zvoleny komunikacni mix. Aby byli turisté motivovdni
k navsteve musi byt:

- vwwvoldna navstévnikova pozornost

- jeho zdjem o destinaci

- jeho touha navstivit ji

- aktivizovan jeho zdajem ke koupi

(Kiralova, 2003, s. 111).

Aktivizovat zajem a touhu navsStévnika a piimét jej ke koupi mize vhodné zvoleny
komunika¢ni mix. Tvoii jej reklama, direkt mail, publicita, public relations a podpora
prodeje. Sdruzeni cestovniho ruchu se snazi prostfednictvim vhodné zvoleného
komunika¢niho mixu vyuzit moznosti na trhu. Zatimco reklama, publicita a public
relations maji v komunikaci s navstévniky strategickou ulohu, aktivity podpory prodeje
maji takticky charakter a reaguji na zménu podminek na trhu. Direkt mail miize byt

efektivni v obou ptipadech.
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REKLAMA - Jejim tkolem je v ramci cestovniho ruchu popsat destinaci zplisobem, ktery
bude atrahovat cilovy segment, pii¢emz sdéleni musi byt napsano fe¢i navstévnika. Pred
vytvarenim reklamy je nutné zjistit psychologicky profil navstévnikd, jejich Zivotni styl a
osobni charakteristiku. Tyto informace pomohou zvolit ten nejlep$i druh reklamy.
Odbornici doporucCuji, aby na takovémto projektu sdruzeni cestovniho ruchu

spolupracovalo s vybranou reklamni agenturou.

Reklama tykajici se cestovniho ruchu mize byt sice velmi nakladna, na druhé stran¢ mtze
byt velmi efektivni, protoze mize zasahnout velkou ¢ast potencionalnich navstévniku.
V ramci reklamni kampan€ muize sdruzeni vyuzit hned né€kolik druht reklamy. Cil je ale
vzdy jediny: snaha o zménu postojli vetejnosti, o jejim informovani o destinaci a zaroven

motivaci k navstéve této lokality.

Slozité je méfeni uspéSnosti reklamy. Lze k tomu vyuzit pfedevSim zjistovani znalosti
destinace, a to pfi nejruznéjSich vyzkumech. Respondentim musi byt polozeny vhodné
kladené otazky. V ptipadé krasu napiiklad: Jakou destinaci sjeskynémi znate v Ceské

republice (ve stfedni Evropég)?

Uspéch reklamy se odrazi i v mife oblibenosti destinace. Lze se ji zabyvat opét pfi

vyzkumu. Respondentt se 1ze naptiklad dotazat:

- Jakéa je Vase oblibena destinace s jeskynémi?

- Jak jste hodnotili destinaci Moravsky kras a okoli?

- Jaké jsou Vase zkusenosti s Moravskym krasem?

Tistena reklama zahrnuje: letaky, prospekty, katalogy, kalendare, inzeraty.
Audiovizuadlni reklama zahrnuje: televizi, rozhlas, kino.

Venkovni reklama zahrnuje: billboardy, znacky na cestach, tabule, pouli¢ni panely,

reklamy na vozidlech vefejné dopravy a jinych vozidlech, laserové projekce, atd.
Internetova reklama zahrnuje: pfedevsim webové prezentace - webové stranky.

Webové stranky mnoha turistickym zatizenim v Moravském krasu schazeji, jiné webové
stranky jsou zastaralé¢, nemoderni a neaktualizované (podrobnosti v dalSich kapitoldach
diplomové prdce). Je proto jasné, ze v této oblasti budou nutné zasadni zmény. Internetové

stranky destinace a jednotlivych turistickych lokalit vni musi byt nejen vzajemné
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propojené, ale musi mit také atraktivni vzhled, musi byt aktualni, mit zajimavy obsah a

lakat k prohlidce.

Webova stranka celé destinace by predevsim méla obsahovat:

- zékladni informaci o ni a kontakty na pateini i vedlejsi informacni centra destinace
- informace o ubytovani, stravovani, sluzbach (i ve vizualni podob¢)

- aktualni informace o planovanych akcich

- aktualni ceniky a informace o provoznich hodinach

- objednavkové formulate (vstupenky, jizdenky, ubytovani)

- prehled ¢lanki z tisku o destinaci

- zajimavé ptibehy ze zivota destinace

- poptipad¢ ¢asopis destinace v elektronické podobé

DIRECT MAIL - se snazi jednotlivé oslovit co nejveétsi pocCet definované cilové skupiny
turistd. Ty mizeme oslovit napiiklad poStou zasilanim brozur, katalogi, prospektd,

pozvanek, kalendara, dotaznikti, anketnich listku, atd.

PUBLICITA - je obecné povédomi o dané destinaci, které se formuje prostiednictvim
¢lankl a zminek o turistické lokalité v tisku, rozhlase, televizi, pii riiznych projevech, pti

ruznych specidlnich akcich, atd.

Publicitu lze zvysit:

- vytvotfenim osobnosti garantujici kvalitu destinace (Polivka -Valassko)
- pozvanim znamych osobnosti do destinace

- upozornovanim na unikatni design v ubytovacich, restauracnich, kulturnich a jinych

zatizenich lokality (horsky styl, folklor, lidové tradice)

- upozoriovanim na poskytované nadstandardni sluzby v nékteré oblasti

- poradanim ojedinélych akci

Publicitu Moravského krasu lze naptiklad zvysit tim, ze zpévak Lad’a Kerndl (z Brtova na

Blanensku — obyvatel destinace) oslavi své 50. narozeniny v roce 2005 malym koktejlem

s prateli na dn¢ Macochy.
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Cestou k budovani publicity jsou kontakty s novinafi. Sdruzeni cestovniho ruchu se vyplati

vytvorit seznam téch, s nimiz spolupracuje a udrzovat s nimi staly kontakt.

PODPORA PRODEJE - Jejim cilem je pfimét navstévniky, aby vyzkouseli nové
komponenty produktu, miize napomoci pfi zavadéni inovované verze produktové fady a
napiiklad zvySovat zisky v dob¢€, kdy jsou obvykle slabé (u jeskyni je to obecné nizsi
navstévnost v zime¢). Podporu prodeje 1ze uskutecnit hned nékolika zptsoby. Hlavni roli

ale hraji zejména nejriznéjsi slevy a specialni akce.

Podporu prodeje lze uskutectiovat poskytovanim kuponil se slevami, davanim prémii,
skrytym snizovanim cen, poskytovanim specidlnich sluzeb navic, davanim darka a
suvenyrt, poradanim soutézi zavadénim systému klubovych priukazi, anebo nabidkou
ruznych produktovych balicku.

PUBLIC RELATIONS (PR) — jejim pfimym cilem neni zvySeni prodeje vyrobki nebo
sluzeb. ,, Hlavnim ukolem je vytvareni priznivych predstav (image), kterou firma bude na
verejnosti mit. PR ma nékteré rysy shodné s reklamou nebo podporou prodeje. Napriklad
programy PR jsou uskuteciiovany prostrednictvim médii. Podobny je i zpiisob planovani
rovnéz zaloZeny na marketingovém vyzkumu. Pri stanoveni komunikacnich cili a strategie

se pouziva segmentace trhu, zacileni, apod. PR v§ak neni reklamou, i kdyz se bez ni jen

malokdy obejde “ (Svétlik, 2003, s. 152).
Mezi hlavni cile PR podle Svétlika patii:
- budovani povédomi organizace a jejich produkti

- budovani jeji vétsi diivéryhodnosti a pfipravenost na ptipadnou krizovou situaci (krizovy

management)

- stimulovéani zdjmu vefejnosti o aktivity organizace, zdjem partnerskych organizaci na

spolupraci
- snizovani nakladl na efektivni komunikaci organizace s vefejnosti
- posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnancii organizace

Aktivity PR: publicita, organizovani akci, (eventmarketing - komunikace orientovana na
zézitek), spoleCenské akce, pofaddni dobrocinnych akci, uméleckych a sportovnich

soutézi, zabavnych soutézi, vzdélavacich akci a prezentaci.

Sdruzeni cestovniho ruchu nejcastéji PR vyuziva:
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- k budovani vztahti s médii (media relations)

- k budovani vnitinich vztahti (internal relations)

- k budovani vztahti s lokalni komunitou (community relatios)

- k budovani vztahti s pfedstaviteli primyslu (industry relations)
- prostfednictvim specidlnich akci (events)

- v obdobi krize

K hlavnim tiloham sdruzeni v oblasti PR patfi:

- uskutecnit expertizy tykajici se destinace a jejich zaméstnanci, které mohou byt uzitecné
pfi vnéjsi komunikaci
- vnovinach nebo ve specialnich publikacich vydavanych destinaci zvefejnit vSechny

vynalezy, napady a zlepSeni, které jsou prospesné pro destinaci
- zabezpecit, aby zaméstnanci na vSech urovnich vykonali pro PR maximum

- podporovat i€ast na seminafich, vystavach, kde mitize byt reprezentovana cinnost

zamestnanct na vSech stupnich.
(Kiralova, 2003, s. 127)

PR zahrnuje i krizovou komunikaci. Ta obsahuje navody a podnéty k feSeni krizovych
situaci. Do nich se mohou dostat nejen podniky, ale také destinace (v ptipad¢ Moravského
krasu zejména povodné, ale také pozary, oznameni o ulozeni bomby, ohroZeni zdravi,
kvality zivotniho prostiedi, atd.). Takovéto udalosti pfitom mohou pfijit zcela neocekavané

a nelze je vzdy predvidat.

»Duvodu, proc se stale vice dostava do popiedi predchazeni a feSeni krizovych situaci je
cela fada. V hospodarské i socialni oblasti je zfejmé, ze vetejnost a spotiebitelé jsou stale
vice aktivnéjsi. Z hlediska trzni ekonomiky si hlidaji troven a kvalitu nabidky, zakladaji
sdruzeni na svoji ochranu. O svych zjisténich informuji média,” uvadi Vaclav Svoboda
(Svoboda, 2001, s. 33). Upozoriiuje, ze z hlediska PR je kazda negativni udalost spojena se
zhorSenim image subjektu, které mtze vést az k zavaznym dusledkim v jeho existenci, ne-
li i k jeho zaniku. Doporucuje firmam piipravy krizovych plani, jimiz se lze na problémy
alesponi ¢asteCné pripravit. Zaroven nabizi devét pravidel reakce pro krizové situace. Radi

zejména: uvést do cCinnosti krizovy plan, na misto krize vyslat neprodlen¢ nékoho
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z nejvyssiho vedeni firmy, komunikovat s médii, svolavat tiskové konference k problému,
ohleduplné vystupovat k ptibuznym a blizkym obéti a také nebat se oteviené odpovidat i

na nepfijemné a kritické otazky).

1.7 Vyznam PR strategie pro rozvoj destinace

Pro kazdou destinaci je jeji image, dobra povést a divéryhodnost v oCich zakaznikl
nesmirné dulezitd. ZvysSovat image, transformovat latentni postoje do pozitivni viry a
dostavat navstévniky na svoji stranu mize sdruzeni cestovniho ruchu prostfedky PR. Déli

se na prostiedky individualniho a skupinového piisobeni.

Formy individudlniho piisobent:

- osobni navstévy partneri

- osobni vystoupeni

- darkové a upominkové predméty

- dopisy

- telefonaty

- vystoupeni na dulezitych akcich

- blahoptéani

- ceny do soutézi

- podnikova vyznamenani

- sponzorovani

Formy skupinového piisobent:

- tis§téné prostiedky (prospekty, brozury, katalogy, vyro¢ni zpravy)
- audiovizualni prostfedky (filmy PR, videosnimky, televizni spoty)
- informacni systémy — internet

- obrazové a zvukové prosttedky (fotografie, znélky a rozhlasové sporty s PR)
- prostorové prostfedky (nasténky, poutace, billboardy)

- ucelené akce (prezentace, tiskové konference)
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Sdruzeni musi také formulovat své cile, a to strategické a taktické. Ty jsou obsazeny
v koncepci. Plan, jak téchto cili dosahnout, je obsazen v PR strategii neboli komunikacni
strategii. Za strategii povazujeme zasadni smér postupu k dohodnutému cili, strategie

urcuje druh a zpiisob dosazeni cile. (Svoboda, 2004, s. 23)

1.8 Shrnuti teoretickych vychodisek

V Ceské republice se turistika prudce rozviji a stava se pro ekonomiku zemé stale
dialezitéj$i. Nastrojem napomahajicim krozvoji jednotlivych lokalit je marketing
cestovniho ruchu. Pochopil to nejprve stat a stale vice z této oblasti marketingu Cerpaji
v poslednich letech nejen obce, mésta, kraje, regiony, ale také podnikatelé, zajmova
sdruzeni i nejriiznéjs$i spolky. Marketing vnasi do rozvoje turistického ruchu systém
sjasnymi pravidly. Podle nich lze vymezit jednotlivé destinace, urCit jejich pozice a
promyslené stanovit cile, kterych je vybrana turistickd lokalita s vyuzitim piedem

stanovenych technik a pravidel schopna dosahnout.

Vyuzivani poznatkli z marketingu v cestovnim ruchu predevSim brani hektickému,
zbrklému, nekoordinovanému a nesystémovému rozvoji jednotlivych lokalit. Pro ty, ktefi
jsou na turistice a ziscich z ni plynoucich zavisli, mize spravné vyuzivani marketingovych
poznatkil pfinést na jedné strané velké uspory a na druhé zisky. Uspor lze dosahnout tim,
ze se rozvoj vybrané destinace neuskuteciiuje nahodile, tedy formou pokusti a omyld, ale
planovité a cilené€. To je nejlepsi cesta ke zlepSovani podminek pro turisty v jednotlivych
destinacich, zvySovani jejich navstévnosti a predevsim cesta k celkovému a vSestrannému

rozvoji destinaci.

V oblasti turistiky plati mnoha znama pravidla z klasického marketingu, nékdy ale musi
byt pfizpisobena podminkam cestovniho ruchu. Sva specifickd postaveni tak maji
jednotlivé prvky marketingového mixu. Destinace je sice povazovana za klasicky produkt,
ma vSak také sva specifika. Produkt je mozné analyzovat, rozvijet, rozsifovat, a je u n¢j

mozné pfedem stanovit stadia jeho Zivotnosti.

Regiony, které maji zdjem na rozvoji svého turistického ruchu, se neobejdou bez spravné
koordinace jednotlivych postupil. T¢ Ize dosahnout jediné vytvarenim strategickych alianci
v téchto destinacich. Jde o sdruzeni tvofend organy tamni statni spravy, slozkami

podnikatelské sféry a vetfejného Zivota, které maji spolecny cil — rozvoj dané lokality
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uspokojovanim potieb turistll, a to v zdjmu prosperity regionu a jeho vSestranného trvale

udrzitelného rozvoje.

Pro rozvoj jednotlivych destinaci je dale velmi dillezité vytvareni analyz jejich turistickych
prilezitosti, vyzkumi zaméfenych na spokojenost navstévnikd, utvareni marketingovych
strategii a koncepci. Pro rozvoj turistiky je nutna spravna volba komunika¢niho mixu. Pro
kazdé sdruzeni cestovniho ruchu je pak nesmirné diillezita PR strategie, kterd ma za cil
zvySovat image destinace, a to samoziejmé se zietelem na komunikace. A prave ta utvari

jeden z hlavnich mosti mezi destinacemi a turisty.

1.9 Cile diplomové prace

Moravsky kras a jeho okoli patii dlouha desetileti k oblibenym destinacim v Ceské
republice. Turisticky ruch se vném zacal prudce rozvijet po padu komunismu v roce
1989. Do regionu teCou nemalé investice, snahou vSech (vefejné spravy, podnikatelt,
obcani, ¢lend spolki i mikroregiond) je tuto lokalitu rozvijet a stale vice ji zaméfovat na
cestovni ruch. Zatimco v minulosti byl kras zndmy zejména svymi jeskynémi a propasti
Macochou, nyni ldka k navs§tévdm 1 mnohymi novymi atrakcemi. Ty v regionu vznikaji
doslova jako houby po desti jiz od devadesatych let a nabizeji tak navstévnikiim zcela

nové formy vyziti.

Prestoze kras se jiz za uplynula desetileti pevné vryl do paméti lidi jako zajimava oblast,
péce o turisty a zdjem o jejich potieby jsou zcela nové problémy, jimz se konecné
predstavitelé regionu zacali vénovat. Dokladem toho je budovani turistickych
v krasu a okoli si jiz kazdy rok poklada otazku: Co pro rozvoj turistiky a zkvalitnéni

sluZeb poskytovanych navstévnikiim udélame?

V péci o zakaznika je ale kras se svymi zafizenimi teprve na pomyslné startovaci care.
Vsichni maji sice velkou chut néco pro turisty udélat, nabidnout jim néco nového,
zajimavého a zlepsit jejich podminky k rekreaci, jednotlivé projekty nejsou ale vzajemné
propojeny, coz je nejvetsi problém. Predstavitelé jednotlivych zafizeni se pfili§ nezajimaji
0 to, co nového v nastavajici sezon€¢ nabidnou jejich kolegové z krasu. Nekoordinuji
spoleény postup a co je horSi, neprosazuji spoleéné¢ své zajmy. Pii spolecném,

koordinovaném a planovaném postupu by pfitom vSichni méli vétsi Sanci uspét se svymi
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pozadavky (tykajicimi se napiiklad ochrany zivotniho prostiedi, oprav komunikaci,

budovani stezek, informacnich center, atd.).

Tato prace ma cili nekolik. Jak jeji nazev napovida, hlavnim cilem je vybér opatieni

vedoucich k rozvoji turistického ruchu v Moravském krasu a okoli.
Jeste pred tim je ale nutné:
- analyzovat, zda ma region skute¢né Sance na rozvoj svého turistického ruchu

Nestaci si jen prat, aby se turistika v krasu rozvijela. Pokud o to nebude mit zajem stat,
Jihomoravsky kraj a radnice v krasu, budou vSechny snahy zbytecné. Vefejna sprava se
totiz podili na vytvareni podminek pro rozvoj turistiky. Je nepochybné, Ze projekty radnic
a mikroregion maji mnohem vétsi Sanci ziskat dotace od kraje, statu a Evropské unie nez
naptiklad rizné spolky nebo podnikatelé. Teprve pokud bude zdjem o rozvoj turistiky
patrny z vice stran, vyplati se s vyuzitim marketingu planovat nejriizné€jsi zmény vedouci
ke zkvalithovani podminek pro cestovni ruch. Jsem ptesvédCen, ze kras je dostatecné

zajimavou destinaci pro turisty a podnikatele (hypotéza I).
V ramci projektu rozvoje turistiky v této lokalité je potfebné:
- vymezit destinaci Moravsky kras a okoli

Je nutné tuto destinaci vymezit. TéZko lze planovat jakakoli opatieni, kdyZ nezndme
presné lokalitu, které se budou tykat. Je vice nez pravdépodobné, Ze lokalitu Moravsky

kras a okoli vnimaji rizné instituce zcela rozdiln¢.
Teprve po uskutecnéni téchto krokti Ize ptistoupit k:
1) okamzitym marketingovym zménam v destinaci

2) k dlouhodobému plianovani rozvoje destinace

weN

zafizeni, které¢ region navstévnikim nabizi (hypotéza 2). Na mnoha mistech bude jiste
nutné jen prodlouzit navstévni hodiny, vytvofit specidlni akce pro turisty, snizit doCasné
ceny nebo zlepsit internetové stranky téchto zafizeni. Vyznam téchto drobnych uprav
nelze v zadném ptipad¢é podcenovat. Musi totiz predchazet vS§em planim na koordinovany

vvvvvv

odpovi na otazku, nakolik mize byt nabidka této destinace celkové atraktivni. Vytvofenim
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analyzy vznikne soubor doporuceni pro provozovatele hlavnich atrakci v regionu a
zaroven jejich seznam, s nimz lze dale pracovat v ramci uskutectiovani dalSich krokt

k rozvoji destinace.

Dlouhodobé planovani rozvoje destinace je klicem ke zkvalitiovani podminek pro
turisticky ruch (hypotéza 3). Abychom mohli cokoli planovat, nejprve je nutné si zjistit,

v jaké soucCasné pozici vybrana turisticka lokalita je. K tomu lze vyuzit:
- analyzu nejdilezitéjSich turistickych zafizeni krasu
- SWOT analyzu Moravského krasu a jeho okoli

- vyzkumy zaméiené na praci paternich informacnich center v regionu a dale na

spokojenost navstévniki krasu

Pokud maji byt vyzkumy skutecné kvalitni, jejich uskute¢néni bude nesmirné narocné a
mélo by byt svéfeno nekteré z firem zameéfenych na marketingovy vyzkum. Tato

narocnost se vrati ve vysoké kvalité ziskanych informaci.

Turisticka informacni centra lze otestovat mystery visitingem. Protoze respondenti v ném
budou hrat role zahrani¢nich turisti, neobejde se tento vyzkum bez jazykové kvalitné
vyskolenych lidi. Zjistit spokojenost navstévnikl lze zase vyzkumem, ktery by se ale
nem¢l konat pouze na jednom misté regionu, nybrZ na vice mistech. I kdyz diplomova
prace vyzkumy nezrealizuje, ptipravi pro né veskeré podklady, a to od zadani, dotaznikii
ptes pokyny k jejich vyhodnoceni. Oba vyzkumy pak mtize zadat po specializovanych
firmach spolecnost, ktera se bude zabyvat rozvojem turistického ruchu v Moravském

krasu a jeho okoli.

Po zjisténi zakladnich dat je nutné navrhnout, kdo bude koordinovat rozvoj turistiky
v krasu, kdo se bude timto tématem dlouhodobé zabyvat? Problém lze vyfesit vytvoienim
sdruZeni pro cestovni ruch v dané destinaci. Jednim z cili prace tedy je vytvofit navrh

na sestaveni takového uskupeni.

Vzniklé sdruzeni bude moci ucinit prvni kroky k rozvoji turistického ruchu v regionu jesté

pted tim, nez ziska vysledky uskute¢nénych vyzkumt od specializovanych firem. Analyza

vvvvvv

informaci k vytvoreni PR strategie pro tuto lokalitu. Pravé koordinovana komunikace
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s vefejnosti a propojeni aktivit jednotlivych zafizeni v krasu povede ke zlepSovani

podminek pro jeho navstévniky.

Jednim z hlavnich cilti diplomové prace je, aby nebyla suchym vy¢tem zndmych poznatkt
z védecké literatury. PredevSim by méla byt podkladem pro jeskynare, pamatkare,
ochrance zivotniho prostfedi, provozovatele turistickych zatizeni a ptedstavitele radnic, k
uskuteciiovani zmeén, které povedou k rozvoji Moravského krasu, jenz patii

k mimotadnym ptirodnim lokalitdm ve stfedni Evropé¢.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 PROJEKT ROZVOJE TURISTICKEHO RUCHU
V MORAVSKEM KRASU A JEHO OKOLI

(analyticka cast)

2.1 Moravsky kras—perspektivy destinace, analyza prilezZitosti

Ceska republika stale vice sazi na turisticky ruch. Svédéi o tom nemalé statni investice
plynouci do jeho rozvoje a také velka snaha statu vytvaret dobré podminky pro tento druh
hoteli v zemi, anebo postupna obnova pamatek. Rozvoj turistického ruchu je také jednim
z mala bodi, které 1ze najit ve volebnich programech vétSiny dulezitych politickych stran.
Rozvoj turistiky pirekvapivé spojuje rizné politiky na vSech urovnich; od vladni,

parlamentni, pfes krajskou az po komunalni.

V ramci turistiky piitom Moravsky kras patii jiZ po desetileti k osvédCenym destinacim.
Pro mnohé cizince je navstéva krasu, tvotfena zejména prohlidkou Punkevnich jeskyni,
plavbou po ficce Punkvé a nahlédnutim do propasti Macochy, nezbytnou soucasti navstévy
v Cesku. Z mnoha vyzkumi sice vyplyva, Ze v republice patii pro zahrani¢ni klientelu
k nejatraktivngj§im turistickym mistim pfedev§im Praha, Karlovy Vary nebo Cesky

Krumlov, desetitisice z nich si ale nachazeji cestu i na Blanensko.

2.1.1 Ceska republika a turisticky ruch

V ramci vlady odpovid4 za turisticky ruch v Cesku ministerstvo pro mistni rozvoj. To
predpoklada, Ze v roce 2005 investuje do podpory turistiky v zemi asi 150 milioni korun.
Penize by mély jit zejména na rozvoj lazenistvi, sportovni infrastruktury a propagaci

regiont. V roce 2003 na tyto Ucely stat vynalozil 165 a o rok pozdé&ji 164 milionti korun.

V souvislosti s uspornymi opatfenimi, ktera musela byt piijata kviali schodkovému
statnimu rozpoc¢tu pro rok 2005, byly sice investice do turistiky snizeny, pfesto jsou
vynalozené prostfedky pomémé vysoké. Obce, mikroregiony, kraje, spolky i firmy navic
nemusi spoléhat v ramci rozvoje turistiky jen na stat. Po vstupu Ceska do Evropské unie

maji mnohem vétsi moznost cerpat prostiedky z jeho ¢etnych fondu.

Usili statu o prilakani cizinci dokladd reklamni kampan, kterou si CR vroce 2004

zaplatila v zahrani¢nich médiich. Akce probihala od 4. dubna do 20. kvétna a ptisla na 30
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milionti korun. Spoty, zvouci cizince do Ceska, mohli sledovat divaci na televiznich
stanicich Eurosport, CNN, BBC, Discovery a National Geographic.V prvni ¢eské kampani
svého druhu byl pouzit spot s nazvem Come to slow down — Pfijd’te zvolnit. Podle
vyzkumu spolecnosti GM Consulting, ktery se uskute¢nil v osmi zemich, byla nejlépe
hodnocena v Rusku a nejhtife v Italii. Vyzkum ukézal, Ze spoty mohly oslovit vice lidi,

kdyby v nich byl silng;jsi ptibéh a vtip.

Cesko to ale od dali kampané neodradilo. V pofadi druha reklamni akce pro zahrani¢ni
turisty by se méla uskutecnit v roce 2005. Stat do ni chce vlozit asi 53 miliont korun.

Kampan bude zamétena zejména na obyvatele Polska a Rakouska.

Jsou i dal3i signaly ukazujici, Ze turistika v Cesku a tedy také v Moravském krasu, mize
pfinaset veétsi zisky. Jednim znich je v fijnu 2004 zvetejnéna realitni studie Real Estate
Overwier 2004, kterou vypracovala mezinarodni spole¢nost Cushman-Wakefield & Healey

— Baker (CWHB), o niz informovaly Hospodaiské noviny.

Ze studie vyplyva, Ze névratnost penéz, investovanych do hotelti v Ceské republice, miize
dosdhnout az 20 procent. To znamena, ze by mél vlozeny kapital do této oblasti zacit
vydélavat jiz za pét let. Podle odborniki je to doba o dva roky kratsi, nez doba v jinych
zemich Evropské unie. Analytici proto zahranicnim developerim radili, aby pfipadné

investice do hotelti zaméfili pravé na Cesko.

Podobny nazor mélo vice odbornik na reality. ,,Ackoli vroce 2003 pftibylo v Praze
priblizn€¢ 10.000 hotelovych lGzek, vzrostly béhem prvnich péti mésici mezirotné
pramérné vynosy hotelt o 25 procent,” uvedla podle Hospodaiskych novin ve své

expertize realitni spolecnost CB Richard Ellis.

Experti se shoduji, Ze za vysokymi vynosy stoji oziveni turistiky v Cesku. V 1ét& 2004
navstévnici obsadili tuzemské hotely na 90 procent. Takovato obsazenost ltizek je pritom
ve svetovém metitku povazovana za velmi nadpriimémmou. Pro srovnéni: v zemich unie se

v roce 2004 pohybovala okolo 60 procent.

Zajem svétovych hoteliéri o Cesko dokazuje podle specialistii i objem zahrani¢niho
kapitalu. Vice nez 60 procent hotelti v republice kontrolovali v bieznu 2005 zahrani¢ni
investofi. V Praze je zastoupeno hned 14 nejvétSich hotelovych fetézcl, k nimz mimo jiné

patii Four Seasons, Accor nebo Hilton.
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Rozvoji turistiky v republice navic napomahaji i néktera ¢eska nej. CR laka pivni turisty.
Spotieba piva je v ni nejvyssi na svéte. Podle ceského svazu pivovart a sladoven kazdy
ob¢an Ceska zkonzumuje za rok 162 litrti piva. Zemé navic umoZiiuje levné cestovani.
V ramci Evropské unie ma podle zjisténi CTK nejhustsi Zelezniéni sit’ — na 1000 kilometri
Evropy, kterym je nejhustsi sit’ turistického zna¢eni. Podle Ceského klubu turistil pfipada
na kazdych 1000 kilometrii ¢tverenich rekordnich 488,6 kilometru nejriznéjSiho

turistického znaceni.

Cesko po¢ita s tim, Ze mu z cestovniho ruchu budou v nadchazejicich letech stile vice
plynout penize. Podle informaci vladni agentury CzechTourism patiila turistika
k vyznamnym faktorim ceské ekonomiky jiz v roce 2001. Devizové piijmy z cestovniho
ruchu tehdy dosahly 118,13 miliardy korun a tvofily tak 5,5 procenta hrubého domaciho
produktu. Jejich podil na celkové hodnoté exportu €inil 9,3 procenta. Pfimo v cestovnim
ruchu bylo zaméstnano 110.000 osob, celkova zaméstnanost byla 490.700 pracovnich mist
coz znamena, ze kazdy desaty ¢loveék byl zaméstnan v cestovnich ruchu nebo souvisejicim

odvétvi.

Podle informaci agentury je Cesko v zahrani¢i prezentovano prostiednictvim péti hlavnich

turistickych témat:

- kouzlo hradt, zdmk a historickych mést

- zdrava a aktivni dovolena

- Zlata Praha (v trojim pojeti: historickd, kulturni, pro mladé)
- lazné: misto pro odpocinek a potéseni

- cirkevni pamatky a poutni mista

Moravsky kras nabizi hned tfi z téchto témat. Diky své jedinecné piirod¢ dava moznost
prozit zdravou a aktivni dovolenou. Je v ném vét§i mnozstvi hradl, zamku a historickych

mist. V regionu Ize najit i vyznamné cirkevni pamatky.

2.1.2 Jihomoravsky kraj a turisticky ruch

Pro kras je dilezité, ze zdjem o jeho rozvoj ma i Jihomoravsky kraj. Zatimco v ramci

Ceska miize byt kras povazovan za jednu ze sekundarnich destinaci, na uzemi kraje patii
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bezpochyby k tomu nejlepSimu, co tato oblast miize navstévnikiim nabidnout. Zminka o

krasu neschazi na zadném z krajskych propagacnich letakd.

V Cervenci 2004 vypracoval kraj Analyzu cestovniho ruchu v Jihomoravském kraji.
V ramci hodnoceni turistického potencidlu regionu v ni je Moravsky kras uveden jako
jedineéné krasové uzemi se znamou propasti Macochou®, a to hned vedle Lednicko-
valtického aredlu a brnénské vily Tugendhat, zapsanych v seznamu svétového kulturniho

dédictvi UNESCO.

V analyze krajsky tfad upozoriuje na informace Ceského statistického tfadu z roku 2002.
Z nich vyplyva, Ze v této sezoné navstivilo region 763.000 turistd. Jih Moravy se tak po
Praze, Kralovéhradeckém a Libereckém kraji umistil ze viech 14 krajii v Ceské republice

na ¢tvrtém misté v oblasti navstévnosti.

Z analyzy vyplyva, ze turisté maji zdjem o kulturni a historické pamatky, pé&si turistiku,

cykloturistiku a ptirodni aktivity — tedy co Moravsky kras nabizi.

»Jihomoravsky kraj si uvédomuje vzristajici vyznam cestovniho ruchu, jako vyznamného
hospodaiského odvétvi nasi zemé a vénuje velkou pozornost jeho rozvoji - at’ uz se jedna o
rozvoj infrastruktury ¢i sluzeb. Kvalita podminek méa samoziejmé velky vliv na
spokojenost navstévnika, a tim na vyuzitelnost bohatého turistického potencialu kraje. Jsou
to nejen zahrani¢ni turisté, které se kraj snazi ptilakat na své izemi, ale stejnou pozornost
vénuje prezentaci na tzemi Ceské republiky a podpofe domaciho turismu. Vzdyt
Jihomoravsky kraj patfil i v minulosti k nejpfitazlivéj$im mistim rekreace, at’ uz svoji
polohou a pfijemnymi klimatickymi podminkami, ¢i pfirodnim potenciadlem, kulturnimi a
historickymi pamatkami ¢i stale zivymi lidovymi tradicemi, uvadi analyza.

Za pozornost stoji snaha kraje prezentovat sva zajimava mista také v zahranici.

Jihomoravsky kraj se v této oblasti pousti i do projektti, od nichz jiné kraje upustily.

Vedeni kraje tak jiz naptiklad schvalilo bezmala tfimilionovou investici do prezentace
regionu na ptipravované svétoveé vystave Expo 2005 v japonské Aici. Zamér bez problémut
schvalila také opozice v krajském zastupitelstvu. ,,Vime o tom, Ze ostatni kraje s vyjimkou
Prahy od samostatné prezentace ustoupily (zejména kvili vysoké cen¢ prezentace), nebo se
k tomu chystaji,” fekl v lednu 2005 moravskému deniku Rovnost zéstupce jihomoravského
hejtmana Milan Venclik (ODS). Zduraznil, ze Jihomoravsky kraj o tom rozhodné

neuvazuje.
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Jizni Morava chce také pozvat k navstévé obyvatele Velké Britanie. Na projektu, ktery
pfijde asi na milion korun, spolupracuje Jihomoravsky kraj s brnénskym magistratem. Jeho
zamérem je oslovit Brity formou placené inzerce v britském tisku a také na veletrzich
turistického ruchu v Londyné. Autofi projektu se chtéji pokusit prezentovat jizni Moravu
jako destinaci, kterd nabizi stejné¢ dobré moznosti k vyziti jako u turistii oblibend Praha.
Navrh prezentace regionu na britském trhu souvisi s nedavnym zfizenim piimého
leteckého spojeni Brno-Londyn. Linku provozuje nizkotarifova leteckd spolec¢nost

Ryanair.

Jihomoravsky kraj se kazdym rokem tucastni fady turistickych veletrhii. Vzdy v lednu lze
jeho stanek nalézt na bratislavském Slovakiatouru, v dubnu neschazi jeho prezentace na
veletrhu cestovniho ruchu v Petrohradé a kraj samoziejmé podporuje svoji prezentaci na

brnénskych veletrzich cestovniho ruchu Go a Regiontour.

2.1.3 Moravsky kras jako destinace - jeho soucasné vymezeni

Moravsky kras je v ramci republiky soucasti turistického regionu ¢islo 11, ktery zahrnuje
jizni Moravu. Rozdéleni zemé na 14 destinaci probéhlo v letech 1998 az 1999. Tehdy
Ceska centrala cestovniho ruchu vymezila 14 turistickych marketingovych regiont.
Vymezeny byly vzijmu snadnj§i propagace Ceska v zahrani¢i, a to na zikladé
prirozeného potencidlu regionti pro cestovni ruch. Regiony jsou oblastmi, pro které jsou
jisté druhy turistiky spolecné. Hranice téchto regionli vétSinou nekoresponduji

s izemnéspravnim ¢lenénim statu.

S Moravskym krasem jako zavedenou turistickou destinaci pocitd Strategie propagace
Ceské republiky 2004 — 2010 vypracovana agenturou CzechTourism. ,,Na§im cilem je, aby
si vroce 2010 kazdy Evropan s Ceskou republikou spojoval nejen nase hlavni mésto, ale

také dal$i produkty,” uvadi se ve strategii.

Na pfipojeném seznamu destinaci pak krom¢ jihomoravského Lednicko-valtického arealu
neschazi ani Moravsky kras. Neni ale uveden mezi péti hlavnimi turistickymi narodnimi
produkty CR (Praha, Karlovy Vary, Cesky Krumlov, Skalni mésta, Olomouc). S krasem se
pocitd spole¢n¢ s Piibrami, hradem Loket a pamatkami UNESCO na Vysoc¢in¢ (Telc,
Zd4r, Tiebi¢) az v pofadani druhych vin fakultativnich vyletdl pro turisty. K nim navic
agentura pripojila poznamku ,,vyzZadujici jest¢ piipravu produktu®. Kras tedy potiebuje

dalsi rozvoj.
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Zatimco agentura CzechTourism destinaci Moravsky kras vymezuje podle hranic

Chranéné krajinné oblasti Moravsky kras, zcela jinak jej chape Jihomoravsky kraj.

Jihomoravsky kraj nechal vroce 2002 vytvofit strategii rozvoje turistického ruchu

v regionu. V ni se v rdmci Jihomoravského kraje pocita s péti destinacemi:
- Brno a okoli (pfevazné Brno a okres Brno-venkov)

- Moravsky kras a okoli (okres Blansko, ¢ast Brna-venkova a Vyskovska)
- Palava a Lednicko-valticky areal (Bteclavsko)

- Slovécko (Bteclavsko a Hodoninsko)

- Znojemsko a Podyji (Znojemsko)

Nutné je se pozastavit u destinace Moravsky kras a okoli. Jihomoravsky kraj jej chéape
mnohem S§ifeji nez CzechTourism a touroperatofi. V pojeti kraje je jeho soucasti nejen
vlastni chranéna krajinna oblast, ale také jeji okoli, tedy v podstaté soucasné¢ Blanensko,
severni oblast okresu Brno-venkov a zapadni cast okresu VysSkov vymezend pahorky
Drahanské vrchoviny, v niz se kras nachdzi. Souc¢ésti destinace Moravsky kras a okoli, coz
mnozi lidé ani netusi, je tak naptiklad i farma znamého herce Boleslava Polivky

v Olsanech u Vyskova.

Spravné vymezeni turistického produktu Moravsky kras a okoli je pfitom pro jeho rozvoj
nesmirné dulezité. Jeho rozdilné pojeti nevadi. Je zcela pochopitelné, ze CzechTourism
vnima lokalitu (nabizenou zahrani¢nimu turistovi) jen jako region vytyCeny krajinnou
oblasti Moravsky kras. Je také spravné, ze se ji kraj snazi ve svém pojeti jest¢ rozsifit o

zbytek Blanenska, ¢ast Brnénska a Vyskovska.

Nejdtlezitéjsi je, aby s Moravskym krasem lidé z blizkého okoli této chranéné krajinné
oblasti citili sounalezitost. Pokud totiz naptiklad obyvatelé Olsan nebo Racic na
Vyskovsku nebudou povazovat kras za sviij a nebude jim zalezet na rozvoji celé destinace,
bude jeji vymezeni v pojeti krajského Ufadu jen pouhou neuskutecnénou fantazii. Jak uvadi

CzechTourism ve své strategii, Moravsky kras jako produkt je nutné jesté dale budovat.

2.14 Navrhované vymezeni destinace Moravsky kras

Nazord na to, jak vymezit hranice turistického produktu Moravsky kras a okoli, je vice.

Kromé pojeti kraje si nékteti pracovnici informacnich center mysli, ze by bylo vhodnéjsi
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tuto lokalitu nerozsitovat, Skrtnout z nazvu destinace slovi¢ko okoli a pouzivat nazev jen
pro region Chranéné krajinné oblasti Moravsky kras. Takto bude patrné cela destinace

chapana i1 nadale v ciziné. Pro zahrani¢ni turisty bude totiz v ramci navstévy krasu

vvvvvv

Regionalng, a to ve vztahu k Cesku a stfedni Evropé (pfedevsim Rakousko, Slovensko,
Polsko a Mad’arsko) je ale dobré prezentovat Moravsky kras i s jeho okolim. Vymezeni
regionu Jihomoravskym krajem ale neni nejstastnéj$i. K Moravskému krasu bych
rozhodné nepfifazoval (alesponn zatim) Vyskovsko, které mize byt mnohymi obyvateli
regionu, jeho podnikateli i predstaviteli vefejné spravy vnimano jako cizi element. Opatrné
je nutné postupovat pii pfitazovani obci z Blanenska a Brnénska k této destinaci. Lokalitu
Moravsky kras a okoli vnimdm na rozdil od Jihomoravského kraje jako méné rozlehlou

oblast.
Navrh vymezeni turistického produktu Moravsky kras a okoli:

1) jeho hlavni ¢asti zGstavd Chranénd krajinnd oblast Moravsky kras. Pfedstavuje to uzemi

ohrani¢ené¢ na jihu Brnem-LiSni a na severu pasem tvofenym obcemi Zdar, Sloup,

vvvvv

Sest kilometru.

2) mésta a obce na hranicich chranéného uzemi. Piimo na hranicich krasu nebo v jeho

bezprostiedni blizkosti lezi naptiklad mésta a obce Adamov, Blansko, Kitiny, Jedovnice,
Rajec — Jestiebi, Bilovice nad Svitavou, Vranov u Brna, brnénska méstska cast Liseii nebo
Obtany. Mnohé z nich jsou povazovany za ,,vstupni brany do Moravského krasu® a i kdyz

v ném pifimo nelezi, tamni lidé povazuji kras za sviij.

3) okoli Moravského krasu. Do néj lze bez problému zaclenit naptiklad mésta Boskovice,

Letovice, Olesnice a dale obce Lysice, Kunstat na Morave, Velké Opatovice a také jeste
brnénské méstské asti Utéchov a Sobé&Sice. Vechny maji s Moravskym krasem stejny
krajinny raz tvoteny lesy. Do vSech lze autem, ale i na jizdnim kole dorazit z krasu
v prub¢hu nékolika desitek minut. VEtSina téchto mésta a obci lezi, stejné jako znacna Cast
krasu, na Blanensku. Mnohé z nich jsou propojeny v ramci statni spravy, ale také kulturne

a historicky.
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2.1.5 Turistické prilezitosti v Moravském krasu a jejich analyza

Moravsky kras je druhou nejstarsi chranénou krajinnou oblasti v republice. Vyhlasen byl
vroce 1956 a rozklada se na priblizn€ 95 kilometrech Ctvere¢nich. Nalézt v ném Ize 11
ptirodnich rezervaci. Pod jeho povrchem je ukryta asi tisicovka jeskyni. V krasu Ize najit
nejdelsi jeskynni systém v Cesku, kterym je Amatérska jeskynd tvorena 30 kilometry
podzemnich chodeb. Dalsi pfirodni pozoruhodnosti je propast Macocha hluboka 187,7
metru, kterd je nejhlubSi propasti ve stfedni Evropé. V regionu polozili védci zaklady
moderni speleologie. Kras je mimotfadny nejen krapniky, ceni si jej také ptirodovédci.
Nalézt v ném lze velmi zachovaly bukovy a habrovy porost. Zije v ném 21 druht netopyri,
coz znamena, Ze v ném byly objeveni zastupci skoro vSech stiedoevropskych netopytich

druht. V regionu nasli ochranafi desitky vzacnych zivocicht a rostlin.

Dulezité je, ze kras nabizi turistim vice neZ jen ptirodni krasy. Nalézt v ném lze zamky,
hrady, kostely, vétrné mlyny a rozhledny. Téméf na kazdém kroku lze narazit na
zajimavost. Region toho nabizi hodné i pro béznou zabavu. Tisice navstévnikd miii do
westernového meésteCka v Boskovicich nebo keltského skanzenu v Letovicich. Kromée

toho obce regionu nabizeji prede Cetné spolecenské akce.

Mimotradna je predev§sim centralni ¢ast krasu tvofena mezi Adamovem a Kitinami
Josefovskym udolim. Najit v ni Ize historickou vysokou pec FrantiSku, kterd je nejstarsi
statni technickou pamatkou v Cesku. Nedaleko je jeskyné By¢i skala v niz badatel Wankel
objevil sosku bronzového bycka a doklady o rozsdhlém ritudlnim pohibu praveékého
mocnafe. O nékolik kilometri dal je jeskyné Vypustek s utajovanym atomovym krytem,
z n¢hoz méli Ceskoslovensti generalové tidit za komunismu valecné operace pii konfliktu
komunistickych zemi se zapadoevropskymi. Oblast by se v budoucnu mohla objevit na

seznamu pamatek svétového ptirodniho a kulturniho dédictvi UNESCO.
Diilezita mista v Moravském krasu a doporucené marketingové zmény

Z mnoha turistickych lokalit v krasu a jeho okoli jsem wvybral ty nejpodstatngjsi.
V nadchazejicich tadcich jsou tato mista kratce popsana. Po stru¢ném vykladu o nich je
pod kazdou zatazen odkaz PROVOZNI INFORMACE. Jsou vném informace o
navstévnosti téchto atrakci, popis dilezitych ptripravovanych zmén a nejvétsSich problému,
s nimiz se tato zafizeni potykaji. Dale nasleduje odkaz DOPORUCENI. V ném jsou

uvedeny z marketingového hlediska klady, ale predevsim také nedostatky, jichz se
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provozovatelé téchto zatizeni dopoustéji. Pfedevsim jsou v tomto odkazu navody k tomu,
jak s vyuzitim marketingovych nastroji zlep$it nabidku pro turisty. Nektera z téchto

doporuceni jsou obsazena také v PR strategii pro kras a jeho okoli (kapitola pét).

Seznam hlavnich turistickych lokalit v krasu a jeho okoli obsahuje pfedevsim jednoducha
doporuceni, dilezita konkrétné pro jednoho az dva provozovatele turistickych zafizeni.
PR strategie. Nyné&jsi doporuceni, adresovana jednotlivym provozovatelim atrakci, jsou
ale také dulezitd. Malé zmény se totiz musi odehravat ruku vruce zcelkovym
zlepSovanim podminek pro cestovni ruch. Doporuceni vznikla po mych navstévach téchto

lokalit.
Prirodni lokality

Punkevni jeskyné a propast Macocha — (Obr. 1.)

Jsou hlavni turistickou atrakei krasu. Macocha (hloubka 187,7
metru) i ficka Punkva, protékajici podzemim, vzdy pfitahovaly
pozornost lidi a odbornikd, kteti si kladli otazky, zda existuje
cesta podzemim vedouci az na dno propasti. Zahadu objasnil

tym badatele Karla Absolona (1877-1960). Prvni ¢ast jeskyni

byla zpfistupnéna turistim vroce 1920. Pozd¢€ji byly prokopany tunely az na dno
Macochy a vznikla takzvana sucha cesta do propasti. Poté nechal badatel prokopat 430
metrt dlouhy tunel, kterym odvodnil zaplavené ¢asti Punkevnich jeskyni. V unoru 1933
tak vznikla unikatni 500 metrt dlouha trasa pro Cluny. Pfi jejim vytvafeni byly pouZity
nejmodernéji technologie — obii &erpadla Nautily a Ceskoslovensko poskytlo Absolonovi
1 specidlni vojenskou jednotku na dilni prace. Pro navstévniky Punkevnich jeskyni se
pripravuje zména. V roce 2006 by meéla vzniknout za 30 milionti korun moderni spravni
budova. Jeji architektonicky navrh je jiz hotov. Zkvalitni se sluzby turistim — v objektu
bude obcerstveni, prodejna suvenyru, turistické centrum a expozice o dobyvani

Punkevnich jeskyni.
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Sloupsko-Sosuvské jeskyné — (Obr. 2.)

Dalsi z unikatnich podzemnich prostor krasu. Lze v ni najit 90
metrt hlubokou Nagelovu propast, ktera je nejhlubsi podzemni

propasti v Cesku. Cetnymi krapniky se miize pochlubit Elig¢in

dom. V Sogavskych jeskynich mél za prvni republiky sklad piva
restauratér Bfousek, provozujici u jeskyni hotel, ktery je v provozu dosud. Jeskyné jsou

jako jediné v Cesku bezbariérové a jsou vyuzivany k 16¢bé astmatickych déti speleoterapii.

Jeskyné jsou propojeny s jeskyni Kilnou. Archeologové v ni objevili ostatky staré 120.000

let svédcici o osidleni oblasti neandrtalci. Pfipomina to i tamni expozice.
Jeskyné¢ ziskaly v roce 2000 za 20 milion korun moderni spravni budovu.

Balcarka — (Obr. 3.)

Hlavnim turistickym lakadlem vni je bohatd krapnikova
vyzdoba. Ve dvacéatych letech minulého stoleti ji probadali

obyvatelé Ostrova u Macochy vedeni svym starostou a

poslancem ¢eskoslovenského parlamentu Josefem Samalikem.
Sami si tak vytvorili atrakci, na které pak zacala obec vydélavat. Balcarka je vetejnosti
pristupna od roku 1936. Hlavni dominantou je mohutny Fochliv dom dlouhy 65 metrd.
Zajimavosti je krapnik ve tvaru turecké Savle. Také Balcarka ma novou spravni budovu, a
to za 13 miliond korun. Studenti zlinské Univerzity Tomase Bati pod vedenim sochaie

Botka Zemana pted ni v roce 2003 vytvorili zajimavost — mohutné dievéné krapniky.

Katerinska jeskyné — (Obr. 4.)

Hlavni dom v jeskyni ma tctyhodné rozméry 95 x 44 x 20
metrd a je nejvetsi vetejnosti zpiistupnénou podzemni prostorou

v Cesku. Jeho vynikajici akustika je vyuZivana pro pévecké a

hudebni koncerty. Zptistupnéni jeskyné je opét vysledkem

prace profesora Absolona. Mezi nejkrasnéj$i partie patii barevné nasviceny utvar
Carod&jnice a Bambusovy lesik. Ve vstupni &asti do jeskyné objevili kdysi archeologové
cetné kosti pravekych jeskynnich medveédi. Jeskyné byla pro vefejnost oteviena v roce
1910. Jeji objevovatelsky vyzkum neni jeste stale u konce. Nutné¢ potiebuje novou spravni
budovu. Pivodni musela byt zbofena. Stat v roce 2005 vycleni na budovu 15 miliont

korun.
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Vypustek — (Obr. 5.)

Dosud byla tato jeskyné zpfistupnéna jen nahodile. Denné
dokdzala ptilakat pres 2000 turistd, tedy vice nez svétoznamé

Punkevni jeskyné. Trvale zpfistupnéna by méla byt od roku

2006. Speleologové i s ministrem zivotniho prostiedi Liborem
Ambrozkem doufaji, Ze se stane dal$i z vyznamnych atrakci krasu. ,,Pivodné jsem nebyl
tomuto zaméru naklonén. KdyZ jsem se seznamil s projektem, dospél jsem k zavéru, Ze

stoji za to,* fekl mi Ambrozek. Zptistupnéni Vypustku si vyzada asi osm miliont korun.

Vypustek ukryva protiatomovy kyt, zn€hoz mélo veleni cCeskoslovenské armady pfi
konfliktu mezi socialistickymi a kapitalistickymi zemémi tidit vojenské operace. Desetileti
nikdo netusil, ze v jeskyni je objekt dlouhy 170 metrd s loznicemi, sdly, zafizenim na

¢isténi vzduchu a technikou na vyrobu elektrické energie.
PROVOZNI INFORMACE

Provozovatelem vSech péti jeskyni je Sprava jeskyni Moravského krasu. Jejim
ziizovatelem je Agentura ochrany piirody a krajiny. V Cesku je 14 vefejnosti p¥istupnych
jeskyni, pfi¢emz sprava krasu provozuje tietinu z nich. Hlavni atrakci jsou Punkevni
jeskyné€, které rocné€ navstivi az 200.000 turisti. Navstévnost vSech ctyfech jeskyni se
roén¢ pohybuje az okolo 340.000 osob. V Jihomoravském kraji tak jeskyné patii

s Lednicko-valtickym arealem k diilezitym turistickym misttim.

Tab. 1. Vyvoj navstévnosti jeskyni

Navitévnost | Navitévnost | Navstévnost | Pocet Cizinci

2002 2003 2004 cizinci 2004 | % 2004
Punkevni jeskyné 205 435 192 717 199 902 70 678 35
Sloupsko-Sostvské 51412 40 962 46 574 3803 8
Katefinska jeskyné 59 586 47 177 57 139 7 361 13
Balcarka 37132 32618 34904 2 396 7
Vypustek asi 5000 0 pfipravuje se ke zpfistupnéni
Celkem 358 565 313474 338 519 84 238 25

7710 a naopak ubyva RakuSanti 2333 a Slovaki 1644 — udaje jsou za rok 2004)
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Tabulka ukazuje (Tab. 1.), Ze vyvoj navstévnosti se dramaticky méni. Rok 2002 pattil
k Gspésnym. V roce 2003 nastalo zhorSeni. Kras totiz v 1ét€ dvakrat po sobé postihly
povodné. Velkd voda zaplavila prostor pfed Punkevnimi a Sloupsko-Sostvskymi
jeskynémi a poskodila strojovnu lanovky v krasu. Nikdo nebyl zranén, nikdo nebyl
v ohrozeni, Skody byly odstranény v nékolika dnech, ale turisty informace o povodni
v krasu natolik vystrasila, Ze navstévnost dramaticky poklesla. V roce 2004 se pak situace

zacala zlepSovat.
DOPORUCENI

- Sprava jeskyni by méla usporadat akce, jimiz vefejnost presveédci, Zze 1 v dobé destd a
zvySenych vodnich pritokl je o bezpeCnost turisti dobie postarano. Timto smérem by
méla zamértit své PR aktivity — vhodné je uspotadat pro novinate tiskovou konferenci na
téma jeskyné a povodné, pripadné odborné seminafe, anebo za ucCasti hasici i vedeni
Jihomoravského kraje, které v regionu dohliZi na Integrovany zachranny systém, uspoiradat
cviceni na téma zaplavy. Zde je nutné nastavit opatieni tykajici se krizové komunikace —

vice v PR strategii v kapitole pét.

- Nedostatecna je internetova prezentace spravy jeskyni. Jejich stranky www.cavemk.cz

neodpovidaji potfebam turistl a modernim trendiim ani instituci.

Modernizace stranek by pfiSla podle oslovené firmy Virtual World, kterda se tvorbou
internetovych prezentaci zabyva, na asi 100.000 korun. V ramci modernizace pocitam
s péti jazykovymi mutacemi (Ceska, némecka, anglickd, ruska a francouzska). Naklady za
vypracovani jedné verze v cizim jazyce lze odhadnout na 7000 korun. Stranky lze doplnit
virtudlnimi snimky spojenymi s panoramatickou prochdzkou v jeskynich krasu. Sprava
jeskyni je ma jiz n€kolik let vyrobené — staci je jen umistit na stranku. V budoucnu by
méla poskytovat mnohem vice informaci o historii jeskyni. Zachovan bude odkaz aktuality
pro zvetejiiovani novinek tykajicich se podzemi krasu. Novinkou na strankach by mélo byt
on-line spojeni s Ustfedni informaéni sluzbou spravy jeskyni Moravského krasu. Zakaznik

by si m¢l v budoucnu zamlouvat vstupy do podzemi internetem.

- V zim¢ jsou otevieny jen Punkevni jeskyn€. ostatni jsou uzavieny, aby byl zajistén klid
pro zimujici netopyry. Zimni navstévnost jeskyni lze zlepsit spolecnou akci na podporu
prodeje uskute¢nénou s provozovateli lanovky a popfipad€ i restaurace ve vyletni chat¢

Utulna u propasti Macocha — vice v odkazu Lanova driha.
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- Sprava jeskyni se musi pfipravit na zpfistupnéni jeskyn¢ Vypustek. V zajmu zvySeni
publicity tohoto mista je nutné se zaméfit na press relations (vztahy s médii) a special
events (specialni akce). Sprdva by mohla k otevieni Vypustku vyuzit nékteré ze
specializovanych agentur zaméfenych na PR a reklamu. Je potfebné vénovat maximalni
usili prezentaci Vypustku jiz pii otevieni. Tyto investice se Casem vrati ve vysoké

navstévnosti jeskyné.

Jeskyné Byci skala — (Obr. 6.)

Nepatii mezi vetejnosti pristupné jeskyné Moravského krasu,
pfesto je Castym cilem turistd a na seznamu vyznamnych mist
v krasu nesmi chybét. Navstévnici se sice nemohou podivat

dovnitt, ptesto k ni jezdi obdivovat jeji mohutnou skalni sténu.

Kolem By¢i skaly lze vyjit na vedlejsi Krkavci skalu, kterd nabizi malebny pohled na

Josefovské udoli.

Jeskyné€ je mimotadna svoji historii. Badatelé v ni nasli pti vykopavkach kosti a predméty,
které svéd¢i o tom, ze se ve skale konal v pravéku (doba halstatska) pohieb vyznamného
velmoZe provazeny hromadnym vrazdénim jeho nejblizSich, ktefi snim odesli do
pomysiného raje. V jeskyni naSel badatel Jindfich Wankel povéstnou sosku bronzového
bycka. Poté, co ji Narodni muzeum v Praze odmitlo do své expozice, stalo se zakladem
expozice Moravsky kras v Pfirodovédném muzeu ve Vidni. V tamnim muzeu je krasu
vénovano celé prvni patro a Byci skala je tak paradoxné za hranicemi povéestnéjsi nez
doma. V jeskyni kdysi pfenocovala v posteli s nebesy cisafovna Marie Terezie, kterou

stfezil kovar z Olomudan.
PROVOZNIi INFORMACE

Jeskyné je v péci jedné ze skupin speleologl. Pristupna je jen narazové — asi dvakrat do
roka. I kdyZ si kni ro€né najdou cestu tisice turistl, navstévnost jeskyné nelze nijak
vycislit. Lezi na atraktivhim misté mezi technickou pamétkou Stard hut a jeskyni
Vypustek. O vyznamu jeskyné vypovidaji dvé nau¢né tabule pied ni. Prostor pfed ni neni

dobre udrzovan.
DOPORUCENI

- By¢i skala je prikladem opomijené lokality. Obce regionu by mély vyvijet tlak na to, aby
byla alesponl v let¢ pravidelné kratkodobé piistupna (jeden vikend v mésici). I kdyby to
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ochranati nedovolili, pfesto je mozné udélat mnohé pro jeji zviditelnéni.

- Obce s ochranafi ptirody a historiky mohou délat specialni akce pro turisty v okoli By¢i
skaly (ptfednasSky v pfirod¢). Nutné je rozsifit informacéni tabule pied jeskyni o nové
historické zajimavosti. Na trase Adamov — Kitiny by na Byc¢i skalu mély projizdé€jici
upozorinovat informacni tabule, které zcela chybi. V nedaleké jeskyni Vypustek,

pfipravované k otevieni, by mohla vzniknout mala expozice o Byc¢i skéle.

- Mimotadné navstévy Byci skdly je ale mozné domluvit. Vyuzit toho miize Sprava jeskyni
Moravského krasu. Prohlidku By¢i skaly mlze jednou do roka nabidnout svym
nejveérnéjsim priznivetim pii usporadani specialni prohlidky. Ta by mohla byt udélana pro
turisty, ktefi v pribéhu tfi let navstivili tfi z péti jeskyni v krasu a pfinesou si pouzité
vstupenky. V krasu jsou narazove¢ pristupné i Ochozska jeskyn¢ a Amatérska jeskyné. Byc¢i

skala je ale na rozdil od nich mimotadna svoji minulosti.

Lanova driaha v Moravském krasu — (Obr. 7.)

V roce 2005 zahajila svoji desatou sezonu lanova draha, ktera vede
od Punkevnich jeskyni k chaté Utulna u propasti Macocha. Na draze
jezdi v protisméru dvé kabiny, kazda s kapacitou 15 lidi. Lanovka se

rrrrr

pii jizd¢ ptrekonavaji prevyseni pres 130 metrii a draha tak patii

k nejstrméjSim ve stiedni Evropé.
PROVOZNI INFORMACE

V sezoné se lanovkou denné projede okolo 3500 lidi. Ro¢né tuto formu dopravy zvoli
150.000 turistd. Pokles nastal po povodnich v roce 2003. Nacelnik lanové drahy Radek
Hej¢ neni spokojen sjejim vyuzivanim v zimé. V zimnich mésicich se s nizkou
navstévnosti potykaji i Punkevni jeskyné, sousedici s drahou. Tu provozuje Spolecnost pro

Moravsky kras.
DOPORUCENI

- navazuje na doporuceni u Punkevnich jeskyni — Provozovatelé lanovky a Punkevnich
jeskyni by se v zimé méli spojit v boji o navstévniky. Vysledkem spoluprace v lednu a
unoru, kdy tradiéné byva navstévnost obou atrakci nejniz$i, by mohla byt spole¢na

specidlni akce zaméfend na zdkazniky z jihomoravského regionu. V dobé, kdy se teploty



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

pohybuji hluboko pod nulou, by se mohla konat pod ndzvem ,,Ptijed’te se ohiat do krasu®.
V podzemi je totiz v zim¢ stala teplota sedm stupna Celsia. Navstévniky by jisté rozehtal i
pohled na zimni kras z lanovky. V rdmci akce mohou drdha i Punkevni jeskyné zavést
jednotnou zvyhodnénou vstupenku (obé zafizeni mohou kratkodobé na vstupném slevit 10
az 15 procent). K akci se miize pfidat i restaurace v chaté Utulna. Dostane ¢ast ze zisku a
turistovi za predlozenou vstupenku nabidne zdarma ¢aj. Mnozi z prichozich pii navstéve
restaurace nezistanou jen u caje. K propagaci akce je mozné vyuzit v dostate¢ném
predstihu reklamu (zejména regionalni noviny a radia). Publicitu pro akci Ize zajistit i
vhodnym press relations (lze usporadat k akci kratkou tiskovou konferenci, poptipadé o
akci a jejim prabéhu i vysledcich informovat média prostfednictvim tiskovych zprav).

Zastupci lanovky i jeskyni myslenku tuto akci zcela neodmitaji.

Arboretum K¥tiny — (Obr. 8.)

Arboretum ve Kitinach zalozil v roce 1928 jeden z vyznamnych
ceskych lesnikli profesor Augustin Bayer. Lesni park se rozklada
na 24 hektarech. Lze vném najit 1000 exotickych dfevin

z celého svéta, jeho soucasti je 160 let stary bukovy prales,

unikatni sbirka 250 druhti zivych vrb nebo kolekce 140 ovocnych

stromi, s nimiz se lze setkat v Evrop€. Arboretum je zajimavé i tim, ze jeho zakouti a
palouky zdobi 30 mohutnych soch ze dfeva. Vytvorili je mladi lesnici. Na
dvoukilometrové naucné stezce parkem lze spatfit pét dvoumetrovych §isek jehli¢natych
stromil, obfi semena javoru a jasanu nebo dvoumetrovy kli¢ici Zalud a hrachovy lusk. U

rybnika lze najit indiansky ¢lun, ¢tyimetrovy majak nebo draka.
PROVOZNI INFORMACE

Provozovatelem arboreta je Skolni lesni podnik Mendlovy zemé&délské a lesnické
univerzity ve Kitinach. Park je otevien od kvétna do zaii, a to jen v sobotu od 10:00 do
16:00. V ptipad¢ zajmu lze domluvit s lesniky i individualni prohlidky. Park navstivi rocné

mezi 5000 az 6000 turistd. Jejich pocty se dramaticky neméni.
DOPORUCENI

- Nutné je upravit navstévni hodiny tak, aby bylo arboretum pfistupné podle potieb turistl.

V cervenci a srpnu by mélo byt otevieno nejen v sobotu, ale také v nedéli.
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- Na komunikacich v okoli arboreta schazeji jakékoli informacni cedule o jeho umisténi.

Informace o lesnim parku nelze najit ani na regionalnich mapach.

- Lesni podnik by mél zkvalitnit spolupraci se Skolami, a to zdkladnimi z Blanenska, Brna

a Brnénska, které by mohly navstévy arboreta spojit s vyukou ptirodovédy.

- V podstat¢ zcela schazi jakakoli PR spojena s arboretem. Lesnicka univerzita pred jeho
otevienim v kvétnu vzdy jen rozesle stale stejnou kratkou tiskovou zpravu o unikatnim
lesnim parku. Média nedostavaji informace o tom co se v ném déje (které nové dreviny

jsou sazeny v arboretu, jaké Gpravy se v ném d¢laji, atd.).
Pamatky

Technickd pamatka Stard hut’ — (Obr. 9.)

Statni technicka pamatka Stard hut' v Josefové u Adamova se
rozklad4 na 12 hektarech a v Cesku patii k nejstar§im zafizenim

svého druhu. Rozlehly hutnicky areal nechal v roce 1746

vystavét knize Jan Adam z LichtenStejna, a to v mistech, kde
zeleznou rudu zpracovavali jiz stafi Slované. Dominantou komplexu je mohutna
desetimetrova historickd pec FrantiSka. Prochazka po jejim ochozu nabizi malebny vyhled
na Josefovské udoli s restauraci Svycarnou postavenou ve §vycarském lazefiském stylu. V
aredlu lze najit i spravni budovu huté, v niz mé Technické muzeum v Brné svoji expozici
vénovanou hutnictvi. V sousedstvi Frantisky jsou dale dvé malé pece z 18. stoleti na paleni
vapna. Nedaleko od ni stoji jeSté napodobenina hlinéné slovanské pece na zpracovani rudy,

v niz odbornici predvadéji turistim pokusné tavby zeleza.
PROVOZNI INFORMACE

Provozovatelem pamatky je Technické muzeum v Brn€. Za vstup na hojné navstévovanou
ochoz pece se neplati. Vlastni expozici ve spravni budove navstivi ro¢n€ jen 5000 turistl.

Je to velmi malo. Naptiklad vétrny mlyn v Rudici si rocné prohlédne dvojnésobek lidi.
DOPORUCENI

- Je nutné zatraktivnit prohlidky. O prazdninach by se kazdy vikend méla u pece konat
pokusna tavba Zeleza ve slovanské peci. Muzeum miize do Josefova vypravovat pro turisty
z Adamova od tamni zelezni¢ni zastdvky jeden ze svych historickych autobusi.

V minulosti se jiz podobnd akce s tspéchem konala. Technické muzeum by mélo navazat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

spolupraci se spravou jeskyni. Nedaleko pece lezi jeskyné Vypustek. Ob¢ zatizeni by
mohou vytvaret spole¢nou nabidku pro turisty (napfiklad v rdmci PR nebo reklamy lze
doporucit turistim kratky vikendovy vylet na trase Adamov — Kitiny s nav§tévou Staré

pece 1 Vypustku).

- Lze snizit vstupné do hutnické expozice a zpoplatnit vstup na ochoz pece. Na oplatku Ize

nabidnout specialni vyklad na peci o dfiveéj$im zpracovani rudy.

Jeskyné Blanickych rytiia — (Obr. 10.)

Jeskyné sice lezi nedaleko Moravského krasu (obec Rudka u
Kunstatu-Blanensko), od ostatnich jeskyni regionu se zcela lisi.

Mimotadna neni svoji krapnikovou, ale sochatskou vyzdobou.

Amatérsky sochat Stanislav Rolinek v ni a jejim okoli vytvofil v
letech 1928 az 1930 21 skulptur. Jak nazev jeskyné prozrazuje, v podzemi jsou do
piskovce vytesani Blanicti rytifi, kteti cekaji, az budou povolani k obrané Ceskych zemi.
Vyzdoba jeskyné piipomina historii Ceska. Je v ni sousosi Jana Husa a Jana Zizky, uvniti
lze najit svatého Véaclava na koni i ¢eského lva. Hlavni dominantou byla pied jeskyni 14
metrd vysoka socha prezidenta Tomase G. Masaryka. Za druhé svétové valky ji nechali
nacisté znicit.

Jeskyné lezi v dvouhektarovém lesoparku. Nad ni se ty¢i kopec Milenka s Burianovou

rozhlednou, ktera nabizi pohled na severni ¢ast Blanenska.

PROVOZNI INFORMACE

Jeskyné patii firmé, ktera u ni provozuje penzion. Ro¢né ji navstivi 30.000 lidi.
DOPORUCENI

- Zatizeni potfebuje zlepSit své PR. Jeho internetova prezentace je slaba — schazi na ni
podrobny popis jeskyné a jeji historie. V lesoparku u jeskyné se kazdy rok konaji tesatska
sympozia. Média ale o nich nevédi — nejsou o téchto akcich informovana. Na komunikaci

do Rudky schazeji informacni tabule o jeskyni.

Zamek Rajec — (Obr. 11.)
Zamek byl postaven v 18. stoleti ve stylu Ludvika XIV. Je v ném i obrazarna s 200 dily a
jeho soucasti je 1 park. Pamatka je proslavend svymi specialnimi no¢nimi prohlidkami.

Priivodci se pfi nich ujimaji roli herci. Na zamku se potradaji strasSidelné upiii prohlidky,
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nebo prohlidky o rytifich inspirované dilem Alexandra Dumase
Tfi muSketyti. Hlavnim lakadlem zadmku jsou jeho tradi¢ni

vystavy kamélii (zima) a jifin (Iéto) v zdmeckych komnatach.

O vraceni zamku usiluji od pocatku devadesatych let ptivodni

majitelé - rod Salmu. I kdyz v kauze padlo mnoho zamitavych rozsudk, Salmové trvaji na
svém. I to je diivod, pro¢ zamek ziskava rocné na investice jen 200.000 korun. Na mnohé

upravy si musi vydélat sam.
PROVOZNI INFORMACE

Zamek provozuje narodni pamatkovy ustav. Rocné objekt navstivi asi 30.000 turistii. Asi
tfetina z nich zamek navstivi v pouhych deseti dnech — jsou to dny, kdy se konaji oblibené
a vetejnosti dobfe znamé vystavy kamélii a jifin.

DOPORUCENI

- O vystavy kvétin a kvétinovych vazeb na zamku je stale vétsi zajem. Turisté, z nichz
mnozi si zamek spojuji s t€émito akcemi, by jisté privitali, kdyby se vystavy kamélii a jifin
konaly o n€kolik dni déle. Zamek by mél zptistupnit i své skleniky a komercné je vyuzit
(prodej kvétin a sazenic). Nékteré komnaty by mohly byt trvale vyzdobeny kvétinami a

lakat k n&vstéve sklenikii. V nich se ucil zahradnikem i syn Bozeny Némcové — Karel.

- Rozvoj zamku brzdi nedostatek financi. Stat odmitd az do vyfeSeni restitu¢nich spor
zaclenit zamek do programu zachrany architektonického dédictvi. Pamatkaii mohou

finan¢ni zdroje na rozvoj hledat jinde — krajsky ufad a riizné granty.

- Ke zvySeni navstévnosti potfebuje zamek lepSi spolupraci s ostatnimi turistickymi

zafizenimi v krasu, stejn¢ jako ostatni zamky v regionu — vice v PR strategii v kapitole pét.

Zamek Lysice — (Obr. 12.)

Vznikl v 18. stoleti na misté vodni tvrze. Dodnes se zachoval ve vstupni ¢asti zamku vodni
prikop. K zajimavostem patii hodiny na zamecké vézi a mohutna anticka kolonada v
zahrad€¢. Chloubou objektu je i1 zrekonstruovand oranzerie se vzacnymi rostlinami.
Zamek je vyjimecny predevsim pro RakuSany. Jeho poslednimi majiteli byli ptislusnici
rodu Dubskych z Tiebomyslic. Z né&j pochazela i znama rakouska spisovatelka Mariie

Ebner von Eschenbachova (1830 az 1916), kterd se zabyvala literaturou pro déti a
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prekladala Williama Shakespeara. Rakusané ji pokladaji za narodni
spisovatelku. Po vzniku stalé expozice o této umélkyni lakaji Lysice

tisice turistii z alpské republiky.

PROVOZNI INFORMACE

Zamek provozuje pamatkovy ustav. Rocné objekt navstivi asi 40.000 turisti. Podstatnou
¢ast z nich tvoii Rakusané. Sprava zamku porada cetné zabavné akce a kazdy rok ptichazi

s n¢jakou novou vystavou historickych predmétii pro turisty.
DOPORUCEN{

- Sprava zamku lakéa rakouské milovniky Eschenbachové na nové akce. Po expozici o
spisovatelce vznikla vystava o sbirce jejich hodin. Pfipravuje se vystava o zameckém
divadle, v némz méla mnoha dila autorky premiéru. Za pomoci ¢eského centra ve Vidni Ize

Cast vystavy pienést na ¢as i do rakouského hlavniho meésta.
Zamek Boskovice — (Obr. 13.)

Zamek vznikl pocatkem 19. stoleti na zakladech barokniho
dominikanského klastera. V jeho expozici je vzacny médény

globus, vyjevy z protitureckych valek malované na buvoli kizi a

rokokové détské divadélko z roku 1772 - dar pro jednu

z obyvatelek zamku od anglické kralovny Viktorie. Zamek ziskal v poloviné 19. stoleti
Slechticky rod Mensdorff-Pouilly. Po druhé svétové valce mu byl zabaven a v roce 1991

vracen v restituci.

PROVOZNI INFORMACE

Zamek je v majetku rodu Mensdorff-Pouilly. Ro¢né pamatku navstivi 20.000 lidi.
DOPORUCENI

- Zatizeni potiebuje zlepsit své PR. O mnohych jeho akcich média nevi, protoze o nich
nejsou informovana. V tisku se zminka o zamku objevuje vzdy koncem roku, a to

v souvislosti s jeho tradi¢nimi vano¢nimi prohlidkami.

Katolicky chram ve Kitinach — (Obr. 14.)

Patii k nejznaméjsim poutnim mistim na Morave. Podle legend

vznikl v mistech, kde vérozvéstové Cyril a Metod¢j kitili prvni
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veétici Slovany. Chram Jména Panny Marie patii k architektonickym skvostim. Jeho
tvlircem byl slavny barokni stavitel Jan Blazej Santini. Pidorys kostela ma tvar feckého
ktize. Stavba ukryva gotickou sochu Panny Marie. Objekt je bohaté¢ zdoben freskami.
Novou chloubou kostela se v roce 2004 stala zvonohra tvofend 15 zvony. Zafizeni vazi

2000 kilogramt, je fizeno pocita¢em a muze prehrat az tisic melodii.
PROVOZNI INFORMACE

Zamek je v majetku katolické cirkve. Rocné do n€j mifi tisice turisti.
DOPORUCENI

- Zlepsit prezentaci pamatky Ize instalaci informacnich tabuli, upozornujicich na kostel, u
hlavnich silnic v okoli Kitin. Pfed kostelem schazi cedule popisujici vyjimecnost této

stavby.

Hrad Boskovice — (Obr. 15.)

Prvni pisemny doklad o ném pochazi z roku 1312, kdy patfil
rodu pant z Boskovic. Hrad je dominantou Boskovic, ktera je

pii prijezdu do meésta neptfehlédnutelnd. Vchazi se do ngj

mohutnou dfevénou branou v kamenném staveni. Uvnitf hradu
lze najit hospodarska staveni, hradni palac a také hlasky pro straze. Behem valek mezi
markrabaty JoStem a Prokopem ve 14. stoleti byl hrad zboten. Pozdé&ji se jej ale podatilo

opravit.

PROVOZNI INFORMACE

Zamek je v majetku rodu Mensdorff-Pouilly. Ro¢né pamatku navstivi 30.000 lidi.
DOPORUCENI

- Zatizeni pottebuje zlepsit své PR. O jeho akcich nejsou média informovéana.

Novy hrad u Adamova — (Obr. 16.)

Ve stfedoveku pattil k straznim hradtim. Sidlila v ném vojenska posadka, kterd dohlizela
na bezpeénost v regionu. Objekt nechal v roce 1411 postavit §lechticky rod Cernohorskych
z Boskovic. Jesté do roku 1957 v ném bydlel s rodinou hajny. V roce 1975 se uvazovalo o
demolici objektu. Hrad byl v katastrofalnim stavu. V roce 1990 jej ale ziskali nadSenci,

kteti jej postupné opravuji. Predpoklada se, ze pfi upravach objektu jiz odvedli praci za
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miliony korun. Objekt se v podstaté podatilo zcela opravit. Vyspravené
jsou i jeho véze. Nejvyssi z nich ma 32 metrii a nabizi vyhled na stfedni
¢ast Moravského krasu. Na nadvoii hradu lze navstivit Senk, mistnost
posadky hradu a ¢ajovnu s vodnimi dymkami. Objekt je jednim z mala

hradt v Cesku, ktery se podafilo nejen zachranit, ale do néhoZ se také

vratil zivot. Natacel se v ném film o svaté Zdislavé V erbu lvice.
PROVOZNI INFORMACE

Hrad provozuje Cesky svaz ochranct piirody a kulturnich pamatek. Roéné jej navitivi asi

15.000 lidi. Navstévované jsou predevsim stfedoveké jarmarky na hrad¢.

DOPORUCENI

vvvvv

k nému auty. Vozidla nechavaji na vedlejsSich cestach, kde auta blokuji dopravu. Nutné je
tedy fteSit problém s parkovanim téchto vozidel. Internetova stranka hradu neni jiz rok

aktualizovana.

Zidovské mésto Boskovice — (Obr. 17.)

Boskovice byly sidlem jedné z nejvyznamnéjSich zidovskych
komunit na Moraveé. Dodnes se v nich dochovala synagoga s

unikatni vyzdobu. Autory tamnich nasténnych maleb ze 17.

stoleti jsou Zidé z Hali&e, kteif na Moravu prchli pred pogromy
kozakil. Zidovskou &étvrt ve mésté tvoii desitky domi. Hojné navitévovany je i tamni
zidovsky hibitov. Deportaci boskovickych Zidi do koncentraénich taborti pieZilo za druhé
svétove valky 14 ze 458 lidi. Kazdy rok potada spolecnost Unijazz kulturni festival, jehoz

cilem je podpora zidovské ctvrté. Nad akci ma zastitu exprezident Vaclav Havel.
PROVOZNI INFORMACE

Zidovské mésto je v pé&i boskovické radnice a pod dohledem pamaétkait. Pocet jeho

navstévnikil nelze vycislit. Bezpochyby jsou jich ale rocné tisice.
DOPORUCENI

- Je ptikladem dobte fungujici turistické lokality. V ulicich mésta jsou panely s vykladem
o jeho historii. Tyto informace poskytuje také méstské turistické centrum.. Radnice stavi

pro navstévniky zidovského mésta nové parkovisté. Velky zajem o lokalitu je i ze strany
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obc¢anid. Synagogu ma v péci Muzeum Boskovicka, které v ni porada cetné spolecenské

akce.
Zajimava mista

Westernové méstecko Wild West City — (Obr. 18.)

Nachazi se v piskovcovém lomu u Boskovic, ktery se zac¢al ménit
na americky stfedozapad pocatkem 90. let. Aredl tvoii ptirodni

amfiteatr, v némz se odehrdvaji divadelni pfedstaveni parodujici

osudy apacského néacelnika Vinnetoua a jeho bilého bratra Old
Shatterhanda. Nedaleko amfiteatru Ize najit rodeovou arénu, v niz nejlepsi ¢esti westernovi
jezdci predvadéji na konich a bycich své jezdecké uméni. Chloubou méstecka je jeho Main
street (Hlavni tfida) s ¢etnymi lokaly, restauracemi a ubytovnami. Ve Wild West City lze
najit 1 indianskou vesnici a jeho raritou je elektricky byk Karel. Kdo vydrzi v jeho sedle
vSech 15 rychlosti, jimiZ se stroj pohybuje, ziska jako odménu 100.000 korun. U méstecka

je také ranc¢ s americkymi mustangy.
PROVOZNI INFORMACE

Meéstecko se bude dale rozvijet. Pidu pod nim ziskali v roce 2005 tvilrci arealu od radnice
v Boskovicich. Za to ji slibili, ze vytvoii kemp pro ndvstévniky mésta. Wild West City je
zatim otevieno vzdy od dubna do zafi. Do budoucna by mély byt objekty v méstecku

zatepleny a sezona by méla byt téméft celorocni. Rocné jej navstévuje asi 60.000 lidi.
DOPORUCENI

- Je nutné vice vyuzivat PR a reklamu. Méstecko k tomuto t¢elu mize vyuzit nékterou ze
specializovanych agentur. Ta se postara nejen o uspotadani tiskové konference pied
zahajenim sezony, ale také o pribézné informovani médii o pfipravovanych akcich.
Vhodné je vyuzit k prilakani turistti i reklamy (zejména noviny, Casopisy a radia). Turisty

mohou oslovit, pobavit a ptilakat i n€které specialni akce zamétené na western.

Keltsky skanzen Isarno — (Obr. 19.)

Skanzen ptedstavujici keltskou kulturu vznikl v roce 2003 v

byvalém kamenolomu Zemnik u Letovic na Blanensku. Keltské

sidlisté tvofi 17 staveb, které charakterizuji celé obdobi keltské

civilizace v 5. az 1. stoleti pfed naSim letopoctem. V arealu lze najit chram, funkcni
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tkalcovnu, hrn¢irnu, senik, dilnu nebo pekarnu. U kazdé stavby je uvedena zemé¢ jejiho
ptvodu. Skanzen vytvari keltskou osadu, kterd by c¢asem méla ziskat také opevnéni.

Nadsenci zvou do Isarna turisty k oslavam keltskych svatki.

PROVOZNI INFORMACE

Skanzen patfi jeho provozovatelim. Ro¢né zatizeni navstivi asi 20.000 lidi.
DOPORUCENI

- Press relations zcela vazne. Média o déni ve skanzenu nemaji informace. Ziizovatelé
tohoto zafizeni také mohou vyuzit sluzeb né€které ze specializovanych agentur, ktera jim
pomize s navazanim kontaktl s médii a zajisti jim také reklamu. V okoli Letovic je nutné
umistit poutace upozoriiujici na skanzen. V dob¢ dulezitych akci, a to zejména pfti oslavach

keltskych svatkli, mize skanzen oslovit turisty nékterymi specialnimi akcemi.

Rozhledna na kopci PodvrsSi ve Vaviinci — (Obr. 20.)

Rozhledna byla oteviena v srpnu 2001. Je soucasti vysilaci véze
jednoho z mobilnich operatorti. Kazdy, kdo na rozhledné vyslape vSech
168 schodd, se ocitne v nadmoiské vysce 621 metrii. Z rozhledny uvidi
&ast Ceskomoravské vrchoviny na zapads, Boskovické brazdy na severu

a Buchlovské kopce na vychodé€. Pii dobrych podminkach lze dokonce

pozorovat az 60 kilometri vzdalené Pavlovské vrchy u Mikulova. Pod

vézi vede cyklisticka stezka protinajici Moravsky kras.
PROVOZNIi INFORMACE

Provozovatelem rozhledny je Vaviinec. Ro¢né zafizeni navstivi 20.000 turistd. Ve

srovnani s jinymi rozhlednami je navstévnost velmi dobra. Stdle se navic zvysuje.
DOPORUCENI

- Problémem je ob&erstveni pro turisty. Casto si jej nemaji kde koupit. Restaurace v obci
totiz byva zaviend i v dob¢ hojnych navstév turisti na rozhledn€. Obec by meéla
zahajit jednani o problému s majiteli restaurace, anebo by se méla pokusit vytvotit alespon
malé ob&erstveni u rozhledny. ReSenim miZe byt i vytvofeni dobrych podminek pro tento

druh podnikani v obci (vyhodny najem, spoluucast obce, atd.) pro piipadné zajemce.
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Vétrny mlyn a geopark v Rudici — (Obr. 21.)

Ttipatrovy rudicky vétrny mlyn prezdivany Vétrak vznikl v roce
1865. Jedna se o mlyn holandského typu s otacivou stifechou, v

némz se kdysi zpracovavalo obili. Objektu schazeji lopatky. Jeho

expozice seznamuje nejen s veétrnymi mlyny, ale také se
speleologii a historii obce. Jedno patro je vénovano Rudickému propadani, coz je 13
kilometrd dlouhy systém podzemnich chodeb. Soucéasti muzea je i Geopark v jeho
sousedstvi. Tvoii jej balvany prezentujici druhy hornin z Moravského krasu. V Rudici 1ze

navstivit také moderni kapli svaté Barbory.
PROVOZNI INFORMACE

Mlyn vlastni obec. Zatizeni ro¢né navstivi asi 10.000 turistl. Ve srovnani s jinymi

turistickymi zafizenimi v krasu je navstévnost Vétraku velmi dobra.
DOPORUCENI

- Vétrny mlyn je piikladem dobtfe fungujiciho zafizeni. Pfimo v objektu sidli obecni
turistické centrum. Hned vedle Vétraku je restaurace s jednoduchym obcerstvenim a
zachody. Na budové a v jejim okoli neschazeji tabule s informacemi pro turisty. Velmi
dobry je i obecni informacni systém tvofeny na vSech kfizovatkach tabulkami, které

navstévnikovi pomohou se snadno a rychle zorientovat v obci.

Vodni dilo Vratikov — (Obr. 22.)

Vodni dilo Vratikov vzniklo pted 20 lety a az do roku 2004 bylo
nepfistupné vetejnosti. Nadrz je totiz zdrojem pitné vody pro

severni c¢ast Blanenska. O povoleni navstév 200 metri dlouhé

.....

nyni pfistupna, lidé se k vod¢ nesmi piiblizovat. Prochazka po 38 metri vysoké hrazi
umoznuje malebny vyhled do udoli ticky Bélé. Pro turisty je hrdz spojnici mezi

Boskovicemi s westernovym mésteckem.
PROVOZNI INFORMACE

Provozovatelem nadrze je Povodi Moravy. Navstévnost nelze vycislit — vstup na hraz je

zdarma. Vratikov je pfikladem turistické lokality, kterou teprve ¢eka rozvoj.

DOPORUCENI
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- M¢ésto sice investovalo asi pul milionu korun do zptistupnéni hraze, v boskovickych

turistickych materialech ale zatim podrobn¢jsi informace o naddrzi schazeji. Vhodné by

bylo je doplnit i na méstské internetové stranky www.boskovice.cz.

Dilna na vyrobu modrotisku v OleSnici — (Obr. 23.)

V historickém objektu v centru OleSnice barvi rodina
Danzingerii platno pfirodnim indigem jiz 200 let. Jedna se o

jednu z mala ptivodnich modrotiskovych dilen na svété. Je to

jedina dilna, v niz se dodrzuje ptvodni postup rucniho tisku
difevénymi formami. Pracuji v ni ¢lenové Ctvrté generace rodiny Danzingeru.
Navstévniktim dilna umoziuje obdivovat tradi¢ni vyrobu horackého modrotisku a malebné
vzory z historickych difevénych forem. V Olesnici mohou zajemci navstivit muzeum

strasidel a na vrchu Kopaniny v roce 2004 otevienou rozhlednu.
PROVOZNI INFORMACE

Dilna je soukromym zafizenim a jeji navstévnost nelze piesné vycislit.
DOPORUCEN{

- Olesnice sice modrotiskovou dilnu prezentuje, jeSt€ vice by ji pomohla spoluprace
s ostatnimi turistickymi a zabavnymi zafizenimi v Moravském krasu a jeho okoli — vice
v PR strategii v kapitole pét.

4

Lesnicky slavin v Masarykové lese (stiedni ¢ast Moravského krasu) — (Obr. 24.)

Lesnicky slavin Ize najit v centralni ¢asti Moravského krasu.

Tvofi jej pomnicky na paloucich a v lesnich zakoutich. Pamétni

vvvvvv

ceskych lesnikii. Pamatniky zaCaly na jejich pocest vznikat v
roce 1998. Na stezkach, které je spojuji, 1ze najit studanky a mensi stavby. K nejzndmé;jsim
patii napiiklad u Olomoucan lesni slune¢ni hodiny nebo hojné€ navstévovany Machiv
pamatnik s vynatky basné¢ Maj.

PROVOZNI INFORMACE

Slavin je v pé¢i Skolniho lesniho podniku Mendelovy zemé&délské a lesnické univerzity ve

Kitinach.Vetejnosti je zcela piistupny.
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DOPORUCENI

- Slavin patii mezi malo prezentovana zajimavd mista v Moravském krasu. S jeho

propagaci by mohly pomoci turisticka centra - vice v PR strategii v kapitole pét.

Rybnik Olsovec v Jedovnicich — (Obr. 25.)

Patfi k hlavnim mistim v Moravském krasu urCenym k letni
rekreaci. Rybnikatstvi v Jedovnicich méa dlouhou tradici, jejiz

pocatky sahaji do 14. stoleti. Na biezich rybnika je navstévovany

kemp s desitkami chat a mnoha restauracemi. V Jedovnicich se
pravideln¢€ konaji soutéze zavodnich motorovych ¢lunti. Kromé Jedovnic nabizi v krasu a
okoli koupani také prehrada Kretinka v Letovicich a koupalist¢ v Adamové, Kitinach,

Blansku, Sloupu a v Boskovicich.
PROVOZNI INFORMACE

Stat da na opravu rybnika 30 miliond. Hraz protéka a navic je nutné rybnik odbahnit. Po

opravach ochranafi predpokladaji, ze se v OlSovci posili populace raka.
DOPORUCEN{

- Turistim pomuze piehledné&jsi znaceni, které jim pomuze lehceji se orientovat v obci. Ta
by navic potfebovala nové internetové stranky, na nichz vice pfedstavi moznosti vyziti pro

turisty.
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2.2 Analyza a vyzkum Kk ziskani poznatkii o turistice v krasu

K ziskéni dalSich dulezitych poznatkd k vytvofeni koncepce rozvoje turistického ruchu
v Moravském krasu, vyuzijeme SWOT analyzu a dva druhy vyzkumt. Kazd4 zhodnoti
jinou oblast. Vysledkem tak budou tii rozdilné typy hodnoceni, nabizejici zcela odlisné

pohledy na problematiku turistického ruchu ve vymezeném regionu.

Vysledné spojeni téchto dat by mélo ucelené predstavit soucastny stav v ramci kvality
poskytovanych sluzeb v oblasti turistiky v Moravském krasu. Tyto informace dale ukazi
pfipadna slaba mista, odhali nedostatky, upozorni na rezervy a naznac¢i hned nékolik

sméru, kterymi je nutné se pii tvorbé koncepce rozvoje turistického ruchu v krasu ubirat.

Vychozi situaci lze zjistit SWOT — analyzou turistického ruchu v krasu. Ta hodnoti danou
lokalitu nejen jako pfirodni, ale také jako ekonomicky, spolecensky, kulturni a historicky
celek. Analyza ukazuje silné a slabé stranky celého regionu, upozoriluje na moznosti

rozvoje lokality i pfipadna rizika.

Dale vyuZzijeme mystery shopping, anebo pfesnéji feCeno mystery visiting. Aplikovat jej
budeme na dvé hlavni informacni turistické kancelate ve vymezené oblasti. Informacni
centra jsou v Blansku a v Boskovicich. Ob¢ patii k pilifim turistiky na Blanensku.

Vyzkum by mél ukazat, jak jsou na tom v oblasti zahrani¢nim turistim.

Treti Cast, tykajici ziskavani informaci, je také zamétena na vyzkum spokojenosti. Tento
vyzkum se snaZzi zjistit, jak jsou s turistickou nabidkou v krasu spokojeni pifimo turisté.
Navrhovany vyzkum jejich spokojenosti se pokousi odhalit jejich nazory nejen na

poskytované sluzby, dopravni infrastrukturu, ale i kras jako celek.

Cést vénovana mystery shoppingu a vyzkumu spokojenosti nav§tévniki Moravského krasu
je v podstaté navrhem vyzkumd, které by se této oblasti mohly uskutecnit. Obé naznacuji
smér, jimz je mozné se vydat na cesté ke zlepSeni servisu pro navstévniky. Pro skutecnou
aplikaci obou naro¢nych vyzkumt by bylo nejvhodnéjsi, aby se konal na celém tzemi
krasu a predevsim, aby na jejich zadanich pracoval tym odbornikli tvofeny zastupci z
nékolika oblasti. Na soupisu toho, co pfesné ma byt zkoumano, by se méli podilet
predstavitelé radnic z krasu, nejriiznéjSich turistickych zatizeni této lokality, touroperatofi,
zastupci okresni hospodaiské komory, spolkli, zaméstnanci specializovanych agentur a

v neposledni fad¢ i védecti pracovnici.
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2.2.1 SWOT - analyza turistického ruchu v Moravském krasu a jeho okoli

ma za ukol ze zjisténych informaci nastinit soucasnou situaci v dané lokalité, najit jeji

problémy, upozornit na slab4 mista a poukazat na opatfeni, jimiz lze oblast dale rozvijet.

SWOT -analyza (Tab. 2) poskytuje ty nejpodstatnéjsi udaje, na jejichz zékladé lze
vytvofit strategii rozvoje turistického ruchu v Moravském krasu a jeho okoli. Cerpa
zejména z informaci, které¢ pochazeji od pracovnikli radnic, instituci (Chranénd krajinna
oblast Moravsky kras, Sprava silnic Blansko, Okresni hygienickd stanice Blansko) i

zéjmovych sdruzeni z oblasti krasu (Spolecnost pro Moravsky kras).

kladné faktory

—+

MOZNOSTI

® zlepSeni spoluprace mést a instituci na

SILNE STRANKY

e kvalitni pfirodni lokalita

® hojnost pamatek a zajimavych mist

e vzristajici investice do turistiky

e Cetné pfipravované turistické projekty

® v oblasti je mnoho neznamych ojedinélych
ptirodnich a pamatkovych mist

e region je ekonomicky stabilni oblasti

rozvoji turistiky v krasu
e vytvofeni koncepce rozvoje regionu
o zlepSeni infrastruktury a suprastruktury
e investice do novych turistickych atrakci
® vE&tsi vyuziti internetu v ramci PR

® vEtsi péce o prirodu a pamatky

SLABE STRANKY

e nedostatecna spoluprace obci a instituci na
rozvoji turistického ruchu v krasu

e nedostatena propagace krasu

® chybéjici restauracni a ubytovaci kapacity

® Spatny stav silnic

o schazi celkova strategie rozvoje turistiky

e malé spoluprace informacnich center v krasu

RIZIKA

o snaha obci o upfednostiiovani svych zajmu

na ukor jednotné propagace krasu
e nedostatek investic, neschopnost ziskat dotace
o hrozi konflikt s podniky pfi ekol. obnové krasu
® obecny nezajem o projekt rozvoje turistiky
® povodniové ohrozeni nekterych lokalit

e nedokoncena reforma vefejné spravy

zaporné faktory

Tab. 2. SWOT-analyza turistického ruchu Moravského krasu a jeho okoli

S-silné stranky
1) Moravsky kras ma nadprimérné piirodni a kulturni podminky pro rentabilni a

k zivotnimu prostfedi ohleduplny rozvoj této lokality (v oblasti je pfes tisic jeskyni,
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ojedinélych pfirodnich lokalit, mnoho zamkt a hradl, architektonickych zajimavosti,

sportovnich center).

2) Oblast je povazovana odborniky (Chranéna krajinna oblast Moravsky kras, Okresni

hygienicka stanice Blansko) za lokalitu s nadpriimémou kvalitou zivotniho prostiedi,

24

3) U vedeni mé&st a obci, ale také nejriznéjsich firem a sdruzeni v regionu je jasné patrna
velka snaha spolupracovat a investovat vlastni prostfedky ke zlepSeni podminek pro

rozvoj turistického ruchu:

- Prikladem mutze byt vytvofeni mikroregionu Moravsky kras s 20 obcemi (1998), ktery
nechal vyznacit turistickou Stezku Zeleza (pro pés$i a cyklisty) s odpocivadly v této
lokalité. Vznikla v roce 2003 a jednou by méla byt soucasti obnovené Jantarové stezky.
Ta kdysi jako obchodni trasa spojovala Pobalti se zemémi jihu Evropy. Jednotlivé useky

Jantarové stezky jsou nyni obnovovany také v jinych zemich (Polsko).

- Snahu spolupracovat doklada postup radnice v Boskovicich. Tamni méstsky urad primél
radnice okolnich obci, které¢ jsou sdruzené v mikroregionech OleSnicko, Mala Hana,
Svitava, Letovisko a Kunstatsko k vytvofeni spolecné tisténé prezentaci pro turisty.
Pfedstavena byla v roce 2005 na spole¢ném informacnim stdnku na veletrzich cestovniho

ruchu Go a Regiontour v Brné¢.

- V roce 2004 investovaly Boskovice pll milionu korun do zpfistupnéni mohutné hraze
vodniho dila Vratikov, z niz je vyhled na severni ¢ast Blanenska. Hraz byla 20 let pro
vetejnost nepfistupna a turisté se na ni dostali po dlouhych jednanich s vodohospodafi.

Nadrz je totiz zdrojem pitné vody — jakykoli kontakt s ni je zakazan.

- Vprosinci 2004 vystavéla OleSnice na vrchu Kopaniny devitimetrovou difevénou
rozhlednu v nadmotské vysce 650 metri. Projekt stal 280.000 korun. Nyni o n€j maji

zajem nedalekd mésta Kunstat na Moraveé a Doubravice.

- V listopadu 2004 vzniklo nové turistické centrum u hotelu Skalni mlyn v centru krasu,
od n¢hoz se vypravy turisti vydavaji k jeskynim. Moderni objekt za pét miliond je
propojen s hotelem. Soucasti nového zafizeni je informacni stfedisko pro turisty,

obcerstveni, toalety a turisticka ubytovna s kapacitou 30 ltizek.
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- Do roku 2007 se do Moravského krasu vrati pastevectvi. Predpoklada se, ze stado asi sta
ovci se bude popésat v okoli obce Vilémovice. Na projekt poskytla Evropska unie 13

milionu korun.

- Obce krasu spoletn¢ pracuji na hlavnim cili, jimz je zapis jeho stfedni casti
(Josefovského udoli s jeskyni Byc¢i skalou, ojedin¢lou vysokou peci z 18. stoleti a
komplexem Stara hut' a jeskyni Vypustek) do seznamu svétového kulturniho dédictvi

Unesco.

4) V regionu se planuji cetné projekty, které by mély pfispét ke zvyseni turistického ruchu

a zlepseni sluzeb pro navstévniky krasu:

- V druhé polovin¢ roku 2005 bude oteviena cyklostezka protinajici Moravsky kras a

spojujici Blansko s Vyskovem.

- vdruhé poloviné roku 2005 bude pro vefejnost zpfistupnén zamek v KunsStatu na

Moravg¢, ktery dlouhd desetileti vyuzival Moravsky zemsky archiv.

- Do konce roku 2005 bude verejnosti trvale zpfistupnéna jeskyné Vypustek
v Josefovském tdoli, v niz méla po desetileti sviij utajovany atomovy kryt ¢eskoslovenska
generalita. Z krytu mély byt fizeny vojenské operace pfi stfetu mezi socialistickymi staty a

zépadni Evropou. Desetileti o krytu nikdo nemé¢l ani tuSeni.

- V roce 2005 bude zahajena vystavba spravni budovy Katetinskych jeskyni s prodejnou

listkti do podzemi, obCerstvenim, prodejnou suvenyru a toaletami.
- Boskovice jednaji o vybudovani kempu pro turisty.

- Do sezony v roce 2006 bude zmodernizovano westernové méstecko Wild West City
v Boskovicich tak, ze bude jeho soucasny tfimésicni provoz v roce rozsifen na nejméné

devét mesict. Projekt byl vypracovan jiz v roce 2004.

- Do roku 2007 bude nakladem 80 milionii zmodernizovano koupalisté¢ v Blansku. Pocita

se i s rekonstrukei svého koupalisté v Boskovicich. Ta si vyzada 50 miliont korun.

- V nejblizSich dvou letech bude za asi 20 milionli korun zrekonstruovéana spravni budova

pred Punkevnimi jeskynémi.

5) Lokalita se vyznacuje neobvykle velkym mnoZstvim neznamych a pfitom zcela

ojediné€lych ptirodnich lokalit a pamatkovych objekti:
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- Opomijené je naprosto ojedinélé arboretum ve Kitinach. Rozklada se na 24 hektarech.

Nalézt v ném Ize 1000 exotickych dievin, 160 let stary bukovy prales i 250 druht vrb.

- Na okraji zajmu je 1 ojedinéla jeskyn¢ Blanickych rytift v Rudce u Kunstatu. Sochar
Stanislav Rolinek vni ve tficatych letech minulého stoleti vytesal 21 skulptur
pripominajici ¢eskou historii.

- Goticky Novy hrad, ktery jiz deset let ve svém volném case rekonstruuji nadsenci.

6) Region patfi na jizni Moravé k ekonomicky nejstabilngj§im. Nezaméstnanost se
pohybuje mezi osmi az deviti procenty. Dfive silné pramyslové podniky z dob
komunismu (Adamovské strojirny Adamov, CKD Blansko, Metra Blansko) vysttidaly
nové¢ (Blata Blansko, Celestica Rajecko). Na dobré situaci se podepisuje dostupnost Brna,
prumyslové zény v Blansku. Nové vyrobni haly vzniknou do roku 2006 na 13 hektarech

tamni lokality Vojanky. Praci v ni najde téméf tisic lidi.

W-slabé stranky

- $patny stav silnic v Moravském krasu( naptiklad: v centralni ¢asti krasu zni¢ena Casto
vyuzivana komunikace Josefov-Kitiny, strzeny kus silnice na trase Adamov — Blansko,

Spatné ptijezdové trasy do Adamova)

- chybé¢jici restauracni zatfizeni a ubytovaci kapacity

- chybéjici nabidka sluzeb

- nedostate¢nd propagace krasu a Spatna spoluprace obci, spolki a firem na ni
- nevytvorena odpocinkova mista v okoli komunikaci

- absence vyznacenych cyklistickych a konskych tras v regionu

- chybi spoluprace obci, firem a spolkii na ziskavani financi pro kras z nejriiznéjSich

dotac¢nich titulti — krajskych, statnich nebo z fondi Evropské unie

- nepropojenost turistickych informacnich center v krasu a jejich Spatna spoluprace

- chybi celkova strategie a jasna koncepce pro turisticky rozvoj celé oblasti

- mésta a obce ve svych informacnich centrech propaguji spise sebe nez Moravsky kras

- v n€kterych obcich chybi zakladni infrastruktura (kvalitni kanalizace, Cistirny vod)
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- vnekterych oblastech, predev§im méstech, chybé&ji u obyvatelstva citové vazby

k okolnimu prosttedi, coz se pak projevuje nezajmem o vetejné déni

- nedostatetné (neuplné, zastaralé, neaktualizované, fadni) internetové prezentace

jednotlivych instituci z oblasti turistického ruchu
O-moznosti
1) Spolupréce:

- V ramci zlepSeni spoluprace mezi obcemi, firmami a spolky by méla vzniknout vefejné
prospésna spolecnost pro rozvoj turistického ruchu v Moravském krasu. S uspéchem jiz
funguje na Batové kanadle na Hodoninsku a zalozena byla také na Brfeclavsku pro
Biosferickou rezervaci Dolni Morava. Nov¢ ustavena spolec¢nost by méla vytvaret prostor
pro vzajemné setkdvani zastupcti radnic, obCanskych sdruzeni a firem, ktefi by spole¢né

tesili problémy Moravského krasu a jeho okoli.

- Spolecnost bude potiebovat v prvnich letech ¢innosti reklamni full servisovou agenturu,
ktera pomuze s vytvofenim strategie public relations pro tuto oblast, vytvofenim koncepce
jejiho rozvoje a marketingovymi nastroji i ke zvySeni ndvstévnosti Moravského krasu. Po

vytvoreni interni agentury v ramci spolec¢nosti by méla byt agentura externim poradcem.

- Spolecnost bude usilovat o ziskani prosttedkil pro Moravsky kras z riznych dotacnich
tituli. Bude napomahat spolkiim, malym obcim i firmam pii ptipravé zadosti o dotace.
Bude prostiednikem mezi radnicemi, firmami a spolky. Bude se dlouhodobé zabyvat

podporou turistického ruchu (kontakt s médii) v této oblasti a bude sledovat jeho vyvoj.

- Spole¢nost zastiesi prezentaci regionu Moravského krasu a jeho okoli, coz predpoklada
podstatnou ¢ast soucasného okresu Blansko, jako jednoho celku. Bude se starat nejen o
jeho prezentace na veletrzich cestovniho ruchu, ale bude také prostiednikem mezi krasem

a statem (predevsim ministerstvem pro mistni rozvoj), krajem a dalSimi regiony.

- Spolecnost vytvofi hlavni internetovou prezentaci Moravského krasu a jeho okoli.
Obsahovat bude nejen odkazy na jednotliva zajimava mista, ale navic jeji navstévnici
budou v on-line kontaktu s pracovniky informacnich turistickych center a prostfednictvim

elektronické posty si budou moci predem planovat navstévy Moravského krasu.
2 )Doprava:

- zmapovani Skod na silnicich regionu
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- vytvoreni sit¢ patetnich komunikaci protinajicich region
- vytvofeni harmonogramu oprav zni¢enych komunikaci

- vytvoreni strategie pro rozvoj cyklostezek v Moravském krasu tak, aby vytvarely uplnou

sit’ spojujici hlavni mista regionu

- za pomoci Klubu Ceskych turisti revize peSich stezek a jejich znaceni s pfipadnym

naslednym vytvotrenim dalSich stezek

- vypracovani seznamu stdji v Moravském krasu a po domluve s jejich piredstaviteli
vytvoreni sité stezek pro jezdce na konich (Cerpat Ize ze zkuSenosti Narodniho parku

Podyji)
- vytvoteni odpocinkovych mit pro turisty
3) Zivotni prostiedi:

- vytvoreni seznamu ekologicky rizikovych mist v regionu a vytvoreni koncepce vedouci

k feseni téchto problému

- veétsi péce o ochranu piirody (vybudovani zabich podchodii v okoli Kitinského potoka a

ficky Punkvy)

- podpora ekologickych zeméd€lct a agroturistiky

- vypracovani koncepce tvorby krajiny

- zavadéni programt ekologické vychovy a osvéty mezi obyvateli regionu
- zkvalitnéni estetické hodnoty krajiny

- provadéni preventivni udrzby vodnich toki i pfirodnich lokalit (klid krasu se zatim

kona jednou do roka - na jaie se jej ucastni asi 700 dobrovolniki)

- rozSifovani kanalizaéni sit€ v obcich a budovani Cistiren odpadnich vod
4) Kultura:

- podpora oprav a rekonstrukci kulturnich zatizeni

- podpora nové zptistupnénych pamatek

- vytvoreni piesného seznamu architektonickych zajimavosti regionu (zamky, hrady,

kostely, moderni kaple, technické historické arealy)
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- prezentace tradic regionu ve stalych expozicich soucasnych pamatek

- vzajemna propojenost pamatek a spoluprace jejich spravcu tak, aby se zamky a hrady
zdbavnymi akcemi pro turisty vhodné dopliiovaly a vytvarely ucelenou zajimavou

nabidku

- vyhledavani a obnova starych tradic (navrat pastevectvi, hrnCifské jarmarky, oslavy

svatki)

5) Cestovni ruch:

- zkvalitnéni a rozsiteni ubytovacich kapacit v krasu

- zlepSeni urovng sit¢ restauraci a podpora rozsifovani poctu zatizeni rychlého obcerstveni
- budovani vyhlidkovych mist, oddechovych mist a rozhleden

- zatraktivnéni nabidek pro turisty, a to formou nejriznéjSich akci na podporu prodeje

(slevy, kombinované vstupné, zvyhodnéné ubytovani)
- spolecna medialni propagace Moravského krasu v Ceské republice i zahranic¢i

- vytvofeni seznamu pfirodné, historicky a spolecensky opomijenych lokalit a zaroven

projektd na jejich turistické oziveni
- iniciovat Sirokou diskuzi odborné i laické vetejnosti o zménach vzhledu regionu
- vSestranna podpora sluzeb

- iniciovat a podporovat rozvoj informacnich systému celé lokality (jednotlivé webové

stranky, brozury, mapy, informa¢ni materialy, stezky, atd.)
6) Hospodaistvi, finance a lidské zdroje:
- sladéni rozpoctl mést a obei ve vydajovych polozkach ke splnéni spolecnych cilt

- optimalizaci nakladl na c¢innosti jednotlivych méstskych a obecnich tfadd najit zdroje

pro financovani spolecnych projektt

- spole¢ny postup radnic, firem, spolkd a instituci regionu pii ziskavani prostiedkl pro
turisticky ruch a vytvareni spole¢nych projektt

- poradani spole¢nych pracovnich seminafti pro vSechny zainteresované instituce. Cile:
jednani o vyvoji navstévnosti krasu, planovani novych opatfeni pro zlepSeni situace,

zvyseni informovanosti a vzdélani pracovnika z oblasti turistického ruchu.
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- dlouhodoba prace s vefejnosti na tom, aby pfijala snahu o zvySeni navstévnosti

Moravského krasu a jeho okoli a zvySeni prestize celé lokality
T-rizika:
1) Snaha jednotlivych obci a instituci o upfednostiiovani svych zajmi na ukor celku:

- Konflikt 1ze ocekavat predevsim mezi dvémi hlavnimi centry regionu: mésty Blanskem a
Boskovicemi. Jejich rivalita ma koteny v historii. V 19. stoleti bylo Blansko soucasti
boskovického okresu. Pocatkem 20. stoleti se Blansko zacalo prudce primyslove rozvijet.
Po roce 1948 wvznikly v této lokalit¢ dva malé okresy: blanensky a boskovicky.
V sedesatych letech minulého stoleti se pak Boskovicko stalo sou¢asti Blanenska. Situace
se zmenila az za nedavné reformy vetejné spravy, kdy opét vznikly dva ,,malé okresy*
Blansko a Boskovice. Rivalita v§ak v mnoha ohledech pietrvava. V uplynulych letech se
napiiklad projevoval v boji nemocnic v Blansku a Boskovicich o pocet jejich luzek.
Jednou zhlavnich podminek rozvoje turistického ruchu v oblasti je proto kvalitni

partnerstvi mezi obéma mésty a z néj plynouci spoluprace.

- O své budou i nadale tvrdé bojovat i malé obce, v jejichz katastralnich tzemich hojné
navstévované lokality stoji. Naptiklad obce Vilémovice a Sloup bojovaly pred Casem se
Spravou jeskyni Moravského krasu o to, kdo bude provozovat parkovani v prostorech
pred vstupy do jeskyni. Po komplikovanych jednanich obé obce dosahly svého. Ptijem
z vybirani parkovného je pro né nesmirné dulezity. Napiiklad Vilémovice si za vybirani
vstupného na horni miistek nad propasti Macochou vyd¢laly jiz v roce 1933 na vodovod a
diky pfijmim z turistického ruchu se stala vté dob& prvni malou obci v regionu

s vodovodni siti.

2) Lze ocekavat konflikt pfi prosazovani obnovy ekologické stability krajiny, a to zejména
s prumyslovymi podniky. Staré a opusténé vyrobni haly mnohych z nich hyzdi krajinu
(CKD Blansko, Adast Adamov). Situace je $patna piedevsim v souvislosti s podnikem
CKD Blansko. Kolem jeho hal, které jsou ve velmi neutéfeném stavu, roén& projede

bezmala ¢tvrt milionu navstévnikd Punkevnich jeskyni a Katefinské jeskyné.

3) Stile nedokoncend reforma vefejné spravy ma za nasledek nedostatek financi
v rozpoctech kraji. To miize byt jednim z divodd, pro¢ nebude moci Jihomoravsky kraj

na celou oblast poskytovat dotace v takové vysi, jakou by si jeho predstavitelé prali. O
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rozvoj uzemi ma pfitom kraj zajem. Moravsky kras s Brnem, jithomoravskymi vinatrskymi

regiony a lednicko-valtickym aredlem figuruje na vSech jeho propaga¢nich materialech.

4) Nekvalitni pfiprava a fizeni projektll pro rozvoj turistického ruchu. Spolecnost pro
rozvoj turistického ruchu v Moravském krasu, ktera by méla vzniknout v ramci rozvoje
turistiky v této oblasti, by méla vyuzivat sluzeb odbornikl. Specialisty lze najmout k

vytvoreni koncepce rozvoje krasu a ke kontrole uskute¢nénych krokd.

5) Nezédjem vetejnosti, firem, radnic mensich obci a spolkid o projekt. Jejich snaha o
preménu Moravského krasu a jeho okoli v dulezité centrum turistického ruchu by méla byt

hnacim motorem pro nastartovani zmén.

6) Povodiiové ohrozeni nékterych lokalit (Pusty zleb s Punkevnimi jeskynémi a oblast
okoli vesnice Sloup se Sloupsko-Sosivskymi jeskynémi). Povoden se v nich odehrala
nekolikrat v roce 2004. Pti téchto nestéstich nebyl nikdo zranén. Voda poskodila tietinu
obce a zatopila vstup Punkevnich a Sloupsko-Sostvskych jeskyni. Ve bylo uklizeno do

nékolika dni. Dlouhé tydny se pak jeskyné krasu potykaly s nizsi navstévnosti.

7) Maly objem vetejnych rozpocti, ktery nedovoli rozsahlejsi avérovani.

2.2.2 Mystery shopping aplikovany na informa¢ni turistické kancelare

Mystery shopping (tajny nakup) je metodou marketingového vyzkumu trhu. Vyuzit jej lze
k projektu, jehoz vysledkem by mélo byt zjisténi Grovné kvality poskytovanych sluzeb ve
dvou nejdilezitéjSich turistickych informacnich kancelafich Moravského kras a okoli -

v Blansku a v Boskovicich. Chod obou zafizeni financuji tamni radnice.

Ve sledované oblasti je 15 turistickych informacnich center. VétSinou je financuji obce a
malé cestovni kancelafe. Skutecné plnohodnotnymi informaénimi stfedisky jsou ale jen
zafizeni v Blansku a Boskovicich. Ob¢ jsou celoro¢né oteviena, maji webové prezentace,
ucastni se veletrhli cestovniho ruchu, maji s klienty nejen Cily osobni nebo telefonicky, ale
také internetovy kontakt. Informacni turistickd centra lze dale najit v Jedovnicich, u hotelu
Skalni mlyn nedaleko Vilémovic, v Lysicich, ve Sloupu, Réjci-Jestfebi, Ostrové u

Macochy, v Rudici, Olesnici, Rudici a v Kunstatu na Moraveé.

Protoze vyzkum bude zamétfen do oblasti sluzeb, pijde v tomto piipad¢ spiSe o mystery
visiting (tajnou navstévu). Navstévnici sehraji role zahrani¢nich turistd. Hlavnim

divodem, pro¢ by méla byt zvolena tato strategie, je stale vzrastajici pocet zahrani¢nich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

turisti v Moravském krasu. Potvrzuji to nejen jednotliva turisticka zafizeni v regionu, ale

také samotni pracovnici informacnich center.

Cilem navstév bude zjistit uroven sluzeb poskytovanych zahrani¢nim navstévnikiim a

nasledné navrhnout zmény ke zkvalitnéni nabizenych sluzeb.

Subjekty, na které bude mystery shopping aplikovan

1)Turistickéd informacni kancelat Blanka Blansko
Rozmitélova 6, Blansko, PSC 678 01
tel.:516 410 470, 516 410 480

http://www.blansko.cz, mail: infocentrum@blansko.cz

oteviraci hodiny: pondéli — patek 09:00 — 18:00, sobota 09:00-12:00

Blansko je vstupni branou do Moravského krasu. Tamni radnici to v roce 1999 ptimélo

k vytvoreni informacni turistické kancelafe nazvané Blanka.

Ukolem Blanky je poskytovat informace nejen o méstu, ale i krasu. Podet navitévnika
kancelatre kazdoro¢né vyrazné vzrusta. V sezoné roku 2004 obslouzily jeji pracovnice az
300 navstévnikti denné. Vyrazn¢ se pritom zvySuji pocty navstév zahranicnich turistl.
Oproti roku 2003 se pocet zahrani¢nich navstévnikli Blanky zvysil o sto procent.

Do krasu a jeho podzemnich prostor si opét nachdzeji cestu Rusové, RakuSané, vzristaji
pocty Nizozemctl, mezi stalou klientelu jiz patti Tchajwanci a Izraelci. Nové piijizdéji
Britové, Italové a turisté ze Spanélka, Loty3ska a Irska. Materialy si v Blance vyzvedavali
v roce 2004 i milovnici cestovani z Indie a Nového Zélandu.

Centrum ma dv¢ zaméstnankyné. NejcCastéji je turisté zadaji o zajisténi listkti do podzemi,
vstupenek do nejriiznéjSich zatizeni a navstévnici se také casto dotazuji na spravnou cestu.
Soucésti kancelafe je také internetova kavarna. K dostani je v blanenském turistickém
informac¢nim centru mimo jiné 60 druht pohlednic krasu a 15 druhtt map regionu.

,,Stale dilezitejsi je znalost jazyki. Mnozi cizinci nevladnou dokonalou anglictinou nebo
neémcinou a maji specifické dotazy. Je diilezité jim dat zndt, Ze se jim snazite vyjit vstric.
Pak nas navstivi opét, anebo k nam poslou znamé, ““ shodly se ob¢€ pracovnice Blanky.
2)Mestské informacni stfedisko Boskovice

Masarykovo namésti 1, Boskovice, PSC 680 01
tel.:516 453 253
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http://www.boskovicko.cz, mail: informace@boskovicko.cz

oteviraci hodiny: pond¢li — patek 09:00 — 18:00, nedéle 10:00-18:00

Boskovice sice lezi az za hranicemi krasu, ale bez turistického informac¢niho centra se
neobejdou. Navstévnici se vném Ccasto dotazuji nejen na vstupy do jeskyni, ale i
pamétihodnosti meésta, jichz je velmi mnoho. Chloubou Boskovic je nejen jeho hrad,
zamek, zidovské mésto se synagogou, 50 pamatkovych objektd nebo ojedin€lé arboretum.
Za méstem lze navstivit westernové méstecko Wild West City, i hraz nadrze Vratikov.
Informacni centrum v Boskovicich vzniklo koncem devadesatych let a nemaly podil na
tom maji predevsim tamni soukromé Regionalni noviny. Jejich predstavitelé stali nejen u
zrodu stiediska, ale jiz nékolik let s Pivovarem Cernd Hora pofadaji na jafe tiskové
konference, na nichz pfedstavuji novinky nadchazejici sezony.

Boskovické informacni centrum zaméstnava dva pracovniky. V dobé vrcholici sezony
stiedisko denné navstivi pfes 130 lidi. VétSinou se dotazuji na oteviraci hodiny jeskyni a
pamatek, ubytovani, ceny, dopravu nebo moznosti vyziti.

Ptikladna je ptedevSim internetova prezentace vytvotrena pro celé Boskovicko tamnimi

Regionalnimi novinami. Na www.boskovicko.cz 1ze najit nejen informace o zajimavych

mistech v podstat¢ celého okresu Blansko, ale také kontakty na nejriiznéjsi drobné
podnikatele v této lokalité, nové zpravy, kontakty na informacni centra a samoziejme
neschazeji ani informace o ubytovani a stravovani.

Boskovické centrum je prikopnikem jesté v jedné oblasti, kterou je spoluprace. Stredisko
totiz propaguje nejen mesto, ale i dalSich pét sousednich mikroregiond. Oblast pied
sezonou vytvorila spole¢né informac¢ni materialy. Tvofi je soubor 25 prospektd vlozenych
do jedné obalky. Ty budou v sezon¢ 2005 rozdavany v informacnich stfediscich severni
casti Blanenska. Tento material poskytuje podrobné informace o Boskovicich, vSech péti
sousednich mikroregionech a navic radi, jak konkrétn¢ Ize v oblasti prozit dovolenou.

., Velmi diilezita je kvalifikace lidi, kteri tyto sluzby poskytuji. V této oblasti jesté Cesko
Cekd na néjakou zakonnou normu, kterd by nastavila jisté parametry. Nejde jen o znalosti
pracovnikii infocenter, ale predevsim o jejich schopnosti orientovat se v regionu a pomoci
prichozim, “ tekla jedna ztvirkyn boskovického informacniho centra a $éfredaktorka

tamnich Regionalnich novin Jitka Melkusova.

Cile planovaného vyzkumu

informace, které budeme chtit ziskat a provéfit, 1ze rozc¢lenit na informace
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obecné (vedouci k ):

- ziskéani objektivnich informaci o stavu provozu

- zvyseni spokojenosti zakazniki

- zvySeni vykonu kanceléii a zvySeni efektivity prace

- ziskani podkladt pro dalsi rozvoj pracovniki

specifické (budou zaméteny prave na vzristajici pocet zahrani¢nich) a ovéii :
- schopnost pracovnikll kancelaii komunikovat v cizich jazycich

- schopnost pracovnikii kancelafi nabidnout dostateéné pestrou nabidku k rekreaci

v Moravském krasu
- srozumitelnost nabizenych cizojazy¢nych materialii
- celkovou schopnost pomoci zahrani¢ni turistl

- povedou ke zhodnoceni komunikativnich schopnosti pracovnikti a trovné€ poskytovanych

sluzeb zahrani¢nim turistim
Faze 1. — Priprava:

V ramci této etapy podrobn¢ naplanujeme, za jakych okolnosti se bude mystery visiting

odehravat. Je nutné vytvorit:

- scénar

- nacasovat navstévy tajnych zakaznikt

- vytvofit tym tajnych zakaznikl s jasnym zadanim

- vytvorit dotaznik. Zapisovat se do n¢j budou objektivné zjisténé skutecnosti i subjektivni
dojmy. Dotaznik Ize vyuzit pfi hodnoceni prace informacnich kancelafri. To pak umozni
navrhnout zmény vedouci ke zkvalitnéni jejich ¢innosti.

- naplanovat opakovani vyzkumu (pomiize k verifikaci zjisténych udaji a ovéfi, jak se
uplatnéné zmény projevily)

Scénar

Vytvofime tym péti skupin tajnych zdkaznikti. Kazdy znich bude zéstupcem jiného

naroda, ¢imZ reagujeme pravé na zvysSujici se pocet zahrani¢nich turistd v krasu. Pfi
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zinscenovanych navstévach se podle statni prisluSnosti tajnych zdkaznikli budou ¢aste¢né

lisit 1 jejich pozadavky a zplisob vystupovani.

Naptiklad: némecky turista bude zadat jen to nejkvalitnéjsi vyziti, a to bez ohledu na cenu;

vvvvv

turista z Polska se bude zajimat hlavné o cenu; Ital bude mit zdjem o lehkou dostupnost

nabizenych sluzeb v krasu a o pamatky v této lokalité. Pfedmétem zdjmu Brita bude, aby
byl sestaveny program navstévy regionu i dostatecné relaxacni. I kdyz se budou jednotlivé
pozadavky fiktivnich navstévnikd a tim i vzniklé situace v informacnich centrech lisit,

jednoticim prvkem bude dotaznik
Dotaznik

Sestavime jej podle jiz sepsanych cilti vyzkumu. Jednotlivé otazky, na které chceme znat
odpovéd, roz¢lenime do bodi a skupin. Vzniknou tak skupiny dotazii obecné a specifické
povahy, dale skupina dotazi s méfitelnymi strankami (napiiklad pocet nabidnutych
informac¢nich materialti, kontakt na ubytovani, informaci o sluzbach se zjisténymi cenami,
délka jednani a vyfizeni dotazil) a dotazy zahrnujici subjektivni dojmy (hodnoceni

komunikace, prostiedi kancelate, atd.)
Casovani

Fiktivni zakaznici by méli do kancelafe pfichazet sice kazdy zvlast, ale v jistou pfedem
stanovenou dobu, naptiklad patek po poledni. Doporucuji dobu, kdy je navstévnost centra
nejvyssi. Pokud bychom nedodrzeli toto Casovani, vysledky by mohly byt zkreslené
(naptiklad v utery rano byvaji obé zatizeni poloprazdna, zatimco v patek odpoledne jsou
plné lidi). Jde o to, aby kazdy z fiktivnich navstévniki mél stejné podminky.

Opakovani vyzkumu

Navstévy by bylo dobré zopakovat. Nékteré prameny doporucuji, aby se konaly v jednom
roce tfikrat. V tomto ptipad¢ bych je zopakoval alespon jednou, a to asi po tfech mésicich
od doby, kdy budou v praxi uplatnény poznatky, ziskané z prvniho vyzkumu. Cilem
opakovani je ovéfeni udaju zjisténych po prvni akci a dale ovéfeni toho, nakolik se po

prvni navstéve zkvalitnily sluzby.

Faze 2. — Tajné navStévy:
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Provadime podle scénafe a podminek vytvorenych ve fazi 1. IThned po navstévach fiktivni
navstévnici zaznamendvaji zjisténé skutecnosti. Vyuzivat by mohli pfi i zaznamovou

techniku — diktafony.
Otazky

Budeme pokladat otazky kvantitativni i kvalitativni. Pro zjednodusSeni si je roz¢lenime na
Objektivni a Subjektivni. U otazek uvedeme v dotazniku o jaky druh dotazu jde.

Roz¢lenéni otazek nam pak pomize pti vyhodnocovani celé akce.

Prvni skupinu budou tvofit takzvané objektivni dotazy. Jeste¢ pfed tim, nez budou nasi
mystery visitors vyslani do informacnich center, je nutné pro objektivni dotazy stanovit

parametry, coz tyto dotazy presune z kategorie kvalitativni do kvantitativni.

Vytvoteni spravnych parametrii je pro vysledek celého vyzkumu nesmirné dilezity. Na
vzniku téchto pravidel by se rozhodné nemél podilet pouze jediny ¢lovék. Je nutné, aby se
jesté pred vyzkumem seSli odbornici, ktefi pfislusné parametry pro zhodnoceni
jednotlivych dotazii nastavi. Na tomto zadani mohou pracovat pfizvani pracovnici
z oblasti turistického ruchu (touroperatofi, pracovnici jinych informacnich center, vedouci
odborii pro rozvoj a podporu turistiky na radnicich, delegaty mutze vyslat okresni
hospodaiska komora, lze vyuzit znalosti pracovnikll specializovanych agentur a

v neposledni fad¢ také védeckych pracovnikll z vysokych skol.)

Parametry pro jednotlivé otazky musi byt nastaveny tak, aby mohly byt vysledky
zaznamenavany na zaklad€ jasnych souctl, meéfeni ¢i srovnani. Secist lze pocet
poskytnutych informac¢nich materialii v centru, zméftit rychlost poskytnuté sluzby, spocitat
mnozstvi nabidnutych kontaktli, srovnat nabidnuté ubytovani podle ceny v prfedem

vytvofeném seznamu. Nastaveni pravidel, podle nichZz se bude vramci hodnoceni

vvvvvv

Nastin jednoho z moznych pravidel: pokud je v Moravském krasu 30 nejriznéjSich mist
poskytujicich ubytovani, centrum by mélo byt schopno je rozclenit podle kvality i ceny a
predlozit pfichozimu na jeho Zadost vzdy nejméné tfi, nejlépe vSak Sest moznosti
ubytovani z kazdého dostupného druhu (hotely, penziony, kempy, ubytovny, privaty), aby
si zékaznik mohl vybrat podle svych piedstav. Ke kazdé moznosti by navic mélo byt

informacni centrum schopno uvést zakladni idaje. Hodnotit 1ze, nakolik byly tyto udaje
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dostatecné; zda byl poskytnut telefonicky kontakt na instituci nabizejici ubytovani, zda se

turista dovédé€l o cenach poskytovaného ubytovani, jeho kvalita a zda dostal dalsi data.

Pravidla budou nadefinovana podle hypotéz odbornikd. Pii prvnim vyzkumu ziskame
pouze obraz o soucasné situaci. Jeho opakovani ale pozdé€ji ukaze, nakolik se situace

zménila k lepSimu ¢i horSimu, nebo jestli stagnuje.

Druhou skupinu budou tvotit takzvané subjektivni dotazy. Tato kategorie kvalitativnich
otazek by méla zahrnovat hodnoceni subjektivnich dojmi ze strany utajenych navstévniku.
Otazky si budou pokladat oni sami. Z odpovédi na subjektivni otdzky vznikne zcela

samostatny soubor poznatkii.
Mystery visitors

Jiz v ptipravné fazi jsme si stanovili, Ze v ramci tajnych navstév sestavime pét skupin
fiktivnich navstévnikl. OdliSovat se budou podle narodnosti. Kazdou skupinu bude tvoftit
pét navstévnik. Do akce by tak bylo zapojeno 25 lidi. Postupné navstivi informacni
kancelat v Blansku a pak v Boskovicich. Kazdy z respondenti tak provede dvé hodnoceni.

Vyzkumem tak bude mozné srovnat Groven obou center.
Metodika — druh vyuzité postojové Skaly v dotazniku

V ramci vyzkumu vyuZijeme pii sestavovani dotazniku sémanticky diferencial, ktery patii
vedle Likertovy nebo Stapelovy Skéaly k osvédcenym postojovym Skalam. Sémanticky
diferencial se fadi k technikam, které jsou cCasto vyuzivany ke zjistovani image produktu
nebo organizace. Image je pfitom prumétem mnoha hledisek. Je tedy nutné jeho méfeni

realizovat pomoci baterie skal sémantické diferenciace.

Pii aplikaci techniky sémantického diferencidlu jsou respondenti pozadani, aby vyjadrili
svlj postoj k predmétu vyzkumu na urcitém poctu pétistuptiovych nebo sedmistupnovych
bipolarnich skal, které jsou na pdlech oznaceny antonymy vyjadiujicimi opa¢né hodnoceni
(naptiklad silny-slaby, dobry-Spatny, velky-maly). Stfed skal vyjadiuje neutralni postoj.

Antonyma, vyjadfujici polarni hodnoceni musi byt vybrana tak, aby méla na zkoumaném

trhu vyznam a aby odpovidala atributim produktu nebo organizace.
OBJEKTIVNI DOTAZY (kvantitativni dotazy):

lisi se u jednotlivych respondentd podle narodnosti
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Némec
(jeho specifika: bude Zadat jen to nejkvalitnéj$i vyziti, a to bez ohledu na cenu)

Otazka:

Potrebuji sehnat ubytovani pro ¢tyiélennou rodinu v penzionu v centru Moravského krasu,

a to v lokalité s moznosti koupani.
Poskytnuté sluzby byly ...

uplné coooo neuplné
Nizozemec

Otazka:

Pro svij karavan hledam kemp nebo jinou lokalitu k rekreaci, kterda je predevsim

v blizkosti cyklostezek.

Poskytnuté informace byly...

uplné ooooo neuplné

Polak

(jeho specifika: zajima jej zejména cena)
Otazka:

S rodinou mame XY euro pro pobyt v krasu. Chceme vidét predevsim Punkevni jeskyné,
pamatky, néjaké dalsi atrakce a mdme zdajem i o koupani. Miizete nam pomoci vytvorit plan

vikendové navstevy tak, abychom za dva dny poznali to podstatné z tohoto regionu ?
Poskytnuté informace byly...

uplné ooooo neuplné

Ital

(jeho specifika: predmétem jeho zajmu bude lehka dostupnost nabizenych sluzeb v krasu a

pamatek v této lokalite)

Otazka:
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S pocetnou skupinou pratel chceme udélat na nékterém z atraktivnich mist vecirek
s kvalitnim jidlem i zabavou. Miizete nam poradit kde a informovat nds i o pripadnych

financnich moznostech?
Poskytnuté informace byly...
uplné ooooo neuplné
Brit
(jeho specifika: aby byl sestaveny program navstévy regionu i dostate¢né relaxacni)
Otazka:
Chteli bychom se speleology navstivit podzemi. Jsou néjaké moznosti?
Poskytnuté informace byly ...
uplné ooooo neuplné
SUBJEKTIVNI DOTAZY (kvalitativni dotazy):

Pro vSechny ucastniky vyzkumu budou zcela stejné. Odpovidat na né budou tedy utajeni

navstévnici prezentujici se jako Némci, Nizozemci, Italové, Poléci a Britové.
Otazky:

1)Zhodnotte celkové prostiedi informacniho centra.

V tomto zarizeni jsem se citil...

pFijemné ooooo nepFijemné

2)Doprava podle Vas informacni centrum dostatecny prostor pro turisty také k tomu, aby
si v nem mohl alespon na chvili odpocinout (napriklad v dobé cekani na vyrizeni ubytovani

nebo zajistovani nejriiznéjsich vstupenek)?

Prostredi je ke kratkému odpocinku...

pohodIné coooo nepohodlné

3)Jak jste spokojeni s ochotou pracovnikii informacniho centra?
PrFi jednani vystupovali...

vstiicné ooooo nevstFicné

4)Zhodnotte, zda pro Vis informacni centrum bylo p7i Vasi cesté snadno dostupné.
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Informacni centrum jsem nalezl...
snadno 00000 slozZité

5)Zhodnotte uroven komunikace pracovnikii informacniho centra v cizim jazyce. S jejich

schopnostmi jste byl...
spokojen coooo nespokojen

Arch vysledkt Setfeni bude zpracovan tak, aby jej tvorily dvé ¢asti. V prvni bude vénovana
kvantitativnimu a druh4 kvalitativnimu vyzkumu. Do archu budou zaznamenany jednotlivé

hodnoty tak, aby z nich vyplynulo hodnoceni kazdého jednotlivého dotazu.
Faze 3. — vyhodnoceni

1)Vyhodnoceni ziskanych informaci z dotaznikd a zdznamu.

Vysledky zhodnotime tak, ze kazdému bodu na Skale ptfitadime hodnotu od jedné do péti
(jedna vyjadfuje nejptizniveéjsi a pét nejhorsi vysledek). Poté body u kazdé z otazek
seCteme a vysledek podélime poctem lidi, ktefi na dotaz odpovidali. Ziskame aritmeticky
pramér. Ten Ize do Skaly zakreslit, ¢imz se ukaze, jaka soucasna situace v oblasti, na niz se

dotazujeme. Ziskané hodnoty jsou pak voditkem pro dal$i rozvoj informacnich center.
Se ziskanymi daty mizeme dale pracovat. Udaje sémantického diferencialu byvaji typicky
analyzovany vyuzitim analyzy profilu. Zakreslenim aritmetického priméru hodnoceni

kazdého posuzovaného problému na jednotlivych skaladch je mozné vizualné porovnavat

vysledky, jichz dosahli ti¢astnici vyzkumu.

Objektivni dotazy: Celkem bude vzneseno pét riznych druht kvantitativnich dotazi, a to

25 lidmi. Vyzkum se uskute¢ni ve dvou zafizenich. Dostaneme celkem 50 odpovédi,

pricemz polovina se bude tykat informacni kancelafe v Blansku a druh4 v Boskovicich.

Subjektivni dotazy: Kazdy z25 ucastnikli vyzkumu polozi jesté dalSich pét druht

kvalitativnich otazek. Vyzkum se opét uskutecni v obou dvou zafizenich. Dostaneme
celkem 250 odpovédi, pficemz polovina se bude tykat informac¢ni kancelafe v Blansku a

druha v Boskovicich.
Vysledky vyzkumu lze vyuzit ke:

a) zhodnoceni urovn¢ kazdého zinformacnich center, a to podle srovnani vysledka

vyzkumu s pfedem stanovenymi hypotézami.
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b) ke srovnani obou informacnich center podle dosazenych vysledki.

¢) v ptipadé opakovani vyzkumu ke srovnani vysledkt prvniho Setfeni s druhym. Tim se
ukaze, nakolik se projevily zmény, pfijaté po prvnim vyzkumu.

d) po opakovani vyzkumu lze opét srovnanim starych a novych dat zjistit, které¢ z obou
informacnich center se od prvniho Setfeni vice zlepsilo.

Priklady grafi vytvorenych na zakladé prvotniho vyzkumu:

1) Zhodnoceni urovné turistické informacni kancelare Blanka, a to podle srovnani
vysledkii vyzkumu s predem stanovenymi hypotézami. Graf s hypotézami a vysledky

tkajicimi se subjektivnich (kvalitativnich) dotazii...

Znacent:
Teckovana Cara .............. - znazornuje hypotézu (oc¢ekavany vysledek)
Plna cara - znazornuje vysledky vyzkumu

kladné hodnotyl 2 3 4 5 zaporné hodnoty
+ -
prijemné e ° ° ° e nepiijemné
pohodiné e ° ) ° e nepohodiné
vstiicné e ° ° ° e nevstricné
snadno e ° ° ° o slozité
spokojen e ° ° o e nespokojen

Graf 2. Kancelar Blanka — hypotézy a zjistené vysledky

2) Srovnani vysledku, jichz dosahla informacni kanceldar v Blansku a informacni kancelar

v Boskovicich. Graf zaznamendava odpovedi na subjektivni (kvalitativni) dotazy...
Znaceni: TeCkovana cara .............. - znazornuje vysledky infocentra v Blansku

PIna Cara - znazoriuje vysledky infocentra v Boskovicich
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kladné hodnotyl 2 3 4 5 zaporné hodnoty
+ -
prijemné e ) ° ° e nepfijemné
pohodiné e ° ° ° e nepohodiné
vstiicné e ° ° ° e nevstricné
snadno e ° ° ° o slozité
spokojen e ° ° ° e nespokojen

Graf'3. Srovnani kancelari Blansko a Boskovice

3) Graf zndzornujici vyvoj kvality poskytovanych sluzeb v turistické informacni kancelari
Blanka v Blansku. Graf srovnava hodnoty ziskané pri prvnim vyzkumu a hodnoty ziskané
pri druhém vyzkumu. Cilem druhého bude zjistit, nakolik se projevily zmény, prijaté po

prvaim vyzkumu. Graf zaznamendava odpoveédi na subjektivni (kvalitativni) dotazy ...

Znaceni: TeCkovana cara .............. - znazornuje vysledky prvniho vyzkumu
PIna Cara - znazornuje vysledky druhého vyzkumu
kladné hodnoty 1 2 3 4 5 zaporné hodnoty
+ -

prijemné e ° ° ° e nepiijemné
pohodiné e ° ) ° e nepohodiné
vstiicné e ° ° ° e nevstricné
snadno e ° ° ° o slozité

spokojen e ° ° ° e nespokojen

Graf 4. Kancelar Blanka — srovnani dvou vyzkumi

2)Vznika podrobna zprava shrnujici vSechny poznatky.

3) Zprava obsahuje doporuceni.

Je to naptiklad navrh na nové Skoleni zaméstnancli, zménu otviracich hodin, vyrobu

o r

novych informacnich materiald, rozsifeni cizojazy¢né nabidky na internetu.
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Faze 4. — opétovny mystery visiting a nova reSeni

Po stanoveném cCase provedeme dalsi kontrolni navstévy. Ovétime jiz zjisténa fakta,
zkontrolujeme uskute¢néné zmény a jejich efektivitu. Nové udaje opét vyhodnotime.
Miuizeme opét vyuzit grafické ztvarnéni. Preneseni starych a novych dat zjednoho

infocentra do grafu nejlépe ukaze, jak se situace vyviji a jakych zmén bylo dosazeno.

Ani po opakované navstéveé vyzkum zaméteny na informacni centra v krasu skocit nemusi.
Po uskutecnéném mystery visitingu Ize v budoucnu ve vyzkumu pokracovat. Miizeme
vyuzit dals$i techniky z oblasti mystery. Piikladem mize byt mystery calling (telefonovani
fiktivnich turistll) nebo mystery mailing (komunikace prostfednictvim dopisi, faxt a e-
mailtl). Tyto metody mohou jesté déle zkvalitiovat Groven ndmi vybraného turistického
informacniho centra. Navic bude mén¢ finan¢n¢€ nakladné nez mystery visiting.

Zavér

Mystery visiting je netradi¢ni metodou vyzkumu trhu, ktera miize nabidnout mnohem vice
informaci, nez klasické vyzkumy. Zastihuje pracovnika v jeho standardni situaci. Tajna
navstéva tedy snizuje moznost cilené zkreslit vysledky vyzkumu v né¢i prospéch.
V souvislosti s informacnimi turistickymi centry, kterych pfibyva nejen v Moravském
krasu, ale i celé Ceské republice, mize byt mystery visiting jednou z nejlepsich forem
kontrol zameétfenych na tato informacni zafizeni. Situovani navstévnika do role

zahranic¢niho turisty je vyhodné i proto, Ze pocet zahrani¢nich navstévnik v CR vzrista.

2.2.3 Dotaznik pro navstévniky Moravského krasu
Definovani problému, cil vyzkumu

V Moravském krasu si sice radnice, pamatkafi, ochranafi a podnikatelé uvédomuji, Ze
lokalita ma mimotadny turisticky potencial, potyka se ale i s mnoha problémy tykajicimi
se turistického ruchu. VSichni o nich sice ,,v podstaté védi“, piesto tyto problémy nebyly
definovany. To je také diivod, pro¢ se hlavni problémy netesi a pokud se tesi, tak se tak
nedéje koncepcné. Regionu schazi celkova strategie rozvoje sluzeb turistim a zlepSovani
servisu pro n¢. Kazda radnice si v podstaté¢ haji své zdjmy. Jen obCas se objevi vétsi
spole¢né projekty (turisticky informacni material Boskovic a dalSich péti mikroregiont,

internetovy server www.boskovicko.cz, stezky budované spolkem obci Moravsky kras).

Na druhé stran¢ by ale vSichni chtéli z turistického ruchu stale vice tézit.
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Cilem vyzkumu je podivat se na problém z hlediska turistd, z jejich strany definovat
problémy, s nimiz se v krasu setkali, zji§t€né informace vyhodnotit, vytvofit zaveéry a
koncepci rozvoje sluzeb. Kras nyni nema na to, aby pro turisty budoval nadstandardni

sluzby. Néz se k tomu region dostane, bude muset udélat nejprve tuto zédkladni praci.

Praveé k této zakladni praci (tedy aby mohli turisté do krasu pohodIné pfijet, dorazili na
spravné misto, zorientovali se mezi atrakcemi a informacnimi centry a dostali se k tém

sluzbam, které kras nyni nabizi) je nutné shromazdit podklady.

Hypotézy

Pti tvorbé dotazniku vychéazime zobecnych, neovéfenych informaci o krasu: silnice
Spatné; turistické znaceni podprimérné, informace o nejriznéjSich provoznich hodinach,
cenach i celkové nabidce jsou nedostatecné; restauratéti nepostupuji vzdy podle potieb
turistl; dopravni obsluznost priméma az podprimérna; informacni centra a nékteré
pamatky jsou v mnoha pfipadech témér ukryty pred zraky navstévniki, ktefi si je musi

pracné najit (schazeji k nim poutace a informac¢ni cedule).

Predmétem zajmu tedy bude kvalita:

- hlavnich komunikaci, které turisté vyuzivaji

- informacéniho znaceni, které sméfuje turisty k tém kterym atrakcim

- informaci k moznostem ubytovani a stravovani v krasu a nazory na n¢
- turistickych informac¢nich materialt Moravského krasu a jeho okoli

Vyzkum bude vyzkumem ,,spotiebiteld®, zajimat nds budou harddata i softdata. Bylo by
vhodné, aby se vyzkum po ¢ase opakoval, byl kontinualni a ukazal, jak se problémy fesi.
Bude nutné akci vhodné nacasovat, a to patrné na hlavni sezonu, kdy je navstévnost

nejvyssi. Sbér dat a jejich vyhodnoceni pfenechame odbornikiim- marketingové agentufe.

Sbér dat

vvvvvv

dotazniky k dispozici v dobé, kdy cekaji na prohlidky. Z kazdého dotazniku by mélo
plynout, kde byl vyplnén. Navrhuji rozmistit dotazniky na mista s nejvyssi navstévnosti,

v nichz lidé musi ¢ekat na prohlidky. To zvySuje pravdépodobnost, ze dotaznik vyplni.
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Nejvhodnéjsi by bylo podle miry navstévnosti vybrat deset mist s nejvétsi koncentraci

turistd a na nich vyzkum uskutecnit.
Nastroje zvySeni navratnosti dotaznika

Zajem zakaznikd o dotaznik by se mél podnitit.Jisté se mnozi do akce zapoji proto, aby se

celkovée zlepsila kvalita nabizenych sluzeb.

Zajem lze podnitit ale i jinak. Za vyplnéni dotazniku Ize rozdavat détem respondentdi malé
kalendare s fotografiemi pfirodnich scenérii krasu. Fotky mohou zachycovat jeskyné¢.
Misto kalendafe muze keltska vesnicka davat obrazek s keltskym horoskopem.
V Zidovském mésté zase mize byt na druhé strané fotografie seznam zékladnich

zidovskych svatki atd.

Dalsi mozZnosti je odména v podobé drobnych slev na vstupném, nebo mirném prodlouzeni
navstévnické doby. V Punkevnich jeskynich lze rozdévat na formatu A4 napsanou Poveést

0 Macose (pred lety tento darek vyrobila obec Vilémovice).
Metodika — druh vyuzité postojové skaly v dotazniku

V ramci vyzkumu zacileného na ndvstévniky Moravského krasu a jeho okoli vyuzijeme u
hlavnich dotazi verbalni hodnotici skalu. Pfi marketingovém vyzkumu je vyuzivana
nejcastéji, je osvédCena a jeji velkou prednosti je jednoduchost, a to jak pro respondenta,
tak i zpracovatele vyzkumu. Verbalni hodnotici $kalu lze snadno pfizpisobit vétSiné
zjistovanych situaci. Pfi jeji aplikaci je respondent zadan, aby vyjadfil svlij postoj
zaznamenanim urcité pozice na stupnici, ktera predstavuje né€kolik moznych pohledii na

dotazovany problém. Jednotlivé pozice reprezentuji stupen zaujimaného postoje.

Pocet kategorii na Skale mize byt sudy i lichy. Pfi sudém poctu skala postrada neutralni
pozici, respondent je nucen zaujmout vyhranény postoj, i kdyz k predmétu vyzkumu
nemusi mit postoj Zadny. Vyhodnégj$i je proto lichy pocet kategorii na Skale. V ni
prostiedni pozice vyjadfuje neutralni postoj. U koncl obou druhd skal stoji vzdy opacna
tvrzeni. Jedno pfedstavuje velmi kladny a druhé velmi ziporny postoj. Jednotlivym

postojiim jsou ptifazeny hodnoty, s nimiz se dale pracuje pfi vyhodnocovani vyzkumu.
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DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY MORAVSKEHO KRASU

Vazeni turisté,

do rukou se Vam v tuto chvili dostava dotaznik, jehoz cilem je zjistit Vase ndzory na klicové otazky hodnotici soucasné
podminky pro cestovni ruch v Moravském krasu. Moznad si poloZite otazku, proc¢ dotaznik vypliovat? Odpovéd je
Jjednoducha; sami se tak miizete pricinit o to, aby se Vam v krasu vice libilo, abyste se radi do néj vraceli a pomohli jej
objevovat tém svym blizkym a prateliim, kteri jeho krasy jeste neznaji. Poznatky, ziskané timto vyzkumem, budou totiz
vyuzity ke zkvalitneni sluzeb poskytovanych navstévnikiim regionu a jeho okoli. Par minut, které nyni vénujete dotazniku,
mohou byt pro Vas investici do budoucna. Odpovedi v dotazniku nam totiz pomohou, abychom Vam za Vase penize mohli

nabidnout jesté lepsi sluzby.

Prace s dotaznikem neni ndrocnd. Rozclenén je do osmi tematickych celkii, aby se Vam s nim lépe pracovalo. U
kazdého bodu je vysvétleno, jak vyznacit nebo kde vypsat spravnou odpovéd. Pokud se Vs vznesend otazka netyka,

klidné ji prejdete a pokracujte ve vypliovani dalsiho dotazu.

Za ochotu Vam dékuje a prijemny pobyt u nds preje

Spolecnost pro rozvoj turistického ruchu v Moravském krasu

Otazka 1. — komunikace

Jak hodnotite stav komunikact (silnice, cyklistické trasy, stezky) v Moravském krasu?

(ktizkem oznadte spravnou odpovéd’)

velmi dobry ani dobry Spatny velmi

dobry ani Spatny Spatny
O O O O O
+2 +1 0 -1 -2

podotazky k tématu komunikace:

A)Do Moravského krasu jsem pricestoval.....

(kiizkem oznacte spravnou odpoveéd’, anebo ji pipiste u odkazu jinak)
(] (] (] (] (]

autem autobusem na jizdnim kole vlakem jinak....... (napiste jak)
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B)Pokud nejste spokojen se stavem silnic, v kterém useku byly nejhorsi a co byl problém?

Otazka 2. — informacni znaceni

Jak jste spokojen s  informacnim turistickym znacenim(tyka se zmaceni péesich i
cyklistickych tras i informacni tabuli pri hlavnich komunikacich) v Moravském krasu?

Znaceni bylo...
(kfizkem oznacte spravnou odpovéd’)
dostacujici  spiSe ani dostacujici spise nedostacujici
dostacujici ani nedostacujici nedostacujici
(] (] (] (] (]
+2 +1 0 -1 -2
podotazky k tématu informac¢ni znaceni:

A) Kde (v kterém misté) Vam schazely potrebné informace?

B) Jsou podle vis nutné jesté néjake dalsi zmeny v oblasti informacniho znaceni? Pokud,

tak jake?

Otazka 3. — ubytovani

Pokud jste byl pri navstevé Moravského krasu ubytovan, jak jste spokojen s urovni
ubytovani?

(kfizkem oznacte spravnou odpoveéd’)

velmi spise ani spokojen spise velmi
spokojen  spokojen ani nespokojen nespokojen  nespokojen
O O O O O
+2 +1 0 -1 -2

podotazky k tématu ubytovani:
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A)V Moravského krasu jsem byl ubytovan...

(kiizkem oznacte spravnou odpoveéd’, anebo ji pfipiste u odkazu jinak)
(] (] (| (|

v hotelu penzionu v kempu na privatu

B) Jestlize jste byl nespokojen, uvedte proc...

Otazka 4. — stravovani

Jak jste spokojen s urovni stravovani v Moravském krasu?

(kfizkem oznacte spravnou odpoveéd’)

velmi spise ani spokojen spiSe
spokojen  spokojen ani nespokojen nespokojen
O O O O
+2 +1 0 -1

podotazky k tématu stravovani:

jinde....... (napiste kde)

velmi

nespokojen

O

-2

A)Pri navsteve v Moravském krasu jsem se stravoval predevsim v...

(kfizkem oznacte spravnou odpoveéd’, anebo ji piipiste u odkazu jinak)
| O O |

restauracich  jidelnach rychlém sdm

a hospodach obcerstveni

B) Pokud jste se nékde stravoval castéji, napiste kde...

C) Jestlize jste byl nespokojen, uved'te proc...

O

jinak.....

(uvedte jak)
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Otazka 5. — pristup pracovniki v turistickém ruchu

Jak jste spokojen s pristupem pracovnikii z oblasti turistického ruchu (privvodci, pracovnici
informacni center, pokladni, provozovatelé stravovani, poskytovatelé ubytovani,
zameéstnanci hradi a zamkii, pracovnici poskytujici dalsi sluzby turistiim), s nimiz jste se

pri navstevé Moravského krasu setkal?

(kfizkem oznacte spravnou odpovéd’)

velmi spise ani spokojen spise velmi
spokojen  spokojen ani nespokojen nespokojen  nespokojen
O O O | O
+2 +1 0 -1 -2

podotazky k tématu ptistup pracovnikil v turistickém ruchu:

A) Pokud jste nebyl nékde spokojen, napiste kde, kdy a proc...

Otazka 6. — informace

Jak jste byl spokojen s urovni poskytovanych informaci o moznostech vyziti, které jste pri
navstevé Moravském krasu dostaval?

(kfizkem oznacte spravnou odpoveéd’)

velmi spise ani spokojen spise velmi
spokojen  spokojen ani nespokojen nespokojen  nespokojen
O O O O O
+2 +1 0 -1 -2

podotazky k tématu informace:
A)Pri navstévé v Moravském krasu jsem cerpal informace zejména...
(kfizkem oznacte spravné odpovédi, anebo ji ptipiste u odkazu jinak)

(] U U U (]

z informacnich z internetu od pracovnikli  od poskytovatelti jinde.....

center turist.zatizeni ubytovani (uved'te kde)
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B) Uvedte, jakeé informace jste postradal...

C) Napiste pripadné zmeény, které byste v této oblasti navrhl, a které by vedly kvasi

pripadné vétsi spokojenosti...

Otazka 7. — celkové hodnoceni navstévy

Jak jste celkove spokojen se svym pobytem v Moravském krasu?

(kfizkem oznacte spravnou odpoveéd’)

velmi spise ani spokojen spise velmi
spokojen  spokojen ani nespokojen nespokojen  nespokojen
O O O O O
+2 +1 0 -1 2

podotazky k tématu celkové hodnoceni navstévy:

A) Pokud jste byl nespokojen pri navstéevé Moravského krasu, popiste s ¢im...

B)Pokud jste byl s nécim pri navstéve Moravského krasu nadmiru spokojen, popiste

s cim...

Otazka 8. — data o respondentovi

Odpovezte, prosim, na tyto dotazy(popripade preskrtnéte nehodici se):
pohlavi: muz * Zena

vek: do 20%* 20-30 * 30-40 * 40-50 * 50-60 * 60 a vice

vzdeélani: zakladni™ vyucen™ stredoskolskeé* vysokoskolské

uvedte kraj, z néhoz pochazite:

kolik dni jste stravili v Moravském krasu:




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Poznamky a vysvétlivky k dotaziim

Otazka 1) — komunikace

Otazku pokladam za velmi dualezitou. Mizeme mit krasnou pfirodu, ale pokud
nevytvorime kvalitni pateini komunikace v krasu, turisty do n¢j prosté nedostaneme. Jen
odpovéd’ na tento dotaz by bylo mozné zpracovat do studie ur¢ené obcim Blanenska,
podniku Spréva silnic Blansko, spolkiim pro rozvoj Moravského krasu a krajskému ufadu.
Z odpovédi na tuto otazku by bylo mozné vypracovat koncept modernizace silni¢ni sité

v krasu.

Pozdéji je mozné se k této studii vratit a polozit si otazky: zda je v okoli patetnich
komunikaci dostatek odpocivadel; zda u komunikaci neschazeji informace o obcerstveni;

zda je silni¢ni sit’ dostatecné propojena s cyklostezkami; zda neschazeji parkoviste.......

Otéazka 2) — informacni znaceni

Tato otazka je podobna jako prvni a je stejné dilezitd. Opét se musime zeptat — k Cemu
jsou nam vsechna nase atrakce, kvalitni infocentra a zdbavné akce pro navstévniky, kdyz
se turisté prost¢ nemaji v krasu podle ¢eho zorientovat? Tuto otazku pokladam za jednu ze
stézejnich. Na druhé stran€ je nutné si pfiznat, ze mnozi by na ni nalezli odpovéd’ i bez

dotazniku. Stacilo by jen, kdyby si sami prohlédli znaceni.

Bézna navstéva krasu kazdému ukaze, ze rozdily mezi jednotlivymi oblastmi jsou
propastné. Tak naptiklad obec Rudice; kazdy v ni ihned diky obecnimu znaceni vi, kdo mu
ve vsi opravi auto, kde je vétrny mlyn nebo netradi¢ni rudicky kostelik. Informace o
zajimavostech v SirSim okoli obce jsou ale nedostacujici. Ve vétSin€ obci schazi znaceni

zcela. Situace mirné zlepSuji informace na nové vybudovanych cyklostezkach.

Otazka 3) — ubytovani

Cilem téchto otazek je zjistit, jak byl navstévnik spokojen s ubytovanim a co se mu
popftipadé nelibilo. Ubytovani a jeho troven je pro mnoho navstévnikii velmi dulezité.
Prikladem je rodina s malymi détmi. Mladd maminka jist¢ pfestane vnimat krasy
Moravského krasu ve chvili, kdy nebude mit na pokoji teplou vodu, v kuchynice pokoje

mikrovinku na ohtati mléka pro dité nebo narazi na personal, ktery ji nebude ochoten
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pomoci. Pfi formulovani téchto dotazi vychazime z toho, ze si kazdy polozi pii planovani

n¢kolikadenni dovolené hned v ivodu otazku — A kde budu bydlet?

Otazka 4) — stravovani

Odpovédi budou zajimat piedevs§im poskytovatele stravovani v Moravském krasu a jeho
okoli. Respondenti je mohou upozornit na mozné nedostatky. Navic odpoveédi na tyto
otazky by mély zajimat napiiklad radnice. Pokud se tfeba turisté budou stéZovat na
nedostatek provozoven rychlého obcerstveni, radnice mohou samy piispét k jejich rozvoji.
Odpovédi mohou odhalit problémy, které se poskytovatelim stravovani zdaji zdanlivé
malicherné, ale které pro turistu pfedstavuji vyrazny problém (maly vybér jidel, schazejici
détské porce, schazejici diety, obtézovani nekurakl kurdky pfi stravovani, pozdni vydej
jidel,atd.). Uroveii stravovani je p¥itom nesmirné dalleZita. Spokojeny zakaznik se rad vraci

a navstévu regionu mize pak i v souvislosti se stravovanim doporucit svym znamym.

Otazka 5) — pristup pracovniku v turistickém ruchu

Zakladnim cilem vSech zaméstnanct v oblasti turistického ruchu v krasu by se mél stat
spokojeny zakaznik. A nejde jen o to, jaky druh vyziti mu byl nabidnut, co za to zaplatil,
jak byl ubytovan nebo jak byl spokojen s poskytnutou stravou. Klient hodnoti i to, jak byl
prijat a jaké tedy bylo chovani lidi, ktefi mu poskytovali pfipadné sluzby. Zjisténé
vysledky ztéto oblasti by mély zajimat také radnice, okresni hospodatskou komoru,

predstavitele mikroregionti a spolkl zabyvajicich se turistikou v krasu a jeho okoli.

Otazka 6) — informace

Informace, jejich uplnost a validita jsou pro navstévnika kazdé turistické lokality nesmirné
dalezité. Pokud totiz nejsou spravné, muze turista absolvovat obtizné a ¢asové narocné
vylety, na jejichz konci ale neuvidi to, o co ma zajem. Na viné pfitom mohou byt pouhé
drobnosti, jako jsou Spatné nastavené provozni hodiny, opomenuti v§eobecného poskytnuti
informaci o uzavirkdch komunikaci, atd. Pokud navstévnik narazi na problém jednou,
miZze to piejit mavnutim ruky. Opakované problémy z této oblasti, zavinéné Spatné anebo

neuplné poskytnutymi informacemi mu ale mohou cely pobyt znacné znepiijemnit.
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Odpovédi na otazky zoblasti informace odpovidaji i na to, nakolik jsou schopni
provozovatelé jednotlivych turistickych zafizeni poskytnout informace o jiném zafizeni.
Pracovnici jednotlivych zafizeni by méli mit povédomi o tom, co nabizi v ramci vyziti
navstévniktim cely region. Tyto znalosti se pak odrazi v lepsi kvalité poskytnutych sluzeb

prichozim a také v jejich vétsi spokojenosti.

Otazka 7) — celkové hodnoceni navstévy

V celkovém hodnoceni respondent shrne své pocity a zkuSenosti z navstévy krasu.
Poznatky lze pak zapracovat do celkové strategie rozvoje turistick¢ého ruchu v regionu. Je
dobré se k témto informacim vracet i pfi dalSich vyzkumech a zjistit tak, jak se minéni

navstévniki krasu vyviji a kterym smérem.

Otazka 8) — data o respondentovi

Identifika¢ni otazky usnadni spravné zacileni opatteni po vyhodnoceni vyzkumu.
Vyhodnoceni

Vyhodnoceni provedeme u otazek s numerickymi hodnotami tak, Ze se u kazdé otazky
ziskané body sectou a podé€li poctem respondentii. Vysledek je aritmetickym priameérem,

ktery lze opét zaznacit do vybrané skaly. Vysledek ukaze, jaka je celkova situace.

Vice naro¢na na zpracovani budou sady otazek, u nichz nelze odpoveéd numericky

vyjadrtit. Poskytnou ale o to pfesnéjsi odpovédi ke v§em hlavnim tématim.
Doporuceni

Opakovat vyzkum rok poté, co budou ze soucasné¢ho prizkumu vyvozeny zavery v praxi a

budou tak zménéna pravidla tykajici se turistiky v Moravském krasu.
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(projekt)

2.3 Zavéry plynouci z vypracovanych analyz

2.3.1 Zhodnoceni analyz

Z analyzy konkrétnich turistickych ptilezitosti v Moravském krasu a jeho okoli, perspektiv
této destinace a také jeji SWOT analyzy lze vyvodit hned n¢kolik zavéri. At jiz jsou pro
tuto lokalitu kladné nebo zaporné, budou patfit k zdkladnim kameniim, na nichz bude
nasledn¢ vypracovana PR strategie pro spoleCnost, kterd se bude zabyvat rozvojem
turistického ruchu v Moravském krasu. Zatimco kladné zavéry ukazuji hlavni dosazené

uspéchy destinace, zapory poukazuji na nejvetsi problémy. VétSinu znich lze pfitom

vvvvvv

data.
Klady

- Moravsky kras je ojedinélou ptirodni lokalitou, ktera kromé zajimavych ptirodnich mist

nabizi Cetné prilezitosti ke kulturnimu, spole¢enskému a sportovnimu vyziti
- oblast ma vSechny podminky pro sviij dalsi ekonomicky rozvoj
- region stale rozviji nejen nabidku pro turisty, ale zlepSuje i podminky pro cestovni ruch

- rozvoj turistiky je jasn¢ deklarovanym spolecnym zajmem mnoha instituci v Moravském

krasu (radnice, ochranafi, podnikatelé, spolky, obcanska sdruzeni)
- navstévnost regionu ze strany turistd je dlouhodobé vysoka
Zapory

- jednotlivé instituce, které se v Moravském krasu zabyvaji turistickym ruchem,

nekoordinuji svoji ¢innost a spolecné neprosazuji své zajmy
- spolecna prezentace téchto instituci je nedostate¢na

- Moravskému krasu chybi instituce, kterd by se zabyvala rozvojem turistiky v tomto

regionu
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- chybi jednotnd internetova prezentace turistickych zafizeni regionu. Navic mnohé z nich
internetové stranky nemaji, anebo jsou tyto stranky graficky zastaralé a informacné

neuplné

- moznosti pfedem si planovat navstévu krasu pro turisty vyuzivajici internet jsou omezené

(schazi on-line zamlouvani vstupenek, elektronické planovani pobytd, atd.)
- neexistuje zadna PR strategie pro tuto oblast
- lokalita neceli dramaticky klesajici navstévnosti turistii v dob€ drobnych lokalnich zaplav

- dosud nikdo se komplexné nezabyval v ramci marketingu Moravskym krasem a jeho
okolim jako jednou ucelenou destinaci, nezkoumal podminky pro jeji rozvoj a predevsim
ptani i potieby jejich navstévnikt

- je nutné propojit aktivity turistickych informacnich center v krasu a jeho okoli

2.3.2 Vytvorieni spolecnosti pro cestovni ruch v Moravském krasu

Pro rozvoj turistického ruchu v kazdé destinaci je vzdy klicova instituce, ktera haji jeji

zajmy (viz teoreticko-metodologicka cast prace). Moravsky kras takovouto instituci nema.

vvvvvv

sdruzeni. Jeho statut mize byt rizny. Napiiklad rozvoj turistiky na Batové kandle ve
vychodni ¢asti Moravy pecuje nadace. O lokalitu Dolni Morava na Bfeclavsku, zahrnujici
Podluzi, Lednicko valticky areal s Palavou se zase stara obecné prospésna spolecnost. Lze
jit také cestou vytvoreni sdruzeni obci a meést, které ve svych stanovach umozni ucast

v organizaci i dal§im institucim.

Poslanim Sdruzeni pro Moravsky kras bude:

- koordinovat ¢innost turistickych zatizeni v krasu a v jeho okoli

- uskuteciovat kroky ke zkvalitnovani sluzeb turistim a rozvoji této destinace
- medialné zastupovat celou lokalitu a postarat se o jeji PR

- propojit jednotlivé informacni stfediska v regionu a ten ucelené prezentovat
- Skolit a vzdélavat pracovniky cestovniho ruchu v krasu a okoli

Cleny sdruzeni budou:
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M¢sta, obce, regiony: Zejména nejvetsi mésta regionu Blansko, Boskovice, Adamov,

Rajec-Jestiebi, Letovice, Jedovnice, Olesnice, Kunstat, dale mikroregion Moravsky kras a

jeho 20 obci, a také dal$i obce a mikroregiony.

Kultura: Muzeum meésta Blanska, Muzeum Boskovicka, zastupci Narodniho pamatkového

ustavu (spravy zamku, hrada a pamatek), zastupci cirkvi.

Ptiroda a jeji ochrana: Sprava Chranéné krajinné oblasti Moravsky kras, Sprava jeskyni

Moravského krasu, Skolni lesni podnik Mendlovy zemédélské a lesnické univerzity ve

Kitinach, zastupci speleologickych skupin a ekologické sdruzeni.

Podnikani: Okresni hospodarska komora, zastupci majiteld hotell, restauraci a kempt

v krasu, zastupci velkych firem regionu, Pivovar Cerna Hora.

Zabava: Majitelé¢ westernového méstecka v Boskovicich, keltského skanzenu v Letovicich,
vlastnici jeskyné Blanickych rytitd v Rudce, majitelé lanovky, provozovatelé dalSich

dilezitych zabavnich a sportovnich zafizeni regionu.
Ukolem sdruzeni bude:
- potadat pravidelna setkani ¢lent sdruzeni, a to nejméné jednou za ¢tvrt roku

- vytvoftit své sidlo s pracovniky, jejichz ukolem bude péce o PR aktivity regionu (pred
sezonou se budou konat tiskové konference o akcich v krasu, média budou po zahajeni

sezony dostavat press relations o zajimavych a dulezitych udalostech)

- pravideln¢ sledovat vyvoj navstévnosti a zadavat specializovanym firmam tvorbu

vyzkumi zamérenych na spokojenost navstévnika krasu
- spolupodilet se na novych turistickych projektech v krasu

- hledat finan¢ni zdroje na nové projekty (dotace, granty) a ziskané penize pierozdélovat
(obce a mésta mohou kazdy rok odvadét urCité castky na konto sdruzeni, a to na

financovani jeho kancelafe a na nové projekty)

- vydavat ¢tvrtletnik pro ¢leny sdruZeni o vyvoji a novinkach v krasu a dale jednou do roka

vydavat vyro¢ni zpravu turistickém ruchu v krasu v uplynulém roce

- vydéavat turistické publikace o regionu
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24 PR strategie SdruZeni pro Moravsky kras

241 Popis lokality, pro kterou strategie rozvoje turistického ruchu vznika

Moravsky kras je ojedin€lou pfirodni, pamatkovou, architektonickou, kulturni lokalitou v
celé Ceské republice. Tim nejpodstatngjsim, co milovnikiim cestovani nabizi, jsou jeskyné.

Krom¢ toho nabizi region jesté¢ dalsi hojné moznosti k vyziti. (viz kapitola 3.0).

2.4.2 Popis organizace, pro kterou strategie rozvoje turistického ruchu vznika

Sdruzeni pro Moravsky kras zastupuje obce, mésta, mikroregiony, kulturni instituce,
podnikatelské subjekty, zdjmova sdruzeni a spolky, ochrance pfirody i speleology, jejichz
spole¢nym dlouhodobym zajmem je trvale udrzitelny rozvoj Moravského krasu s dirazem

na cestovni ruch v tomto regionu. (viz kapitola 5.0)

243 Popis stavajicich podminek a vyvoje regionu Moravsky kras

Strategie vznikne v podstaté pro oblast okresu Blansko a ¢ast Brnénska. V regionu kdysi
pusobilo vétsi mnozstvi priomyslovych podnikt, které ale po roce 1989 pftiSly o vychodni
trhy a s velkymi problémy si udrzely slabé pozice na trzich zapadnich.

Mira nezaméstnanosti se v roce 2005 vySplhala k deviti procentim a neustale vzrlsta.
Pramyslové podniky (Adast Adamov, CKD Blansko, Metra Blansko, Kras-Haka
Boskovice a jiné) jsou nuceny zefektiviiovat vyrobu, sniZovat ndklady a tim i pocet

zamestnancl. Mnozi 1idé ptitom nachazeji uplatnéni v turistickém ruchu.

V nemalé mife do n€j na Gzemi krasu investuji obce, podnikatelé, sdruzeni, a v mnoha
pfipadech je investorem i stat. Stfedni Cast krasu pfitom patfi mezi Zhavé kandidaty na
zéapis do svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi Unesco. Oblast ma tedy predpoklady

pro zvySovani piijmu z turistiky. (viz kapitoly 3.0 a 4.0)

2.4.4 Tvorba strategie public relations pro oblast Moravského krasu

Zvolené strategické cile:

1) Zvysit navstévnost jeskyni a zaroven dalSich turistickych lokalit v krasu ptedevsim ze

strany turistil z Ceské republiky.
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2) Presveédcit turisty, ze jeskyné jsou naprosto bezpecné, a to predevSim v dobé destd,
kdy se zvedaji prutoky fek. ZkuSenosti totiz ukazuji, Ze navstévnost krasu se vétSinou
odviji od navstévnosti jeskyni. Lidé totiz spojuji vylety do nich s navstévami jeskyni

3) Navazat a zlepsit spolupraci mezi institucemi, které se v krasu zabyvaji turistickym
ruchem.

4) Vypracovat novou podobu elektronické prezentace lokality Moravsky kras a jejich
zajimavosti. Po modernizaci budou stranky vice lakat k navstévé podzemi, poskytnou
vice informaci o krasu, propoji jednotliva turisticka informac¢ni centra v oblasti,
umozni elektronickou rezervaci vstupenek a jednotlivé atrakce a zlepsi servis pro
turisty.

5) Vytvorit atraktivni nabidky pro turisty. Zavedeni slev a kombinovanych vstupenek pro
turisty, pofadani spolecnych pobidkovych akei pro turisty.

6) ZlepSeni spoluprace se statni spravou, Skolami, turistickymi kancelafemi,
jihomoravskym krajskym,afadem

7) Zlepsit spolupraci s médii.

Strategické cesty

Bude nutné zmeénit celé jednadni a chovani spravy jeskyni a ostatnich turistickych instituci v
krasu. Zména dosavadniho PR bude hluboka. Organizace se budou mnohem vice zajimat o

klienta a jeho potieby.

Pokud ptesto mame zvolit komunikacni strategii, pijdeme rozhodné¢ cestou posilovani
silnych stranek. V ramci komunikace budeme zdiraziovat to, v ¢em kras vytvaii desetileti
pozitivni obraz u navstévnikli (silny prozitek pii navstévach podzemi; ojedin€lost a
»Cistota® piirody Moravského krasu; odkaz na tradice, poznani a historii /Absolon,

Wankel, Masaryk, atd../; ale i témétf domaci prostiedi).

Komunikace musi byt naplni kazdodenni prace vsech pracovnikii nejen informacnich
kanceléfi, ale 1 turistickych zatizeni krasu.. VSichni zaméstnanci musi mit v€dét, ze nejde
jen o zvySeni navstévnosti pouze v jejich zafizeni, ale v celé lokalite. K uplatnéni
komunikaénich cili musi slouzit vSechny komunikac¢ni prostiedky. Informace o novinkach
v krasu musi byt na internetu. Dulezitd je také anketa, kterou zjistime ndzory piestavitelt
nejriznéjsich instituci v krasu nejen na soucasnou situaci v oblasti turistického ruchu, ale i

na vSechny moznosti spoluprace mezi jednotlivymi zafizenimi.
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24.5 Cilové skupiny

Struktura navstévnikti Moravského krasu je riznoroda. Zakladni a nejpocetnéjsi skupinu
tvoii predeviim ob¢ané Ceska. Méné pocetné, ale neméné vyznamné skupiny tvoii turisté
z Polska a Slovenska. Turist¢é z Némecka a Rakouska zaplavovali kras piedev§im po
zmeéné politického rezimu v roce 1989. Jejich pocet se pak snizil a nyni tvofti tieti dilezitou
skupinu navstévniki. Do té dal§i lze zahrnout navstévniky z Velké Britanie, Italie a

Nizozemska. Ti prichazeji ojedinéle.

Nejpodstatngjsi skupinou jsou ale obyvatelé Ceské republiky. Zejména u nich chceme
dosdhnout vétsi spokojenosti s poskytnutymi sluzbami, zvySeni zdjmu a nasledné
navstévnosti. Pokud bychom chtéli pisobit i na turisty ze zahranici, strategie by byla
obsirnéjsi a patrné€ by bylo nutné zvolit jiné prostfedky PR.

Zvolené cilové skupiny:

1) Obyvatelé Ceska - piedevdim dospéli lidé (patrné rodie stiedniho véku), nejlépe

milovnici pfirody, pési nebo cykloturistiky.

Pokud se pokusime rozclenit naSe potencialni zakazniky, zajimaji nas skupiny lidi
»Citlivych na dobry nakup®, jimz chceme jeskyné prezentovat jako mimotadny ptirodni
skvost v srdei Evropy, ale také ¢lenové skupiny lidi ,.citlivych na cenu“. Ty je dobré
upozornit na to, Ze kras je pro n¢ dopravné i ekonomicky dostupny. Nemusi v ném travit
jen né€kolik hodin pii kratké navstéve, ale vyplati se jim i del$i navstéva.

2) Skoly, a to predevsim zakladni a stiedni. Dale kluby, krouzky a spolky_(pfirodovédné,
turistické, sportovni, historické, atd...)

3) Instituce — ,,turistické* a statni:

a) partnerské z oblasti turistického ruchu a podnikéani (ochranafi, pamatkari, provozovatelé

atrakci, muzea, provozovatelé restauraci, penzioni)

b) statni sprava (obecni a méstské urady, krajsky fad, Sprava Chranéné krajinné oblasti

Moravsky kras, ochranatské instituce a spolky)

4) Média

2.4.6 Vybér opatieni

Prace se sdé€lovacimi prostiedky
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V ramci opatfeni jsou pfedevSim na prvnim misté¢ média a prace s nimi. Ve Sdruzeni pro
Moravsky kras vytvofime funkci tiskového mluvéiho a vytvofime si soupis sdélovacich
prostredki, s nimiz hodlame spolupracovat. Mluvci se predstavi jejich zastupctim a preda

jim na sebe kontakty. Média roz¢lenime do tii skupin:

- okresni (noviny Tyden u nas, Noviny Boskovicka, Monitor a Dvoje noviny). Pies n¢
chceme informovat nejblizSi okoli o vSech novinkach, které se tykaji jeskyni.
ZlepSujeme image. Chceme mit podporu nejblizsiho okoli. Chceme, aby ,naSe*
vefejnost vzala nase plany za své.

- regionalni (Rovnost, lokalni rddia a noviny s celokrajskym dosahem). Cil je podobny
jako u okresnich médii. Nicméné prostiednictvim téchto sdélovacich prostredki
neustale pfipomindme vyjimec¢nost Moravského krasu a jeho dilezitost v ramci kraje.
Je zde Sance nejen pfildkat turisty, ale i finance do regionu — nepfimé lobovani
(neptfimo tak mizeme pulsobit tfeba na to, aby si pfislusnd mista uvédomila dilezitost
naSeho regionu. Investice do oprav silnic, budovani cyklostezek, Cistiren odpadnich
vod, atd. pak mohou pomoci rozvoji regionu a tedy i1 sprave jeskyni).

- celostatni (CTK, CRo, CT, Mlada fronta Dnes, Pravo, Blesk, TV Nova, TV Prima).
Mohou nam pomoci budovat image nejen v ramci regionu, ale i celé Ceské republiky a
nékteré i mimo ni. (napiiklad odbérateli CTK jsou slovenska média, TV Nova sleduji
obyvatelé zapadniho Slovenska...)

Tiskovy mluvéi bude ve spojeni se sdélovacimi prostiedky. Dilezité jsou tiskové

materialy. Pfedevsim v dob¢ pted sezonou a béhem ni bude kazdé dva tydny zasilat tiskové

zpravy. Tykat se budou vyvoje navstévnosti, novinek v jeskynich, na zamcich, dulezitych
vyro¢i (objeveni a zptistupnéni jeskyni), pfipravovanych akci a investi¢nich zamértu ve

vztahu k rozvoji krasu.

Mluv¢i bude organizovat tiskové konference. Konat se budou nejen v tiskovém centru, ale
i pfimo v terénu. Médiim se snazi nabidnout zajimava témata (prace speleozachranait,
speleopotapéct, odchyt netopyrd, sanace skalnich masivli, méfeni klimatu v jeskynich,
opravy a rekonstrukce pamatek, ptiprava rodeové show ve westernovém méstecku, atd...).
Dulezité je spravné nacasovani.

Boj proti obavam ze zaplav
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Navstévnost klesa v dob¢ lokalnich zaplav v krasu. Potoky, které obc¢as vystoupi z biehd,
sice mohou na n¢kolik hodin zaplavit areal pred jeskynémi, ale uvniti je v§e pod kontrolou.
Pokud chceme o tom piesvédcit vefejnost, musime o tom presveédCit i média. Na toto téma
uspofadame rozsahlé cviceni, pii kterém budeme simulovat scény souvisejici s povodnémi

v krasu a zvySeni hladin.
Prace tiskového mluvciho se sd€lovacimi prostfedky (nacasovani ukolt):

1) mluv¢i bude cviceni mésic predem avizovat (prostfednictvim CTK i firemni webové

stranky)
2) dva tydny pted akci rozesle tiskové zpravy

3) vden akce bude kratka tiskova konference v tiskovém centru, pak se presuneme do

Punkevnich jeskyni se zndmou plavbou v ¢lunech

Do cviCeni zapojime Integrovany zachranny systém, piedstavitele nejblizSich obci a na
cast programu piizveme naptiklad i nékterého z poslanct ¢i senatorti za Blanensko, nebo
predstavitele krajského Ufadu - nejlépe kratkd navstéva jihomoravského hejtmana
Stanislava Juranka ptimo v podzemi (lobbovani).

Pti samotné predvadéci akci ukazeme jednoduse krok po kroku, jak sledujeme podzemni
hladinu ficky Punkvy a délame vse tak, aby byli navstévnici v bezpeci. Cil je prosty: az se
zase budou povodné¢ opakovat, v§ude by jiz mezi prvnimi informacemi mélo zaznivat, Ze

vSe je pod kontrolou.

Vytvofeni webové prezentace Moravského krasu a okoli

Musime zlepSit sluzby turistim. PfedevSim proto nechame k tomuto ucelu vytvofit
internetové stranky (n€kolik portala k turistice v krasu jiz existuje, ale jejich nabidka je
chuda, informaci a kontakti na nich malo, stranky jsou az moc regiondlni, jejich
obnovovani je pomalé a nezaznamenavaji novinky v regionu). Na strankach ptredstavime
zajimavosti jeskyni i celého krasu tak, abychom turistu ptesvédcili, ze v krasu je toho

mnohem vice k navstéve.

Hlavni novinkou bude elektronicky zptsob zamlouvani si vstupenek do Punkevnich
jeskyni, o které je predevs§im v I1été velky zajem. Stranku bude neustale kontrolovat jedna
z pracovnic naseho informacniho stfediska. Bude odpovidat na elektronické dotazy turisti

(nejen k jeskynim, ale i krasu, moznostem ubytovani, stravovani, vyziti). Bude pfedevSim
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zalohovat vstupenky. Zadatel si je zamluvi zaslanim e-mailu. Piislu§na pracovnice s nim
touto cestou domluvi termin navstévy a vstupenky definitivné zalohuje ve chvili, kdy

zéajemce termin opét potvrdi.

Predevsim ale budou na stranku pfipojeny vSechny infocentra v krasu. Jejich pracovnici
budou schopni naplanovat pro pisatele celé dovolené, a to od navstév jeskyni az po

ubytovani, vylety, stravovani, koupani, atd...

Atraktivnéi$i nabidky pro turisty

Pokracujeme ve vytvareni atraktivnéjSich nabidek pro turisty. Snazime se o to, vytvaiet
s dal§imi turistickymi zafizenimi v krasu kratkodobé spolecné akce. Pfi nich zavadime
napiiklad jednotné zvyhodnéné vstupenky (napiiklad v pfipadu Punkevnich jeskyni
muizeme na ¢as zkombinovat vstupenku do jeskyni s jizdenkou na sousedni lanovku, ktera
vozi turisty k mistkim u propasti Macocha. Pokud bude naCasovani spravné, miizeme
rychleji odstartovat sezonu). Podobna opatfeni uzivame u jeskyni s mensi navstévnosti,
které chceme zatraktivnit (Sloupsko-SoStivské jeskyné — lze kombinovat vstupenku se

slevnénkou na obéd v restauraci Brousek, ktera kdysi jeskyné vyuzivala jako sklad zbozi).

Dale ve spravnich budovach jeskyni budujeme expozice o jejich historii. Turisté si tak
mohou zptijemnit ¢as pii ¢ekani na vstup do podzemi. Zabyvame se vice o to, jak vypadaji
v nasich arealech zachodky, jak je to s moznosti parkovani a obcerstveni. S obcemi a

mikroregiony dbame na udrzbu cyklostezek a stezek pro pési, budovani novych tras, atd...

Pokud vSechna opatieni spravné zkombinujeme a nacasujeme, vyslednym efektem by mélo

byt zvySeni navstévnosti jeskyni a turistickych zatizeni v krasu.

24.7 Bilance financi a personalu
Vsechna opatieni néco stoji. Nelze uvadét presné castky, ale je nutné alesponl nastinit
predpokladané vydaje.

1) néklady spojené se zaméstnanim tiskového mluvciho, vytvofenim jeho kancelafe a
tiskového centra. je nutné jej také vybavit (pocita¢, mobilni telefon, fax, pfipojeni na

internet).
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2) naklady spojené s vytvorenim internetové stranky a elektronickym zamlouvanim
vstupenek a predevSim s propojenim informacnich center odhadli zastupci

specializovanych firem na asi 120.000 korun

3) néklady spojené s novymi informacnimi materidly a prezentacnimi akcemi.

2.4.8 Terminy

Neustale musime mit na paméti, Ze nejdilezitéjSim obdobim je pro nas letni sezona.
Koncem jedné sezony se jiz zaCiname ptipravovat na tu dalsi. V zimé, kdy jsou otevieny
jen Punkevni jeskyn€ a uzaviena vSechna dalsi zafizeni, zavadime prvni akci na podporu
prodeje ve formé vstupenky do Punkevnich jeskyni kombinovanou s jizdenkou na lanovku

vozici turisty od jeskyni k propasti Macocha. Neustale se ale pfipravujeme na sezonu.

Pocatkem dubna kontaktujeme média s pozvankou na tiskovou konferenci k letosni
sezon¢. Tu usporadame na pielomu dubna a kvétna. Pfedstavujeme na ni nase letosni
zaméry, novinky, ptfipravované akce, oslavy jubilei, atd. Samoziejm¢ upozoriiujeme na
inovace. Sezonu se snazime uspiSit nejriznéjSimi mimofadnymi akcemi (ale jen
kratkodobymi!!!). Béhem sezony je mluv¢i neustale v kontaktu se sdélovacimi prostiedky.
Vypuknutim prazdnin se i v novinach dostavaji do poptedi zalezitosti spojené s turistikou a
toho se snazime vyuzit. Koncem sezony opét informujeme piedevsim o silnych strankach

uplynulych mésicti z pohledu turistického ruchu a upozoriiujeme na zimni akce.

Soucasné s ur€enim konkrétnich terminti jednotlivych krok budou stanoveny i terminy

pro vyhodnoceni téchto zavedenych opatieni.

Neustale myslime na to, ze dobrda PR je mnohem levnéj$i nez reklama. Do budoucna

bychom kazdou sezonu m¢li ptijit s novou akci na podporu prodeje.

249 Zesitovani vSech opatieni

Hledame slaba mista v naSem harmonogramu a vse jest€¢ podrobng&ji sestavujeme tak, aby
jednotlivé zvolené prvky PR na sebe navazovaly. Pokud se budou nelogicky ptekryvat a

nepiijdou vcas, miizeme si dokonce uskodit.

Je naptiklad zbytecné prichazet s modernizovanymi internetovymi strankami v poloving ¢i

koncem sezony. Lidé (turisté), novinafi i nasi partnefi by o nich méli védét jeste pred
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zahdjenim sezony. Je nutné, aby potiebu spolupracovat citili zastupci vSech turistickych

zatizeni jako jeden spolecny cil.

2.4.10 Vyhodnoceni

Vsechna opatieni, které jsme vytvorili a zavedli do praxe, nyni musime vyhodnotit.
K analyze toho, zda jsme postupovali spravné a nakolik se nam zvolena strategie
osveédcila, musime vyuzit hned né€kolik technik. Jenom jejich kombinace nam mize

poskytnout ucelené zhodnoceni
1) monitor tisku

Muizeme k nému vyuzit vystfizkovou sluzbu, poptipadé monitor tisku CTK. Zajima nas,

s jakou frekvenci se objevovaly zpravy o sprave jeskyni v médiich. Neméli bychom se
spokojit jen s ,,poftem carek* predstavujicich kvantitu publikovanych materiald. Je nutné

analyzovat obsah zprav, rozhlasovych a televiznich pfispévki. Zajimaji nés totiz také

nazory odbornikii na nase opatieni, které jsou ve zpradvach publikovany, poptipadé

pripominky vetejnosti v dopisech Ctenait.
2) anketa

Spokojenost vetejnosti se zménami Ize overit anketou. Miizeme k ni vyuzit naptiklad naSe

modernizované internetové stranky. Je ale také mozné udé€lat kratky vyzkum, nebo

dotaznikovou akci pfimo v turistickych aredlech.

Velmi se vyplati anketa mezi vzorkem vefejnosti sestavenych podle naSich cilovych
skupin. Prvni anketu mezi skupinou XY lidi vytvofenou tak, aby piesné¢ odpovidala nasim
cilovym skupindm, jsme si udé€lali jesté pred realizaci naSich PR. Zjistili jsme tak tehdejsi
stav véci a nase slaba mista. Nyni se nasi skupiny dotazeme znovu. Muzeme tak lehce a

rychle srovnavat jednotlivé vysledky z prvniho a druhého pruzkumu.
3) trzby

Jednim zukazatelli nasi GspéSnosti mohou byt trZzby za sezonu, v niz jsme prisli se
zménami. Trzby porovname s loiiskou sezonou. Tento ukazatel ale miize mirné klamat.
V ramci podpory prodeje jsme totiz ptisli i s akcemi, kdy jsme kratkodobé zleviovali

vstupné do jednotlivych jeskyni a areal.

4) navstévnost
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v

Asi nejjednodussi a zaroven nejrychlejsi a nejspolehlivéjsi ukazatel. Staci srovnat
navstévnost jeskyni v jedné a druhé sezon¢. Mimo jiné néas zajimd i navstévnost nasi

modernizované internetové stranky.
5) partneti

Me¢li bychom se dotazat také na to, jaka byla uplynuld sezona z pohledu vSech partnert
z oblasti turistického ruchu. I to mlze byt nepfimy ukazatel nami zavedené strategie.
Nezajimd nas tedy jen navstévnost jeskyni, zdmkt a hradid keltského skanzenu,
westernového méstecka nebo expozice Stard hut, ale 1 vSech ostatnich. Vysledky je nutné

dikladné rozebrat. Mohou totiz nastinit dal$i moznosti rozvoje.

2.4.11 Zpétna vazba

V ramci vyhodnoceni nasi strategie PR nés nezajima jen to, kde jsme byli uspésni. Je nutné
sledovat i1 slaba mista, v nichz jsme neuspéli nebo ve kterych jsme mohli byt lepsi.
Néavstévnost jeskyni nam napiiklad ukdze, kterd z nich je na tom se z4jmem turisti nejhiife

a hned si pokladame otdzku proc.

Rovnéz v anketach se ptame na naSe slaba mista. Ta mimo jiné vyplynou i z béZnych

odpovédi. Je nutné analyzovat, kde vetejnost pocitila zmény nejméné.

Snazime se vytvofit podrobny soupis vSech slabych a slabSich mist v nasi strategii, a dale
také méné uspésnych nebo netspesnych podniknutych krokd. Musime totiz pracovat na

tom, aby méng¢ slabé stranky byly brzy zatfazené mezi silné.

24.12 Stanoveni novych cili

Seznam slabych krok zlonské sezony miize byt zakladem naS$i nové strategie a
zakomponujeme jej tedy do naSich novych strategickych cili. I kdyby se nam vSechny
kroky naprosto povedly, coz by se odrazilo ve velkém zvySeni navstévnosti, ziskll i image,

prace tim nekonci. Je nutné si dosazeny uspéch udrzet tim, Ze jej potvrdime v nové sezong.

Navic nejen seznam naSich minusi z uplynulé sezony mtize byt zékladem nové strategie.
Musime stanovit nové cile. Po zajmu o zvySeni navstévnosti jeskyni ze strany obyvatel
Ceské republiky bychom méli mit zdjem o zvySeni navitévnosti ve vztahu k zahraniénim
turistim (popftipade s témi, kteti pfichazeji, 1épe pracovat). Ménit a rozvijet se mohou i

cilové skupiny. Snahou mtize byt dostat do jeskyni télesné postizené obCany (v Sloupsko-
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Sostvskych jeskynich je pro n¢ vybudovana bezbariérova trasa), nebo také skupiny
seniord.
Nasim neustalym tkolem by pak mélo byt zvySovani image Spravy jeskyni Moravského

krasu, zajimavych mist této lokality a pfedev§im celého regionu.
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ZAVER

Diplomova prace jasn¢ ukazuje, ze Moravsky kras je jedinecnym Uzemim, kterd ma
vSechny predpoklady pro dal§i dynamicky rozvoj. Neni to jen oblast s mnoha jeskynémi,
ale také izemi nabizejici neobvykle mnoho moznosti k vyziti (hypotéza 1.). Region jiz
nyni patii k tomu nejlepsimu, co Cesko v ramci cestovniho ruchu nabizi. Pokud se v ném
budou jednotlivé kroky v ramci turistiky vhodn€ koordinovat, nebrani mu nic v tom, aby se

dostal az mezi ¢eskou turistickou $picku tvotenou ,,Zlatou* Prahou a lazenskymi mésty.

Nesmirn¢ dulezitd je spoluprace vSech zainteresovanych na rozvoji regionu. Jak je
uvedeno v Aypotéze 3., dlouhodobé planovani rozvoje destinace je klicem ke zlepSovani
podminek pro cestovni ruch. Jednotliva zafizeni nejsou schopna zvladnout bez spoluprace
s ostatnimi slozité tkoly, které region na cesté ke zlepSovani podminek pro turisty cekaji.
Mnohé drobné problémy Ize vyfesSit na misté, jak je uvedeno v hypotéze 2. Regionu schazi
mél formovat. Diplomova prace ukazuje cestu, jak dosahnout zmén v téchto oblastech.

Hlavnim vystupem je PR strategie pro sdruzeni, které je nutné pro rozvoj krasu zalozit.

Domnivam se, ze jednou z nejvétsich vyhod této prace je, ze si v ni kazdy z provozovatell
turistickych zafizeni v Moravském krasu a jeho okoli mize najit to, co chce. Lze z ni
vyjmout nékteré Casti a pouzit pouze na feSeni zcela konkrétnich problémid. Z mnoha
zéaplav v jeskynich, jehoz kroky jsou podrobné popsany v PR strategii. Navstévnost vSech
zatizeni krasu je ovlivnéna vyvojem navstévnosti jeskyni, které jsou hlavnim turistickym
lakadlem regionu. Pokud se podati presvédcit vetejnost o tom, Ze i v dob¢ tani a destl je

v podzemi bezpecno, bude z toho bezesporu t€zit vétSina zafizeni.

Kromé navodu na koncepcni feSeni rozvoje regionu a dil¢ich rad jsem také presvédcéen, Ze
diplomova prace miize byt pro mnohé instituce inspirativni. Poukazat tim chci na navrhy
dvou naro¢nych vyzkumt, které jsem do prace zapracoval. Jejich uskutecnéni, spravné

vyhodnoceni a opakovani miize piinést dalsi dilezité poznatky k celé oblasti.

Pokladam za dulezité, aby bylo na zavér vyiceno i nasledujici: drtiva vétSina vSech, kteti
v Moravském krasu spravuji rzna turistickd zafizeni, odvadi velmi dobrou praci.
Dokladem jsou nové a v mnoha smérech zajimavé projekty, s nimiz ptichazeji. Tato prace

by jim méla napomoci, aby bylo jejich velké usili jeste 1épe zhodnoceno.
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