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ABSTRAKT

Abstrakt

V diplomové préci ,,Projekt rozvoje turistického ruchu na Batové kanalu®“ jsem se
zabyvala rozvojem turistického ruchu a marketingovou komunikaci prostfedi Batova
kanalu (- turistického regionu Slovécka). Cilem prace bylo zpracovat teoretické poznatky
cestovniho ruchu a marketingové komunikace, analyzovat soucasny stav turistického ruchu

na Bat'ov¢ kanalu, navrhnout a pokusit se realizovat projekt rozvoje turistického ruchu.

Abstract

In my Master thesis ,,The project of the expansion the travel industry of the Bata Canal* I
have deal with expansion of tourism and with marketing communication of around the
Bata Canal (- the tourist region Slovacko). The purposes of this work the basic information
about tourism and marketing communication was executed, the present state of tourism of
the Bata Canal analysed, suggested and try to realized some of the project of expansion the

travel industry.
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UvVOoD

Cestovni ruch je ve svété povazovan za odvétvi budoucnosti. Cestovni ruch predstavuje

u nas i ve svété¢ velmi dynamicky se rozvijejici segment ekonomiky.

Nékdo musi procestovat cely svét, aby ocenil krasu své rodné zemé. Jiny vi, Ze doma je
krasné a neni nic smutnéjSiho nez svétobéznik, ktery vypravi o exotickych zemich, ale

netusi, co mé doma za humny.

Je tfeba ukazat, Ze v turistickém regionu Slovéacko je néco tak naddherného, co neni jinde

v Ceské republice a co by zajimalo i zahraniéni turisty.

V teoretické casti diplomové prace se vénuji charakteristice cestovniho ruchu, marketingu
a marketingové komunikace. V praktické casti analyzuji soucasny stav a rozvoj
cestovniho ruchu v CR, na Batové kanalu. Zaroveii se zabyvam marketingovou
komunikaci BK a marketingovym prizkumem zaméfenym na analyzu soucasného
uzivatele sluzeb cestovniho ruchu. Cilem této prace je na zéklad¢é teoretickych
a analytickych poznatkti a vysledkli dotaznikového Setfeni navrhnout projekt rozvoje

turistického ruchu na Bat'ové kanalu.

Na zékladé ziskanych teoretickych poznatkii a dosavadnich znalosti z praxe jsou v praci
vytyCeny nasledujici hypotézy:

e Pro rozvoj turistického ruchu je nutné pouzit marketingovou komunikaci.

e V turistickém regionu Slovacku ptevazuje kratkodoby druh cestovniho ruchu.

e Chybi ndvaznost vodni cesty na ostatni rekreaéni moznosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNIi POJMY

1.1 Cestovni ruch
Cestovni ruch se d4 definovat jako do¢asny pobyt mimo trvalé bydliste.

Destinace/turisticky region - je oblast, pro niZ je typicky urcity druh turistiky, ktery
jednotlivé prvky dané oblasti spojuje a sjednocuje, ale zaroven odliSuje i od ostatnich.
Zakladem pro destinaci/turisticky region je existence turistickych produkti a turistické

nabidky jako takové.

Turisticky potencial — z hlediska cestovniho ruchu to je souhrn moZznosti, které sledovana

oblast mtize nabidnout moznym (potencidlnim) navstévnikiim. (Vanécéek 1994)
Agroturistika — turistika na venkové

Turisticky produkt = prirodni lokalita + cena + kvalita. Turistické produkty jsou jako

sluzby zcela odlisné od vétSiny spotiebniho zbozi. Zde jsou hlavni odliSnosti:
e Rekreacni produkt je konzumovan na misté, daleko od domova.

e Rekreacni produkt je tvofen kombinaci sluzeb, kterd pfitahuje navstévniky

do urcité oblasti.
e Rekreacni zazZitky jsou pomijivé a nelze je skladovat.
e Vyroba, dodani a spotfeba jsou ¢asoveé a mistné spojeny.

e Spotiebitel je aktivné zapojen do procesu vyroby zazitku — on utvari jeho

vyslednou podobu pro sebe a zaroveii i1 pro jiné.

Turisticky produkt neni jen fyzickym produktem a sluzbou, ale obsahuje rovnéz planovani
a rozvoj, tvorbu znacky a package. Novy produkt musi byt tedy sestaven nejen na miru pro
urcity segment zakaznikd, ale i v souladu s mistni komunitou. Kazdy turisticky produkt
“zije** uréitym zivotnim cyklem, ktery zacind vytvofenim produktu, pies jeho uvedeni

na trh, fazi ristu prodeje az po pokles a stahnuti produktu z distribuce. (Dolezal 2000)
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1.1.1 Rozdéleni cestovniho ruchu
Cestovni ruch se rozdé¢luje podle celé tady kritérii:

e 7 hlediska doby pobytu na: dlouhodoby cestovni ruch (déle nez 3 dny) a kratkodoby

cestovni ruch.
¢ Podle poctu ucastniki na: individudlni cestovni ruch a skupinovy cestovni ruch.

e Podle mista na: domaci (obéané Ceské republiky cestuji v ramci svého statu),
zahrani¢ni (obané CR cestuji do zahrani¢i), aktivni (pfijezdovy - incoming —
znamené piijezd a pobyt cizincti na izemi CR. Tento cestovni ruch je z pohledu CR
pfinosem platebnich prostiedki, a pfispiva tedy k aktivni strané platebni bilance),
a pasivni cestovni ruch (vyjezdovy - outcoming — vycestovani tuzemskych obyvatel
a jejich pobyt v zahranici, jejich pobyt v zahrani¢i je spojen s vyvozem devizovych

prostfedkil, ¢imz piisobi na platebni bilanci statu pasivng).

Trh cestovniho ruchu Ize segmentovat podle dalSich kritérii. Pouzivany jsou ¢tyfi hlavni

metody:

e demograficka (vé€k, prijem, profese, velikost rodiny, vzdélani),
o geograficka (klima, zem¢, mésto/venkov),
e psychograficka (hodnoty, region, zivotni styl, zajmy, aktivity),

e behavioristicka (zvyky a preference, postoje — ucel, diivod, o¢ekavany prospéch).

Siroce pouzivand metoda segmentace v oblasti cestovniho ruchu je ,,behavioristicka“ a sice
podle tcelu a divodu cesty.

Trh je takto segmentovan na cestovatele a cesty:

e pracovni a obchodni — ,,business travel®,
e ve volném case - za odpocinkem, pozndnim, zabavou a dobrodruzstvim — ,,leisure

travel®.
Cestovni kancelare a agentury se tedy kategorizuji na ty, které se zabyvaji:

e obchodnimi cestami, kongresy apod., tedy ptfevazné sluzbami cestovniho ruchu pro

korporace (firmy a spolecnosti),
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e cestami na dovolenou, za poznanim a vzd€lanim, za sportem a dobrodruzstvim

apod., tedy pfevazné sluzbami cestovniho ruchu pro vefejnost.

1.1.2 Z hlediska predmétu ¢innosti a postaveni v distribu¢nim procesu se jedna

0:

- Organizatory zajezdi, kteti jsou v praxi cestovniho ruchu nazyvany touroperatory.

Jejich postaveni v distribu¢nim procesu potom odpovida pozici velkoobchodu.

Cestovni kancelar - organizator cest

Cestovni kancelafe — organizatofi cest (touroperatofi) maji v cestovnim ruchu
nezastupitelnou ulohu. Kontrahuji sluzby cestovniho ruchu od dodavatelii, vzajemné je
kombinuji a vytvareji baliky sluzeb — ,,package®. Prodavaji jednotlivé sluzby nebo jejich
baliky a to zpravidla za jednu cenu. Jednd se o tviirce a dodavatele produktu, ktery by
nemohl existovat v soucasné podobé¢ bez jejich organizatorskeé role.

Cestovni kancelafe — organizatofi cest se zabyvaji zejména:

e nakupem ubytovacich a dopravnich sluzeb,

o nakupem dalSich sluzeb cestovniho ruchu,

e vytvarenim kombinaci sluzeb a jejich balicka,
e nabidkou sluzeb, jejich kombinaci a balicki,
e monitorovanim realizace t€chto sluzeb,

o informaéni a propagacni ¢innosti.

- Zprostredkovatele, kteti se zabyvaji prodejem a zprostiedkovanim sluzeb
cestovniho ruchu (pfevazné dopravnich sluzeb) a prodejem produktu touroperatort.
V praxi cestovniho ruchu byvaji nazyvani prodejci a jejich postaveni v distribu¢nim

procesu odpovidé pozici maloprodeje.

Cestovni agentura — zprostiedkovatel
Cestovni agentury hraji klicovou roli v distribu¢nim procesu v cestovnim ruchu. Maji
nezastupitelné misto v prodeji velké vétSiny turistickych sluzeb a zabyvaji se zejména

témito ¢innostmi;
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e obstardvani a prodej ubytovani a dopravnich cenin,

e prodej standardnich zajezdl organizatort cest,

e obstardvani a prodej lazenskych 1é€ebnych pobytd,

o prodej vylett, exkurzi a transferd,

e obstaravani a prodej vstupenek na spolecenské, kulturni a sportovni akce,
e smeéndrenské sluzby,

e prodej map, turistickych planti a turistické literatury,

e informacni servis.

(Soubor prednasek Vysoké skoly hotelové v Praze, 2002)

1.1.3 Specifika cestovniho ruchu
Obecna nehmotnost — patii sem:
e nepiimé znaky kvality (z marketingové komunikace),
e ned¢litelnost (vyroba a spotieba probihé soucasng),
e proménlivost (zavisi na tom, kdo, kdy a kde sluzby poskytuje),

e pomijivost (nelze skladovat, vyproddno = ztraceno).

Zvlastni specifika cestovniho ruchu:
e neexistuji stal¢ distribucni kanaly,
e krat$i doba ptisobnosti sluzby,
e vliv psychiky a emoci => mimotadny nékup,
e velky vyznam vnéjsi stranky (luxus),
e dlraz na image (specificka atmosféra mista),
e vyznam zprostiedkovatelll (ovliviiuji rozhodovani),
e velkd provazanost firem (cestovni kancelaf — dopravce — ubytovani — stravovani),
¢ snadné napodobeni sluzeb (neexistuje obchodni tajemstvi),

e didraz na mimosezonni reklamu.
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1.2 Marketing

Marketing jako systematické fizeni podniku podle situace na trhu vlastn€ znamena myslet,

planovat a pracovat s ohledem na zakaznika, podle jeho pozadavku a potieb. (Foret 1997)

Moderni marketingovy pfistup tedy znamena, Ze organizace systematicky sleduje potieby,
ptani, vnimani, preference a spokojenost zékaznikl. Na zaklad¢ informaci z prizkumi trhu
1 dal§ich forem komunikace se zdkazniky firma zlepSuje nabidku a jeji zaméstnanci
na vSech urovnich a ve vSech oddé€lenich jsou vedeni k tomu, ze pracuji v prvni fadé

pro zékazniky.

1.2.1 Marketingové rizeni

Marketingové fizeni je procesem pldnovani a provadéni koncepce, tvorby cen,
marketingové komunikace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smény,
které uspokojuji cile jednotlivce i organizaci (Kotler 1991). Marketingové fizeni ma
za ukol ovliviiovani, Uroven, nacasovani a slozeni poptavky zplsobem, jenz pomuze
organizaci dosahovat jejich cilti. Marketingové fizeni je v zasad¢ fizenim poptavky. Proces
marketingového fizeni velmi vystizné a jednoduse nékolika otazkami popsal

A. M. Morrison (1995):

o Kde jsme nyni? - analyza (vyzkum)

o Kam bychom se chtéli dostat? - stanoveni cili

o Jak se tam dostaneme? - volba strategii, planovani

o Jak zajistime, Ze se tam dostaneme? - realizace

o Jak zjistime, ze jsme se tam dostali? - kontrola a zpétna vazba.

Marketingova koncepce je filosofii, spocivajici na nazoru, Ze kli¢ k dosahovani cili
spociva v ur€ovani potieb a pozadavki cilovych trhi a v poskytovani jejich pozadovaného

uspokojovani u¢innéji a efektivnéji nez konkurence.

1.2.2 Marketingové Fizeni turistické destinace

K tomu, aby se urcity region stal skute¢né pfitazlivou turistickou destinaci, nestaci jen
vytisknout barevné propagacni materialy na kiidovém papiru, ucastnit se n€kolika veletrhd,

vyhotovit www stranky. Vybudovat z mista turistickou destinaci neni nijak jednoduché.
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Jedna se o slozitou, dlouhodobou praci, jez vyZzaduje znacné Usili, schopnost tymové prace,
kooperace a koordinace. Turistickd destinace potiebuje byt odpovidajicim zpisobem
fizena, to znamend, Ze potfebuje management, ktery by ji fidil.

jednotlivych subjektii tak, aby byly naplnény cile rozvoje cestovniho ruchu v destinaci,

vybudovana a uchovana ptizniva image destinace.

V marketingovém managementu se Casto vyuziva celkové analyzy vnitinich a vnéjSich
Ciniteld — tedy anmalyzy SWOT, kterd analyzuje silné a slabé stranky, ptilezitosti
a ohrozZeni, a vytvari uc¢inny zaklad pro tvorbu cilli i volbu strategii naplnéni cila.
e Analyza vnitinich vlivli na oblast (Ize ovlivnit pficiny, a proto fesit disledky):
- S (Strengths) = silné stranky (Gzemi) — na nich stavét rozvoj oblasti.
- W (Weaknesses) = slab¢ stranky (izemi) — fesit jejich eliminace.
e Analyza vngjSich vlivll (nelze ovlivnit pfi€iny, jen dasledky - nelze tedy feSit
dasledky - jenom ovlivnit):
- O (Opportunities) = prilezitosti (hledat cesty jejich vyuziti).
- T (Threats) = ohrozeni (hledat cesty na snizeni jejich negativnich vlivi).

(Cooper 1999)

1.3 Marketingovy mix

e Zikladni , P
- Product (nabidka)

- Place (distribuce) - vyznamnou roli hraji organizétofi cestovniho ruchu (pfipravuji
atidi baliky sluzeb) a zprostiedkovatelé cestovniho ruchu (cestovni kancelafe,

které se specializuji na urcity druh sluzeb).
- Price (cena) - konkurenc¢ni boj = cenové slevy a cenova diskriminace.

- Promotion (komunikaéni mix) zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobni prode;.
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e Specialni ,,P* pro cestovni ruch:

- People (lid¢) — pracovnici jsou soucasti produktu.
- Partnership (spolupraci) tvoii dodavatel — dopravce — zprostiedkovatel.

- Packaging and Programming - tvorba a obsah baliki sluzeb.

Produkt

Produkt (destinace) je sestaven z rtiznych komponentt. Cilem je uspokojit nejen potiebu
a prani hostl, ale také jim nabidnout nevSedni zaZitek. Produkt lze také definovat jako

komplex sluzeb, které si host narokuje v ur€itém prostoru.

Produkt destinace ma dvé urovné, a to celkovy produkt a specificky produkt.
Celkovy produkt destinace obsahuje kombinaci vSech sluzeb, které host ,,konzumuje* od té

doby, kdy opusti domov az do doby svého navratu domd.

Specificky produkt tvofi vétSinou komer¢ni produkty, pfedstavujici komponenty celkového
produktu, napt. doprava, ubytovani, stravovani, atrakce, prondjem aut atd.

Produkt destinace ma rizné stupné kvality, a to tzv. Tech Quality — technickou kvalitu
a Touch Quality (High Touch Quality) — dojmovou kvalitu. Pod pojmem Touch Quality se
skryva: image, osobnost, atmosféra, vlidnost persondlu, chovani personalu, chovani
obyvatel, podnikatelll atd. Produkt destinace je tvofen té¢zkymi a mekkymi faktory. Tézké
faktory produktu destinace: ubytovani, gastronomie, doprava, zafizeni volného casu.
M¢kke faktory produktu destinace: pratelskost, pohostinnost, nalada, zabava, vkus, radost,
zazitek aj.

Produkt cestovniho ruchu destinace je pifevazné nehmatatelny, neskladovatelny,
neoddélitelny od osoby poskytovatele, heterogenni, relativné malo napodobitelny, ma
sezonni charakter a je realizovatelny v misté nabidky, tj. host se musi dostavit na misto
jeho realizace. Na celkovém charakteru produktu se podileji samotni hosté, kteti se
spolupodileji na vytvafeni atmosféry navstivené¢ho mista. Vybér turistické destinace je
Casto ovlivnén ocekavanim hosta, podle kterého host hodnoti image destinace. Image

destinace je proto velmi vyznamnym komponentem produktu destinace.
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Cena

Cenova politika je soucasti marketingovych strategii jednotlivych provozovatel zatizeni
cestovniho ruchu a dalSich subjektll nabidky i strategii destinace. Cena, stejné tak jako
produkt, je sestavena z mnoha dil¢ich ¢asti. Obsahuje cenu za dopravu do destinace
a dopravu v destinaci, cenu za ubytovani, stravovani a realizované sluzby.

Cenové hladiny destinaci se rizni. VySe ceny za pobyt v destinaci miize slouzit jako

regulace poptavky a ovliviiovat realizovanou formu cestovniho ruchu v destinaci.

Distribuce

Distribuce produkti cestovniho ruchu je zcela specificka. Zatimco vyrobky jsou dodany
na misto, kde si je zdkaznik kupuje, tj. vyrobky jsou dodavany k zdkaznikovi, sluzby
cestovniho ruchu mtize realizovat pouze v misté jejich produkce. Informace i ndkup dil¢ich

produktii si miize zajistit kdekoliv, jejich realizaci ne.

Marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace je oslovit rizné segmenty trhu tak, aby byl vzbuzen
zajem o produkt cestovniho ruchu, tj. o turistickou destinaci. Oslovit jednotlivé potencidlni
hosty mohou jak jednotlivi provozovatelé¢ zatizeni cestovniho ruchu samostatné, tak
ispolecné. S ohledem na to, Ze host v destinaci realizuje mnozstvi sluzeb rGznych
subjektil, je nutna spoluprace subjektti nabidky formou spole¢nych akci, reklamy, tvorby
propagacnich materialii, ucasti na veletrzich atd. Vysledkem spoluprace je nejen uspora

nakladi vSech zacastnénych subjektti nabidky, ale 1 spolecna tvorba odpovidajici image.

Packaging — tvorba baliku sluzeb

Navstéva kazdé destinace je spojena se zajiSténim dopravy, ubytovanim, stravovanim,
piipadné nakupem dalSich sluzeb. Host si mize zakoupit pobyt v destinaci v cestovni
kanceléfi, nakoupit jednotlivé ¢&asti celkového produktu piimo u provozovateli
jednotlivych zafizeni, uskutecnit nakup prostiednictvim internetu, ¢i mnoha jinymi
zpusoby. Na tvorb¢ baliku sluzeb se podili mnoho riznych podnikl a organizaci, a také
sam host. Kazdy z uvedenych subjektl jak na stran¢ nabidky, tak 1 na stran¢ poptavky ma
své cile, zajmy. Tvorba spole¢nych baliki sluzeb ma své vyhody. Ty spo€ivaji v tom, ze
lze napt. cilen¢ zvySovat poptdvku mimo sezonu, zvySovat pfitazlivost destinace pro

specifické cilové trhy volbou vhodnych forem cestovniho ruchu, vyuzivat
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komplementarnich zafizeni, spole¢né budovat vztahy s vefejnosti, zvysit primérné trzby na

jednoho zakaznika, prodlouzit délku pobytu, nabizet tematicky zaméiené programy, atd.

Lidé

Cestovni ruch je bezprostfedné zavisly na kvalité¢ lidskych zdroji. Kvalitativni zmény
v oblasti cestovniho ruchu jsou zavisl¢é predev§im na lidském faktoru. Lidé, to jsou nejen
zaméstnanci podnikd a hosté, ale také mistni obyvatelstvo. To mulize, ale také nemusi byt

ptiznivé naklonéno budovani ur¢ité¢ho mista jako turistické destinace.

Spoluprace

V cestovnim ruchu dochazi k neustalym zméndm. Pfibyva konkurence, roste komplexnost
a Clenitost trhu, zékaznici jsou stale zkusenéjsi, prolinaji se jednotlivé kultury atd. Tyto
zmény kladou zvysSené naroky na fizeni. Marketingovy management se stdva nutnosti.
Profesionalita je nezbytna. Charakter produktu cestovniho ruchu nuti provozovatele
zafizeni cestovniho ruchu stale vice spolupracovat. VétSina podnikd cestovniho ruchu je
malych nebo stfednich. Vedle nich stoji nadnarodni spolecnosti, fetézce hotell, restauraci,
pujcoven aut atd. Osaméli podnikatelé musi Celit stale silnéjsi konkurenci.

Jedinym zplisobem, ktery jim miize pomoci v konkurenci obstat, je klast diraz na spolecné
vyuzivani zdroj, které jim zvysi konkurencni schopnosti. Proto stile vice dochdzi
ke splyvani a akvizici podnikl s cilem koncentrovat silu. Je lepsi vstoupit do partnerskych
vztahli a zaméfit se na spolecny cil, kterym je ziskavani dalSich navstévnikl, budovani
priznivé image destinace. Spoluprace mezi riznymi subjekty nabidky posiluje moznost
presvédcit odpoveédné Cinitele ve vladé a v parlamentu o hospodéiském piinosu cestovniho
ruchu, o nutnosti podpory cestovniho ruchu, vcetné¢ uvolnéni financnich prostredkil
na vybudovani jak vSeobecné infrastruktury (cesty, inzenyrské sité, telekomunikace), tak

1 na udrZeni a rozvoj stavajici infrastruktury cestovniho ruchu.

Koordinace

Cestovni ruch tim, ze v ném pasobi mnoho riznych subjektli nabidky, jez maji rizné
formy vlastnictvi a riznou pravni formu, vyzaduje, aby byl koordinovan. Na trovni
turistické destinace by Ulohu koordinatorti mély pfevzit obecni, méstské a krajské trady.

(Jakubikova 2001)
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1.4 Marketingova komunikace

Kotler definuje marketingovou komunikaci jako dlouhodoby proces fizeni a usmérnovani
nakupniho chovani zdkaznikii ve vSech fazich, tedy pted uskute¢nénim prodeje, pfi

nakupu, pii spotiebé a po ukonceni spotieby.
Cilem komunikace je informovat, ptesvédcovat a pfipominat.

Model efektivni komunikace (AIDA) zahrnuje tyto Ctyfi Cinnosti marketingové

komunikace:

Attention (ziskat pozornost), Interest (udrzet si zajem), Desire (vzbudit touhu), Action

(dosahnout akce). (Schultz 1995)

14.1 Nastroje marketingové komunikace

e Reklama (advertising) — jakdkoli placena forma neosobni prezentace a podpory

myslenek, zbozi a sluzeb uréitym sponzorem.

Charakteristické vlastnosti: hromadna komunikace, neosobni charakter,

vetejnd komunikace.
Priklady: tisk, televizni reklama, plakaty, letadky, rozhlasové reklama.

e Podpora prodeje (sales promotion) — kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu

nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby.
Charakteristické vlastnosti: komunikace, motivace, vyzva.
Ptiklady: soutéze, hry, darky, vzorky, slevy, veletrhy.

e Praci s vefejnosti (public relations) - mnozstvi programii vytvorenych pro zlepseni,

udrzeni nebo ochranu image firmy ¢i vyrobky.

Charakteristické vlastnosti: vysokd divéryhodnost, dlouhodobé piisobeni,

dramatizace.

Priklady: ¢lanky v tisku, seminate, sponzorstvi.
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e Piimy marketing (direct marketing) — cilené osloveni konkrétniho segmentu trhu

s cilem ovlivnit chovani zakaznika na trhu.

Charakteristické vlastnosti: cilené osloveni, snadno meéfitelna ucéinnost,

budovani dlouhodobého vztahu.
Priklady: telemarketing, direct mail, telefonni marketing.

e Osobni prodej — ustni prezentace pii konverzaci s jednim nebo vice potencidlnimi

zakazniky za ucelem realizace prodeje.
Charakteristické vlastnosti: osobni setkani, reakce, péstovani vztahu.

Ptiklady: prezentace pii prodeji, prodejni setkani, veletrhy a vystavy.

Zakladem planovani reklamy je reklamni plan.
Pti definovani cild je tfeba diikladné zvazit Colleyho Sest ,,M“:
e Merchandise (zbozi) - V ¢em spociva ptinos nabizeného produktu?
e Markets (trhy) - Jaké zakazniky mé reklama oslovit?
e Motives (motivy) - Pro¢ by lidé méli produkt kupovat?
e Messages (sdéleni) - Jaké informace jsou pro zakaznika klicové?
e Media (sdélovaci prostfedky) - Jakymi prostiedky maji byt zakaznici osloveni?

e Measurements (méfeni) - Jakym zplsobem bude vysledek komunikace

vyhodnocen?

(Foret 1997)
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Tab. 1. Rozhodovani o médiu (Nagyova 1999)

Druh médii

Vyhody

Nevyhody

Televize

Nabizi obraz, zvuk a pohyb,

Siroky dosah, vysoka pozornost.

Vysoké naklady, kratky Ccas,

mensi vybér obecenstva.

Radio

Niz§i naklady, Siroky dosah,

roz¢lenéné posluchacstvo.

Pouze zvukova prezentace,
niz§i pozornost, kratka doba

pusobeni.

Posta

Mitize byt osobni, pruznost,

volitelnost ptijemct.

Pomémé vysoké naklady,
propagacni materidl tézko

ziskava pozornost.

Noviny

Pruznost, v€asnost, dobré pokryti

mistniho trhu, dvéryhodnost.

Kratka zivotnost, nizky pocet
étenaru, velké  naklady,

kvalitu tisku.

Casopis

Duvéryhodny  zdroj,  vysoka

kvalita tisku, dlouha zivotnost.

Dlouhy termin realizace,

nepruznost.

Venkovni

Pruznost , niz8i nadklady, vysoky

pocet opakovani dojml.

Zadna volitelnost piijemci,

omezeni tvorivosti.

Internet

Nizké néklady, moznost delSiho
pusobeni, nabizi obraz, zvuk,

pohyb.

Nutnost vyhledani pro vice
informaci, nizkd pozornost,

omezeny segment plisobeni.
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1.4.2 Marketingové nastroje podpory prodeje produktu v cestovnim ruchu
Vyjezdovy a domdci cestovni ruch

Podporou prodeje produktu rozumime aplikaci marketingovych a propagacnich nastrojii

s cilem dosaZeni stanovenych marketingovych cila.

Ke klasickym nastrojiim podpory prodeje patii v oblasti cestovniho ruchu:

e inzerce,

e prostorova reklama,

e vystavy a veletrhy,

e semindfe, prezentace a Skoleni,
e studijni cesty,

e soutéze,

e slevy,

e mailing.

Hlavnim nositelem nastrojii podpory prodeje jsou cestovni kanceldie — organizatofi. Jejich

aktivity jsou zaméteny na dvé cilové skupiny:

e konecné zdkazniky — spotiebitele,

e cestovni agentury — prodejce.

K pozitivnimu ovliviiovani téchto skupin jsou je vyuZzivan propagacni mix, ktery vychazi

zpravidla z dlouhodobéjsi koncepce marketingu a aktualni prodejni situace.

Konecni zakaznici - spotrebitelé

Pro tuto skupinu jsou vyuzivany zejména tyto nastroje:

Inzerce v periodikach a elektronickych médiich

Inzerce plosné oslovuje Siroké spektrum zékaznika a pohotove pfinasi aktualni informace.
Je velmi nakladna.

V oblasti cestovniho ruchu je vyuZzivana zejména inzerce v denicich a Casopisech pro

vefejnost
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Prostorova reklama
Billboardy, plakaty a dalsi tiskoviny. Tato forma podpory prodeje oslovuje dlouhodobé;ji
Siroké spektrum zdkazniki v konkrétnim misté nebo oblasti. PfinaSi zpravidla strué¢né

a jednoduch¢ informace, Casto v grafické podobé¢ a s vyuzitim symboliky.

Slevy

Intenzivné pouzivany nastroj podpory prodeje zndmy jako ,last minute® — na posledni
chvili. Cestovni kanceldfe — organizatofi jim zpravidla fes$i niz8i prodej konkrétnich
prepravnich nebo ubytovacich kapacit v konkrétnim case, které byly fixné¢ nakoupeny.
Z hlediska ekonomiky cestovni kancelare se ¢asto jedna o snahu eliminovat potencionalni

finan¢ni ztraty.

Soutéze
Relativné novy néstroj podpory prodeje, ktery oslovuje Siroké spektrum zakaznikl a ty
motivuje k akci, jejimz vysledkem muize byt osobni prospéch. Napaditym zpiisobem

seznamuje s produktem a cestovni kancelafi.

Cestovni agentury - prodejci

Inzerce v odborném tisku
Inzerce v odborném tisku oslovuje relativné izkou skupinu profesiondlii a jejim cilem je
zejména informovat o konkrétnim produktu a jeho konkrétnich parametrech. Pfedmétem

inzerce byvaji Casto zajimavé nebo inovované podminky provizniho prodeje.

Vystavy a veletrhy
Vystavy a veletrhy jsou mistem intenzivni komunikace a vymény informaci. Cestovni
kancelar — organizétor zpravidla prezentuje novy produkt, podminky jeho prodeje a dalsi

podstatné skuteénosti. Ugast na vystavach a veletrzich ma ¢asto spoleéensky charakter.

Seminare, prezentace a Skoleni

Jedna se o moderni formu podpory prodeje, kdy jsou pro predem znamy okruh obchodnich
partner a novinaili prezentovany konkrétny informace o produktu, podminkach jeho
prodeje a dalsi fakta. Casto se pii tdchto akcich vyuziva video a audio technika. Ugastnici

zpravidla dostavaji drobné suvenyry a akce byva spojovana s pohosténim.
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Studijni cesty

Cestovni kancelar — organizator zve jednotlivce nebo skupinu obchodnich partnert k GiCasti
na konkrétnim zdjezdu nebo cesté, ktery je soucésti jeho nabidky. Program cesty byva
modifikovan dle zajml organizatora a jeho soucasti byva i konkrétni prezentace vybranych

sluzeb vcetné osobniho setkani s predstaviteli dodavatelskych spolecnosti.

Mailing

Velmi efektivni nastroj podpory prodeje pro piesné stanoveny okruh obchodnich partneri.
Jeho predmétem byva zcela konkrétni a aktudlni informace o novém produktu, nové
vyhodné cené existujiciho produktu a nebo dalsi konkrétni vyhodé.

Cestovni agentury — zprostfedkovatelé neprovadéji celonarodni propagaci a jejich Usili je
zaméfeno na misto, pfipadné region pusobeni. Cilem je vytvofit maximalné pozitivni
image a propagovat komplex svych sluzeb nikoliv konkrétni produkt. Nastroje podpory
prodeje jsou proto limitovany na vyzdobu prodejnich mist, mistni billbordy a plakaty,
inzerci v mistnim nebo regiondlnim tisku, mailing klientim a sponzoring mistnich

sportovnich a détskych klubt apod.

Prijezdovy cestovni ruch

Podpora prodeje v piijezdovém cestovnim ruchu ma zna¢né odliSnosti, nebot’ klientem je
jind obchodni organizace nebo jednotlivec. Jednd se vyhradné o vztahy ,business to
business*

K formam podpory prodeje patfi:

e mailing,
e obchodni cesty,

e vystavy, veletrhy a workshopy.

Mailing
Oslovovany jsou vybrané spolecnosti s cilem prezentovat zékladni informace o vlastni
firmé a jejim produktu nebo informovat o novinkach. Obsah mailingu vychazi z celkové

marketingové strategie a nebo aktudlniho vyvoje na trhu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 24

Obchodni cesty

Obchodni cesty jsou realizovany k pfedem zndmym spole¢nostem a to s konkrétnim
obchodnim cilem. Prezentovan byva stavajici nebo novy produkt a jedna se zejména o jeho
parametrech a cené.

Kladou vysoké naroky na odbornost cestovatele a jeho vyjednavaci schopnosti. Tento
nastroj byva vyuzivan v situaci jiz pokrocilého stavu vzijemného vztahu a nebo pii

ziskavani novych trha.

Vystavy, veletrhy a workshopy
PIni funkci mista komunikace a udrzovani kladného image firmy v obchodnim prostiedi.
Na téchto akcich jsou prezentovany produkty firmy a zejména novinky v produktu. Plni

soucasn¢ 1 funkce spolecenské. (Soubor prednasek Vysoké Skoly hotelové v Praze, 2002)

1.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum si mizeme predstavit jako cilevédomé, objektivizované
a systematické ziskavani, zpracovani, vyhodnocovani informaci o jevech na trhu,

pottebnych pro marketingové tizeni. (Foret 1997)

Cilem marketingového priizkumu je urcit a pfedvidat poZzadavky zédkaznika a zjiStovat, zda
jsou zakaznici s nabizenym vyrobkem nebo sluzbou spokojeni. Pro hodnoceni spokojenosti
zakaznika ve vefejném a neziskovém sektoru pfi co nejlepSim vyuziti zdroji je to stejné

dualezité, jako je v soukromém sektoru dosazeni zisku. (Hannnagan 1996)

Zdroje informaci

Primarni informace jsou udaje shromazdéné lidmi nebo pro lidi, ktefi je budou pouzivat.
Sekundarni informace jsou udaje pouzivané za jinym ucelem, nez pro jaky byly
shroméazdény. Tedy sekundarni idaje jsou Casto kompromisem mezi tidaji pozadovanymi

a takovymi, které Ize snadno ziskat, a proto jsou levné.
Volba zptisobu sbéru dat — ¢tyfi hlavni postupy:

e sekundarni analyza internich ¢i externich dat, ziskanych pro jiné ucely, nejcastéjSim
piikladem jsou informace ze statistickych prament, poskytované statnimi

statistickymi organy (Cesky statisticky ufad — CSU),
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e dotazovani, at’ uz osobng¢, telefonem, postou ¢i prostifednictvim pocitace,

e pozorovani, které miize byt osobni nebo mechanické (prostfednictvim méficich,

pocitacich ¢i zdznamovych pfistrojl),

e experiment v laboratornich ¢i redlnych podminkéch. (Foret 1997)

Shromazdovani dat

Marketingové informace jsou bud kvantitativniho charakteru a ziskdvaji se
shromazdovanim 1daji a cisel, nebo maji kvalitativni charakter a shromazduji
se kvalitativnim prizkumem (zjiStovani nazori lidi a analyza jejich zajmu). Kvalitativni
prizkum ma obvykle formu nestrukturovaného interview nebo skupinové diskuse ¢i

anketou.
Hlavnimi metodami pouzivanymi pro shromazd’ovéani informaci jsou tyto metody:

e prizkum od stolu (sekundarni, priméarni) - interni zaznamy organizace (personalni
zaznam, nakupni ucty) nebo vnéjsi zdroje informaci (v€etné publikaci Gstfedni statni

spravy, zprav mistnich ufadt, védeckych pracovniki),

e terénni prizkum (pozorovani, interview, dotazniky, provadéni statistického vybéru).

(Hannagan 1996)

Dotazniky

Dotaznik obsahuje souhrn otdzek zaméfenych na ziskdni konkrétnich informaci.
V marketingovém vyzkumu se pouzivaji dotazniky k mnoha rGznym ¢innostem v terénu.
Lze je pouzit pfi rozhovorech, aby byly otdzky standardizovany, nebo z divodu vétsi

systematicnosti pozorovani.

Dotazniky I1ze dorucovat osobné a po vyplnéni je opét vybirat. Tato metoda vybizi lidi, aby
na otazky odpovidali, a zajiStuje vraceni vyplnénych formulait. Je vSak draha, protoze
distributoriim dotaznik je tfeba za jejich praci zaplatit.

Zasilani dotaznikl poStou je levnéjsi nez osobni doruovani a je mozné je poslat vétSimu
poctu lidi. Pocet vracenych vyplnénych dotazniki je vSak obvykle nizky, pokud neexistuje

silnd motivace (napt. darkem, soutézi) vratit je zpét. Pfi doruCovani postou neni mozné
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osobné vSem vysvétit vyznam otazek nebo zpiisob vyplnéni dotazniku. Byvaji k nému

pripojeny pouze pisemné instrukce. (Hannagan 1996)

V praxi vétSina spolecnosti pouziva tzv. test prodejnich vysledki, jehoZz podstatou je
méfeni piiristku obratu vzhledem ke komunikacnim nékladim. Velmi se také osvédcily
spotiebitelské kluby. Zakaznik se mtize stat clenem zpravidla po odeslani dotazniku, nebo
pii nakupu zbozi. Jako odménu pak ziskd poukazky na slevu, tiskoviny nebo jiné darky.
Zakaznik je spokojen, protoZe dostane néco “zadarmo”. Pfinosem pro spolecnost je velka
databaze zakaznikl, kterd firmé ukazuje, kdo jsou spotiebitelé, a soucasné ji umoziuje
podporovat vérnost znacce a udrzovat se zakazniky blizky kontakt. Hodnoceni efektivnosti
marketingovych komunikaci se provadi bud’ v pribéhu nebo na konci reklamni kampang.

(Schultz 1995)
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II. ANALYTICKA CAST
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2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU TURISTICKEHO RUCHU
vV CR
2.1 Analyza cestovniho ruchu v CR

Cestovni ruch je ve svét€é povazovan za odvétvi budoucnosti. Jeho vyznam pro ¢eskou
ekonomiku je mozno dokumentovat na nékolika vybranych statistickych udajich.
Od pocatku 90. let ma Ceska republika dlouhodobé aktivni saldo platebni bilance, &ehoZ je
dosazeno pravé vysledky odvétvi cestovniho ruchu. Cestovni ruch také pozitivn€ ovliviiuje
dynamiku investic.

2.1.1 Piinosy cestovniho ruchu pro ob¢any a regiony

1) Efektivni vyuziti prostfedkii ze strukturdlnich fondt Evropské unie a z vefejnych

rozpoctl, povede zejména ke:

e zvySeni zaméstnanosti, a to také ve strukturdlné postizenych a hospodarsky

slabych regionech;
e zlepSeni infrastruktury pro cestovni ruch;
e zvySeni Grovné poskytovanych sluzeb;

e zlepSeni postaveni malych a sttednich podnikil v cestovnim ruchu;

zajisténi lepsi trovné vzdelanosti pracovnikli v cestovnim ruchu.

2) Rozvoj a naslednad prosperita cestovniho ruchu v turisticky zajimavych regionech,
sohledem na ochranu pfirodniho a kulturniho dédictvi Ceské republiky v souladu
s principem udrzitelného rozvoje.

3) Zlepseni systému marketingové komunikace Ceské republiky v zahrani¢i k podpore
prijezdového cestovniho ruchu a investi¢nich aktivit, a tim ke zvySeni pfijmt vetfejnych
rozpoctl jak na regiondlni, tak na celostatni Grovni.

4) Zvyseni piijmi z cestovniho ruchu a tim k posileni vetejnych rozpocti.

5) Odstranovani regionalnich disparit.
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2.1.2 Piijezdova turistika

Rok 2004 znamenal pro nas§ piijezdovy cestovni ruch velky boom. V roce 2004
pticestovalo do CR celkem 7,9 milionu zahrani¢nich turisti, coZ je 0 19,4% vice nez v roce
predchazejicim. Kromé poctu turistli se zvysuji i devizové piijmy z cestovniho ruchu.
Ty na konci roku 2004 podle odhadi Czech Tourism piesdhly 107 miliard korun, tedy
0 6,8% vice nez v roce 2003. Clenstvi v EU mé a bude mit na cestovni ruch zna¢ny vliv.
V piijezdovém cestovnim ruchu ofekdvame nartist po¢tu piijezdd turisti ze zemi EU,
nariist poctu obchodnich a sluzebnich cest, rostouci vyznam kongresové turistiky, rostouci

zajem o regiony a v neposledni fad¢ i zvySeny zajem médii o déni v CR.

Vyznam cestovniho ruchu je dan i tim, ze soucasné rozviji dal$i odvétvi a sektory, jako
jsou doprava, stavebnictvi, obchod, bankovnictvi, kultura ¢i sport. Nabizi tak nové
pracovni piilezitosti. V neposledni fad¢ hraje cestovni ruch dualezitou roli v revitalizaci
hospodaisky slabych a postizenych tizemi. Devizové piijmy z cestovniho ruchu, které
vyznamné snizuji deficit bézného Uctu platebni bilance, dosahly v roce 2004 celkem
4,2 mld. USD a tvofily tak 3,9% HDP. Na celkové hodnoté exportu Ceské republiky se
devizové ptijmy z cestovniho ruchu podilely v roce 2004 6,1%. Podil devizovych piijmi

z cestovniho ruchu na devizovych ptijmech ze sluzeb byl 43,1%.

Podle tdaji WTTC (World Travel and Tourism Council) v roce 2005 zaméstnava cestovni
ruch 611403 lidi (12,9 % ze vSech zaméstnanych) a 124 104 lidi je zaméstndno piimo

v cestovnim ruchu (2,6 %).

2.1.3 Vyvoj cestovniho ruchu

Vyvoj cestovniho ruchu ovliviluje konkurence, legislativa, ekonomika, technologie,

sociokulturni faktory, geografické a klimatické podminky a demografické faktory.

Soucasné trendy vyvoje (zmény)

e Na strané poptavky je dilezitd vékova struktura obyvatel, struktura domdcnosti,
meénici se role v domacnosti, zména spolecenského, zivotniho a kulturniho stylu,

a specializované pozadavky.
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e Na stran¢ nabidky se vyskytuje vétsi specializace, vétsi komfort, diraz na kondici

2.14

a zdravou vyzivu (nekurdcké zajezdy, ozdravné pobyty,...), pozornost castym
hosttim, specialni baliky pro bohaté (chudé), a rozliseni atraktivnich a neatraktivnich

termind.

Zény cestovniho ruchu v CR

Oblasti, do nichz se v Ceské republice soustfed’uje cestovni ruch, lze v zasadé rozdslit

do 5 zon:

2.2

Zona meéstského a kulturné-poznavaciho cestovniho ruchu. Zde prevazuji zatizeni
hotelového typu. V ndvstévnosti 1 vyuzivani kapacit se uplatituje pfedevSim Praha,

kam sméfuje vyrazny podil zahrani¢nich turistt.

Zobna lazenského cestovniho ruchu je ve zna¢né mife vyuzivana zahrani¢nimi hosty.
Zobna cestovniho ruchu v okoli vodnich ploch. Jako forma ubytovéani zde pfevazuji

kempy, chatové osady a penziony.

Zona horského cestovniho ruchu je z hlediska poctu hostii i ubytovacich kapacit
na druhém misté¢ za zoénou meéstského a kulturné-poznévaciho cestovniho ruchu.
Ptevladaji zde ubytovaci zatizeni nehotelového typu, jako napt. penziony a turistické

ubytovny.

Zona nevyhranéného cestovniho ruchu. Zda jsou rovnomérné zastoupeny vSechny
typy ubytovacich zafizeni s vyjimkou pétihvézdiCkovych hotelt. Do této zony lze

zaradit agroturistiku, okoli hradt a zamk, krasovych oblasti apod.

Vyhodnoceni celkové analyzy cestovniho ruchu v CR (SWOT

analyza)

Silné stranky

e vyhodna geograficka poloha CR (v centralni ¢asti Evropy, krajinny raz, nadmoiska

vyska, klimatické podminky),
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e Dbohatstvi kulturnich, historickych a technickych pamatek a dalSich kulturnich
a folklornich atraktivit, tradice lazenstvi, pfirodni atraktivity (zejména chranéné
krajinné oblasti a narodni parky), sportovni arealy, Praha jako turisticky fenomén

svétového vyznamu,
¢ hust4 a dokonale znacena sit’ turistickych stezek a tras po celé republice,
e kvantitativné dostate¢nd ubytovaci kapacita,

e adaptabilni pracovni sila.

Slabé stranky

e nedostatecnd infrastruktura cestovniho ruchu (zejména ubytovaci kapacita

v nevyhovujici kvalité a struktute, nedokonaly informacni systém, doprava a spoje)
e nizka kvalita zakladnich a doplitkovych sluzeb cestovniho ruchu,

e nizky podil produkti Setrnych forem turistiky (agroturistika, cykloturistika, pé&si

turistika, lazenska turistika) na trhu cestovniho ruchu v CR,
e absence marketingovych studii rozvoje potencialnich regiont cestovniho ruchu,

e absence koncepcniho fizeni cestovniho ruchu ve velkoplosnych chranénych tzemich

(nérodnich parcich a chranénych krajinnych oblastech),
e nerovnovaha mezi poptavkou a nabidkou kvalitnich pracovnikd,

¢ nedostateCna udrzba a obnova historickych objektl a kulturné historického dédictvi,

zejména pamatek zapsanych do seznamu UNESCO,

e nedostate¢na propagacni ¢innost republiky a regiont v zahranic¢i a regionti 1 v rdmci

republiky,
e vysokd koncentrace navstévnik a turisti do hlavniho mésta Prahy,

e nedostatecné statistické informace o cestovnim ruchu.
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Prilezitosti
e zvySeny zajem o rekreani a poznavaci pobyty v CR, a to jak na svétovém, tak
zejména na evropském trhu cestovniho ruchu,

e zvySena poptavka po novych modernich produktech cestovniho ruchu (venkovska
turistika a obecné ekologickd turistika, cykloturistika, méstsky, kongresovy
a incentivni cestovni ruch, kulturni cestovni ruch, vyuziti technickych paméatek

pro cestovni ruch apod.) véetné doprovodnych programii,

e rozSifovani spoluprace piihrani¢nich regiont (Sumava, jizni Morava, Nisa, Labe,
Kru$né hory) a ostatnich regionii a obci s jejimi prisluSnymi zahrani¢nimi partnery

v oblasti cestovniho ruchu,
e rozvoj tradi¢niho lazenstvi,
e (Clenstvi Ceské republiky v Evropskeé unii,

e Ceska republika — bezpeéna destinace.

Ohrozeni

e ztrata konkurenceschopnosti, nezlepsi-li se vyrazné kvalita a struktura infrastruktury

cestovniho ruchu, véetné doprovodné infrastruktury a zptisob podévani informaci,

e podcenéni lidského faktoru a profesionalni ptipravy odbornikli v oblasti cestovniho
ruchu, vcetné poradenské a vzdélavaci Cinnosti pro zacinajici podnikatele (oblast

vzdélavani dospélych),
e podcenéni udrzby kulturnich a technickych pamatek vyuzitelnych pro cestovni ruch,

¢ nedocenéni vyznamu legislativniho ramce podnikani a kontroly kvality sluzeb véetné

ochrany spotiebitele,

e Spatna dostupnost kapitdlu pro stabilizaci a dal§i rozvoj podnikédni v cestovnim

ruchu,

e podcenéni vyznamu koordinace spole¢ného postupu statnich organi, organt
samospravy, regiondlnich rozvojovych agentur, regionalnich sdruzeni cestovniho

ruchu a zajmovych profesnich sdruzeni cestovniho ruchu,
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e podcenéni vyznamu aktivit cestovniho ruchu pro rozvoj malého a stfedniho

podnikéni a tvorbu novych pracovnich pftilezitosti v regionech,

e podcenéni péce o piirodni bohatstvi a krajinny raz jako podminky atraktivity uzemi

pro CR,

e podcenéni vyznamu zajiSténi dopravni obsluznosti v oblastech atraktivnich

pro cestovni ruch,
e zhorSovani kvality zivotniho prosttedi v sidlech (zejména ovzdusi),

e snizena hodnoty krajinného razu.

2.3 Rozvoj cestovniho ruchu

Cestovni ruch pfedstavuje u nas i ve svété velmi dynamicky se rozvijejici segment
ekonomiky. Svym objemem trzeb se fadi ve svété na tfeti misto za petrochemicky
a automobilovy priimysl a rovnéz rozsahem zaméstnanosti a tvorbou kvalitnich pracovnich

ptilezitosti patfi mezi nejvyznamnéjsi ekonomickd odveétvi.

Vychodiskem pro ¢innost sekce je Koncepce statni politiky cestovniho ruchu na obdobi
2002 — 2007. Aktualizovana Koncepce byla vzata na védomi usnesenim vlady CR ¢&. 19
zedne 9. ledna 2002. Koncepce vymezuje komplex opatieni vedoucich k realizaci
zakladnich cilli statni politiky v oblasti cestovniho ruchu, jimiz jsou v obecné roviné
pfedevsim zvySeni konkurenceschopnosti a ekonomického piinosu odvétvi cestovniho
ruchu v CR, sniZeni nezaméstnanosti, rozvoj regionii, malého a stiedniho podnikani

a ochrana zivotniho prostiedi.

Soucasti opatfeni je realizace Statniho programu podpory cestovniho ruchu, zabezpeceni
finan¢ni podpory ze strukturdlnich fondii EU prostfednictvim Spolecného regiondlniho
operac¢niho programu, dale vytvofeni jednotného informacniho systému cestovniho ruchu,
podpora tvorby a realizace turistickych produktii zaméfenych piedevSim na kulturné
poznavaci turistiku, ladzenstvi, kongresovou a incentivni turistiku, venkovskou turistiku,
véetn¢ agroturistiky a ekoturistiky, cykloturistiku a péSi turistiku apod. Prioritnim
opatfenim je zvySeni u¢innosti zahrani¢ni prezentace Ceské republiky jako vyznamné
turistické destinace na svétovém trhu cestovniho ruchu, podpora tvorby a realizace

regionalnich produkti cestovniho ruchu a zajisténi G¢inn&jsSiho marketingu cestovniho
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ruchu.

V legislativni oblasti jsou hlavnim cilem legislativni upravy a vytvoreni

legislativniho rdmce pro podporu rozvoje cestovniho ruchu z hlediska kompetenci organt

staitni spravy a samospravy, zejména pak legislativni oSetfeni ochrany spotiebitele

a n¢kterych podminek podnikani v cestovnim ruchu.

231

AN O

10.
11.
12.

13

17

21.
22.
23.

Piekazky rozvoje cestovniho ruchu

Kriminalita - bezpec¢nosti rizika pro turisty - taxisluzba, prostituce, kapsari, faleSni
sménarnici (vekslaci), okradani v restauracich, kradeze a vykradani aut.
"Ubytovatelé" na nadraZich.

Dvoji ceny.

Laxni pfistup organt k feseni kriminalnich jevu.

Chovani personalu ve sluzbach (neznalost jazykt, neochota).

Obhroubly 1 skryt¢ xenofobni pfistup nékterych policistl, celnikii, pracovnikl
pasové kontroly, jejich nedostatecné jazykové vybaveni.

Ptistup revizort MHD k turistim.

Vizova povinnost pro nékteré narodnosti.

Potize se ziskavanim viz, nepruznost jejich vydéavani.

Potieba pasti pro obany EU pro vstup do CR.

Stav hlavnich nadrazi ("konglomerat mafii, zlo¢inct, Spiny*).

Nedostatek vetejnych WC.

. Spatna kvalita komunikaci.
14.
15.
16.

Cestovni ruch neni uznavan jako jedno ze zcela klicovych odvétvi ekonomiky.
Nedostate¢na koordinace marketingové komunikace CR v zahrani¢i.

Nedostatek zdrojt pro systematickou marketingovou komunikaci.

. Neexistence jednotné strategie prezentace CR v zahraniéi.
18.
19.
20.

Nedostatecna spoluprace s okolnimi staty.

Roztiisténost a nejednotnost sdruzeni a asociaci v cestovnim ruchu.

Minimalni spoluprace a komunikace vetejného sektoru s podnikatelskou sférou
a neziskovym sektorem.

Soupeteni podnikateld o turisty misto vzajemného predavani turistli mezi sebou.
Mala spoluprace mezi jednotlivymi mésty a mikroregiony.

Preplnénost tradi¢nich lokalit v hlavni sezoné.
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24

25.

26.

27.

28

29.
30.

31.

32.

33.

34.

35.
36.

37.
38.
39.

40.
41.

. Stereotypni programy cestovnich kancelafi.

Oteviraci doba hradii, zamkt a dalSich pamétihodnosti neodpovidd pottebam
turist.

Nedostatecna nabidka doprovodnych sluzeb a akci - neexistence alternativniho
programu pro turisty.

Nedostatecna infrastruktura v nékterych regionech.

. Nedostate¢né mistni znaceni a Spatnd orientace v regionu a v obcich, neexistence
aktivnich informacnich center v turisticky vyznamnéjsich obcich.

Nezkus$enost s marketingem cestovniho ruchu v regionech.

Podnikatelé se zamétuji se na rychlé zbohatnuti namisto dlouhodobého udrzeni si
zakaznika.

Nedostate¢na kvalita a profesiondlni vybava zaméstnancli infocenter v nékterych
mistech CR, mala spoluprace s podnikatelskymi subjekty.

Jazykovd vybavenost obCanii mimo hlavni turistické cile, vybavenost mén¢
frekventovanymi jazyky (francouzstina, SpanélStina, italStina).

Jazykova bariéra - pokud jde o znacCeni a ndpisy ve mestech, na nadrazich,
na silnicich atd.

Stavebné-technicky stav nékterych pamatek (pfedevSim v méné rozvinutych
regionech), nepfistupnost nékterych historickych objekta.

Naprosty nedostatek prostfedkll na fadnou udrzbu a obnovu pamatkového fondu.
Nedostatecné vyuzivani kulturniho dédictvi venkovskych oblasti - pamatkove
chranéno je piiblizné stejné mnozstvi vesnic jako mést.

Kradeze v cirkevnich pamatkach.

Problematika privodct - licence negarantuji kvalitu sluzby

Informacni stfediska - neexistuji zadné standardy jejich Cinnosti a také Zzadna
ochrana pouziti symbolu "1" jako jejich oznaceni.

Nedostatecnost statistickych informaci za odvétvi cestovniho ruchu.

Pro cizince relativni obtiznost cestovani automobilem, jednd se o cely komplex
problémi (jazykova bariéra, Spatné zkuSenosti s ceskou dopravni policii -
uplatkatstvi, netransparentni postupy, selektivni uplatiiovani pravidel, neschopnost
komunikace, neptatelské vystupovani vici cizinciim, nepiehledné znaceni a Spatna

uroven komunikaci.
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42.

43.

44,

45.
46.
47.
48.
49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

Relativni obtiznost cestovani hromadnou dopravou - komunikacni potize
pii nakupu jizdenek, Spatnd kvalita sluzeb, Spinava nepiehlednd nadrazi
s bezdomovci, Zebraky, kapsafi.

Tlak na zmenSovani poctu a rozsahu chranénych krajinnych tGzemi, Nérodnich
parkd, prirodnich rezervaci.

Spatna dostupnost, nedostatek vlakovych a autobusovych spojeni do turisticky
vyznamnych mist.

Zatézovani zivotniho prostredi a krajiny.

Neexistence satelitniho uctu cestovniho ruchu.

Malo nizkorozpoctovych leteckych spolecnosti.

Neexistence standardizované klasifikace hoteld, infocenter, restauraci.

Nedostatky v budovani turistickych tras (cyklostezky, lyzatské bézecké trasy, trasy
pro turistiku na konich).

Vietnamské trzi§té v piihrani¢nich oblastech - nevytvati piili§ dobry dojem o CR
(1 kdyz pro n¢které obce jsou vitanym zdrojem financi).

Spatné socialni zafizeni v nékterych kempech.

Nedostatek détskych htist’ a atrakcei pro déti.

Nedostatek ¢i uplna absence nekuiackych restauraci nebo nekutrackych zon.
Vnucovani letaki erotickych klubii v centrech velkych mést, nahdné¢i do no¢nich
klubti.

Neumime turistim podékovat za navitévu CR (napf. na hranicich CR, na hranicich

regiont - ceduli, jednoduchou tiskovinou na infocentrech, letistich atd.).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU TURISTICKEHO RUCHU NA
BATOVE KANALU

3.1 Historie Bat'ova kanalu — Moravsko-slovacké vodni cesty

Ve 30. letech minulého stoleti realizoval J. A. Bata pro potieby piepravy lignitu z dolt
v Rohatci do elektrarny v Otrokovicich projekt plavebniho kanalu Otrokovice - Rohatec,
dnes oznacovaného jako Bativ kandl. Plavebni experiment J. A. Bati byl zalozen
na splavnéni soustavy budovaného zavlahového systému pro dopravni ucely v omezenych
parametrech v 18.stoleti obvyklych na plavebnich kanalech ve Francii, Anglii a dalSich

zemich. Provoz na vodni cesté byl zahajen v roce 1938.

Vilecné Skody a nartst provoznich ndkladi vodni cesty (zanaSeni rejd plavebnich komor,
pferuseni plavby vlivem povodni ¢i zadmrzem, technické problémy pii plavbé lodi
o nosnosti 150 tun na malém kanale a dalsi) vedly v 60. letech minulého stoleti, stejn¢ jako
na obdobnych vodnich cestach v zapadni Evropé¢, k tipInému zastaveni plavby a opusténi
této vodni cesty. V roce 1995 spatfil svétlo svéta podnikatelsky naro¢ny ekologicky projekt
vyuziti kanalu a jeho okoli k poznavaci turistice a rekreaci. Na zaklad¢ tfileté spoluprace
s partnerskymi regiony Irska, Holandska a Anglie vznikl Projekt Bativ kanal — Moravsko—
slovackd vodni cesta. Jeho cilem je vytvofit zhruba 300 pracovnich mist, zvednout
navstévnost vodni cesty az na 150 000 osob za sezonu. Nastartovani projektu bylo
naplanovano na desetilet¢ obdobi — od roku 1996 do roku 2006. Do projektu se zapojilo
13 obci, ministerstvo dopravy, Povodi Moravy, fond Phare a soukromi podnikatelé.
V ramci takto ziskanych finan¢nich prostfedki byla postupn¢ obnovena vodni cesta,

zprovoznény plavebni komory a zajistén provoz.

V soucasné dobé je pfistupno a propojeno 48 km plvodni trasy kandlu a 17 km
navazujicich usekt feky Moravy. Plavebni hloubka kanalu byla navrzena na 1,5 m, §itka je

6m. Po vode¢ tak jsou spojeny Otrokovice a Petrov.

Proplout cely Batlv kandl od Otrokovic do Petrova nebo naopak trva pro majitele
soukromych rychlych ¢lunii cely den a jde to absolvovat jen za predpokladu, Ze jsou v ten
otevirany plavebni komory. Tento vylet se doporucuje jen vodadkim nebo velkym
milovnikiim vody. S motorovym ¢lunem z pij¢ovny nebo hausbdtem s vracenim v misté

vypujceni trva krasné poznavani Bat'ova kandlu ptes dva dny.
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Plavebni kandl, ¢astecné vedeny fiCnim korytem se soustavou jezi a Castecné umélym
korytem, zahrnuje dnes celkem 13 plavebnich komor (Otrokovice, Spytihnév, Babice,
Husténovice, Staré Mésto, Kunovicky les, Nedakonice, Uhersky Ostroh, Veseli
nad Moravou, Vnorovy, Straznice, Petrov, Rohatec) v provozuschopném stavu
s minimdlnim, ale nutnym vodohospodarskym vyuzitim a zafazenim kandlu mezi

sledované vodni cesty CR, dopravné vyznamné a vyuzivané.

Tato historickd vodni cesta po fece Morave poskytuje atraktivni a netradiéni moznost, jak
poznat Slovéacko. V letnich mésicich od kvétna do zafi se da vyuzit skupinové rekreacni
plavby kanalem, doplnéné poznavacimi a gastronomickymi programy, nebo vypujcit lod’
a zvolit vlastni program. Cela vodni cesta je pristupna i pro ty, kdo vlastni ¢lun. Nabidka je
skute¢né lakavd — lod’ pluje romantickou luzni piirodou, cesty lemuji ptaci rezervace,
slovacké vinohrady, vinné sklepy, historicka mésta, nauc¢né stezky i ojedinélé technické
pamatky. Navic se nabizi moznost spojit plavbu s cyklistikou, a tak se da pobyt doplnit
cyklistickym vyletem do Bilych Karpat nebo Chiibti a nadvstévou chranénych piirodnich
lokalit. Pidj¢ovny motorovych lodi, vyletnich turistickych prami, kanoi a kol jsou
ve Spytihnévi, Starém M¢sté, Uherském Hradisti, Veseli nad Moravou, Vnorovech,

Straznici a Hodoniné.

Uzivatelé Bat’ova kanalu

V soucasnosti uziva vodni cestu cca 8 podnikatelskych subjektii ke svému podnikani,
pfeprava je hlavnim zdrojem pifijmt pro 4 z nich. Dale vodni cestu cca 1 — 2x ro¢né
navstivi cca 500 vlastnikii motorovych Clunt s rodinou nebo prateli. Vodni cestu dale
navs§tévuje 50 tis. turistll, kteti vyuZivaji lodi s posadkou (cca 60%) nebo si ptjcuji lode

a sami si je fidi (cca 40%). V roce 2004 kanal navstivilo 60 000 rekreantt.
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3.2 Cesta Batovym kanalem

Plavebni usek Otrokovice - Uherské Hradisté

Plavba po Batové kanalu za¢ina pod Béloveskym jezem v Otrokovicich. Otrokovice jsou
proslulé bat'ovskou architekturou. Nejznaméjsi pamatkou na tuto éru je Spolecensky diam
postaveny v letech 1933 - 36, podle projektu Vladimira Karfika. Soucasti Otrokovic je
rekrea¢ni areal Stérkovisté s vodnim toboganem, ktery nabizi moznost plavéni i rybafeni.
Atraktivni je moznost leteckych vyleti z leti§t¢ Moravanu. Otrokovice jsou rovnéz
vychozim turistickym mistem do oblasti Chiiba. Cestou smérem na Napajedla budete mijet
na levém biehu zajimavou mokiadni lokalitu Na letisti.

Dalsi na trase jsou Napajedla, znamé svym zdmkem, zameckym parkem, hiebcinem
a rekreac¢nim stiediskem Pahrbek, kolem n¢hoz se proplouva ke Spytihnévi. Ve Spytihnévi
je puj¢ovna motorovych Clunti a hausbotli, a také moznost obCerstveni. Tady také vodni
cesta odbocCuje k prvni plavebni komote, kterd lod’ navede na umély plavebni kandl.
Béhem plavby se proplouva dal$imi tiemi plavebnimi komorami.

Na dalsi zastavce v Husténovicich je pifi bfehu plavebniho kanalu pfipraveno misto
pro posezeni a zdejSi zajimavosti piedstavi nau¢nd stezka Niva Moravy. Pfisti zastavkou

na trase je soumésti Uherské HradiSté-Staré Mésto.

Usek Uherské Hradisté - Veseli nad Moravou

Uherské Hradist¢ a Staré Meésto se mohou pochlubit velkomoravskymi pamatkami.
Za prohlidku urcité stoji historické centrum Hradisté, expozice Slovackého muzea
a galerie, stejn¢ jako historické vinné sklepy v Maraticich. V HradiSti a Starém Mésté je
fada sportovist’ a moznosti jak ptijemné prozit dovolenou. V Uherském Hradisti se umély
plavebni kanal spojuje s fekou Moravou, pod mostem pro pési je pujc¢ovna motorovych
¢lunt a moznost obcCerstveni. Odtud pokracuje plavba luznimi lesy po fece ke Kostelantim
nad Moravou. V Kostelanech je zajimava expozice rybafstvi, oteviena na pozadani, a most,
ktery je chranény jako technickd paméatka. Mistni naucnd stezka zavede turisty k Tuni
u Kostelan. To je zajimava ptirodni lokalita s vyskytem fady obojzivelnikl a plazd. Battv
kanal pokracuje déle luznim lesem do Uherského Ostrohu. Dominantou Uherského
Ostrohu je zdmek, v némz je moZzné navstivit Sladovnické muzeum a regiondlni vinotéku
"Udoli moravskych vin". Zajimavy je také zdej§i zidovsky hibitov. Po piekonani

automatizované plavebni komory nasleduje ctyrkilometrovy tisek do Veseli nad Moravou.
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Pod Uherskym Ostrohem se koryto feky znovu zuzuje a nabyva vice ptivodni charakter.

Plavba po fece a pravostranné odboceni pied jezem vede do piistavu Veseli nad Moravou.

Usek Veseli nad Moravou - Vnorovy

Ve Veseli nad Moravou pruplav odbocuje pies plavebni komoru na umély kanal.
Dominantou Veseli je renesan¢ni zamek s anglickym parkem. Mezi dalsi pamatky patii
kostel sv. Bartoloméje, kostel Panny Marie a klasterni kostel And€lt StraZnych.
Technickou pamatkou je vodni elektrarna s pivodnim zafizenim z pocatku 20. stoleti.
Navstivit mizete také méstské muzeum, hvézdarnu, méstskou galerii nebo mistni jarmark.
Ve Veseli je pujcovna motorovych lodi, stanovisté vyletniho pramu pro 60 osob,
informacni centrum a o prazdninéach je tady kazdy den otevieno obcerstveni s posezenim.
Nové turistické centrum umoziluje kotveni soukromych c¢lunti, moznost vicedenniho
parkovani aut a soucasti objektu je technické ihygienické zazemi pro majitele lodi,
moznost obCerstveni v ptijemném prostiedi a moznost levného ubytovani.

Plavba z Veseli pokracuje po umélém 5 kilometri dlouhém kanalovém useku. Kanal je
veden prakticky soubézné s fekou a kon¢i komorou Vnorovy I za obci Vnorovy. Zde se
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kanal originalné kiizi s fekou Moravou.

Usek Vnorovy - StraZnice

U vnorovskych komor je moznost obcerstveni a piijcovna lodi a vyletnich prami pro vice
osob. Také se zde da tabotit. V blizkosti se nachazi nau¢na stezka o zdejsi prirod¢. Plavba
z Vnorovského kiizeni pokracuje izkym tsekem k dalSimu kiizeni - tentokrat s Velickou
a poté se uz zdmeckym parkem dopluje do StraZnice. Zde je pljcovna lodi v misté, kde

kanal opousti zdmecky park a miji skanzen.

Usek Straznice — Petrov - Rohatec

Straznici proslavil pfedev§sim folklorni festival a straZnicky skanzen, ktery obsahuje
ukazky lidové architektury z celé oblasti Slovacka. Za navstévu stoji méstskd pamatkova
zoéna v centru meésta, na zdejSim zamku je mozné prohlédnout si expozici hudebnich
nastrojli. Slavné je straznické vinobrani. Ve Strdznici je ptijcovna motorovych lodi a kanoi,

v pujcovné lze domluvit zajimavy sjezd ptirodnich meandrii feky Moravy s odvozem zpét
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do Straznice. V pjcovné je také mozZnost obcCerstveni s posezenim a puajcovna kol.
Ubytovani poskytuje blizky autokemp nebo mistni hotely. Ve Straznici cesta
na motorovych lodich konci, protoze dalsi plavebni useky a komory nejsou dosud
zprovoznény. Na kanoich je vSak kandl sjizdny az k Petrovské komote. Zbyvajici tsek
kanalu do Rohatce se k plaveni jiz nedoporucuje (divodem jsou neproniknutelnad kiovi
na bfezich, a také to, ze kanal je od Sudoméfic soucasti hranice se Slovenskou republikou).

Fakticky kanal kon¢il pfed Rohatcem u stavidel. V tomto misté¢ stoji prekladiSte.

33 Rozvoj unikatni turistické vodni cesty - Bat’ova kanalu

Akeni plan rozvoje vodni cesty Battv kanal schvdlila na svém jednéni krajska rada.
Rozvoj kanalu se ma v budoucnu rozvijet tfemi zakladnimi sméry. Témi jsou budovani
vodni cesty, rozvoj infrastruktury cestovniho ruchu a rozvoj marketingu a souvisejicich
sluzeb. VétSinu projektii maji pfipraveny obce, tykaji se zejména rozvoje infrastruktury
vodni cesty, pfedevsim budovéni pfistavist. PocCitd se také srozvojem cyklostezek.
Nejdrazsim projektem je rekonstrukce a modernizace rekreacniho stfediska Pahrbek.
Pocita se také s vybudovanim plavebniho stupné v Bélove za 98 miliont korun, ¢imzZ by se

splavnost kanalu prodlouzila do Krométize.

Mezi nové ptipravené projekty patii napf. vodni lanovka ve Vnorovech nebo penzion
Vyklopnik u Rohatce. Aby byla vodni cesta jesté vice atraktivni, pfipravuje se projekt
vybudovéani plavebni komory u Rohatce, kterd ma napojit kanal na feku Moravu. Néaklady
se odhaduji na nékolik desitek milionii korun a doba vystavby zhruba do dvou az tii let.
Zajem na rozvoji BK ma 1 slovenska strana. Slovaci uvazuji o tom, jak dostat plavbu az
na Dunaj. Takovy rozvoj fi¢ni plavby by znamenal vyznamny zdroj pracovnich ptilezitosti,
byt jde hlavné o sezonni zalezitost. Bativ kanal ale potiebuje podstatné vétsi investici

ke svému rozvoji.

Pokud vstoupi v Cervnu v platnost novela vyhlaSky o zptsobilosti osob k vedeni a obsluze
plavidel, budou moci lidé brazdit vody historické vodni cesty i lod'mi se siln¢jSimi motory
nez doposud, predev§im hausboéty, aniz by k tomu potiebovali zvlastni prikaz. To je dalsi

novinka, kterd pomutze zvysit atraktivitu BK a pfinese 1 vétsi navstévnost.
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Vznik dalSich pristavist’

Dalsich 11 pfistavist ma vzniknout ziejmé& v nejblizSich letech na Batové kanalu
ve Zlinském kraji. Pocit4 s tim rozvojovy plan, na kterém spolupracuji obce i krajsky ufad.
Jeho cilem je zlepSit podminky pro rozvoj podnikani a turistického ruchu v regionu.
Zatimco v Jihomoravském kraji existuje osm pfistavist, ve Zlinském jsou jen dvé.
V projektu je kladen diraz i na marketingovou podporu vSech aktivit a na ndvaznost
na ostatni mista turistického ruchu v regionu. Letos se pladnuje zacit stavét piistavisté
v Babicich, na dvou mistech v Napajedlech, Otrokovicich a v Uherském Ostrohu. Od roku
v Babicich, Starém M¢sté, Kostelanech nad Moravou, Husténovicich a Ostrozské Nové

Vsi. Celkové néklady se odhaduji ptes 30 milion® korun.

Nova cyklotrasa Veseli nad Moravou — Hodonin, podél Batova kanalu a Feky Moravy

Obecné prospésna spolecnost Batliv kanal planuje vystavét Sestadvacetikilometrovou
cyklostezku, kterd ma spojit Veseli nad Moravou s Hodoninem, a ma se stat hlavni
cyklotepnou Slovéacka. Prochdzet ma podél BK a kolem feky Moravy pies katastry sedmi
obci. Pocita se s tim, Ze na hlavni asfaltovou trasu budou navazovat vedlejsi cyklotrasy se
Stérkovym povrchem, nékde zlstanou 1 ptirodni hlinité péSiny. NavrZena trasa bude slouzit
nejen mistnim obyvateltim ale i turistickému ruchu a jeji vyrazny tspéch povede ke stavbé
navazujicich tras s kone¢nym cilem propojeni vSech obci v regionu siti cyklotras jdoucich
mimo stavajici uzké silnice. Celkové naklady jsou odhadovany na 130 mil. K¢,
z prosttedkt EU, kraje, obci - tedy dani. A proto dobrovolné sponzorstvi je dilezitym

argumentem pro upiednostnéni této stavby.
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Obr. 1. Morava a Batv kanal (zdroj: http://www.batacanal.cz)

34 Analyza prostiedi

34.1 Profil azemi

Uzemi okolo Batova kanalu (tzv. turisticky region Slovacko) je pfirozené vymezeno
na severu Napajedelskou branou, na vychodé hranici Ceské a Slovenské republiky
kopirujici hibet horského masivu Bilych Karpat a dolni tok feky Moravy. Na jihu je

ohraniceno rakouskou hranici, na zadpad¢ siluetou Chiibt a Zdanického lesa.

Slovacko je velmi vyznamnym ndrodopisnym regionem v CR — region ma své logo, své
propagacni materidly a upominkové predméty, dokonce i svlij strom — oskorusi. Slovacko
je mistem, kde se psala historie, kudy prochazela a na své pouti zanechavala jedinecné

pamatky, které dnes miizeme po pravu obdivovat.
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Obr. 2. Logo regionu Slovacka

Klimatické podminky

Centralni cast uzemi (oblast Dolnomoravského uvalu, Kyjovské pahorkatiny) v teplé
klimatické oblasti s dlouhym a velmi teplym a suchym létem. Chiiby a Bil¢ Karpaty
s jejich podhaiim lezi v mirné klimatické oblasti s teplym a suchym létem. Nejvyssi ¢asti
Chiib a Bilych Karpat lezi v chladné klimatické oblasti s kratkym, mirnym az mirné

chladnym létem.

Socialné-ekonomicka charakteristika regionu

Slovacky region se rozklada castecn€é na uUzemi dvou samospravnych kraji:
Jihomoravského a Zlinského. Pocet obyvatel v poslednich péti letech stagnuje. Mezi
nejlidnatéjsi obce zde patti: Hodonin (28,5 tis. obyvatel), Uherské Hradist¢ (27,5 tis.
obyvatel), Bieclav (27,2 tis.), Uhersky Brod (18 tis.), Kyjov (12,9 tis.) a Veseli nad
Moravou (12,7 tis.). Charakteristickym rysem regionu je vysoké soustiedéni obyvatel

v obcich od 2 do 5 tis. obyvatel jako napt. Uhersky Ostroh, Vracov, Valtice.

Urovei malého podnikani je vyrazné podpraiméma v podnikani v pohostinstvi a ubytovani
(ve velkych méstech je nadprimérna). V ostatnich odvétvich je dosahovano pouze

primérnych hodnot.

Region patii k nejirodng&jsim v Ceské republice. Vyznamnou oblasti zemédélské vyroby je
vinohradnictvi, koncentrované v okresech Hodonin a Bfeclav. Déle vyznamny podil

zastava i ovocnaiska produkce, zejména teplomilnych druhii ovoce — merunék a broskvi.

Region patii k oblastem s bohatymi zivymi kulturnimi tradicemi (VI¢novska jizda krala,
Mezinarodni folklorni festival ve Straznici, Doliidcké slavnosti pisni a tanct v Hluku).

Kromé spolecenskych akci, divadla, vina a folkloru nabizi slovacky kraj moznost
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péstovani sportovnich aktivit jak na amatérské, tak i na profesiondlni urovni. Lehka
atletika, tenis, kulturistika, fotbal jsou sporty, v nichZ bylo dosazeno nejvétSich uspéchi.
Mezi dal§i moznosti sportovniho vyZiti patii lyZovani, turistika a cykloturistika. Oblibené

jsou také vodni sporty.

3.4.2 Hodnoceni sluZeb v cestovnim ruchu a pro cestovni ruch
e Sife a kvalita sluzeb z pohledu navstévnika,

e kvalitou dopravy — kvalita silnic, nedostatek parkovist, hustota provozu, nizka

kvalita vefejné hromadné dopravy,
e nevhodné chovani obyvatel,
¢ nevyhovujici ubytovaci sluzby,
e mald moznost kulturniho vyziti,
e malo pfilezitosti ke sportovnimu vyziti, malo pfilezitosti ke koupani,

e Spatnd jazykova vybavenost.

Ubytovaci sluzby

Region postrada veétsi zastoupeni ubytovacich kapacit. V nékterych mistech také chybi

vvvvvv

jesté nedostatecna.

Stravovaci sluzby, vinarny a vinné sklepy

Stravovaci sluzby jsou nejvice se rozvijejicimi se turistickymi sluzbami, ale jejich nabidka

a kvalita je nedostatecna. Jsou postradany restaurace s Zivou hudbou a vinotéky .

Sluzby pro cykloturisty

Cykloturisté jsou specifickou skupinou navstévnika, kteti vyzaduji komplexni nabidku
sluZzeb a infrastruktury. Region disponuje zékladni infrastrukturou (znacené trasy), zcela

vSak chybi doprovodna infrastruktura a sluzby.
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Hlavnimi problémy v oblasti sluzeb pro cykloturisty jsou:

e Cyklotrasy nejsou dostatecné propojeny (cyklotrasy systému Klubu c¢eskych

turistl, Greenways).

e Absence tzv. ,,cyklistickych partneri® v celém regionu — mist, kde turista mtize
zadat pomoc (zalepeni kola, ptijceni pumpicky na kolo, drobné obcerstveni,

telefon koupé mapy, atd.).

e Chybi sit’ pjoven a opraven kol, neni vybudovén cely systém plj¢ovani kol

(evidence, a rezervace kol, pfevoz na misto urceni a zpét do pijCovny, atd.).
e Chybi ubytovani se sluzbami pro cykloturisty.
e Nejsou k dispozici uschovny kol, nebo alespori ,,hlidana parkovisté pro kola.

e Chybi vybavend odpocivadla pro cykloturisty na vytipovanych cyklistickych

trasach.
e Trasy neobsahuji nabidku pro déti.

e Chybi specializované mapy a pravodci.

Systém poskytovani informaci v regionu

Ve slovackém regionu funguje 18 Turistickych informacénich center s riznym rozsahem

a kvalitou sluzeb.

343 Hodnoceni turistickych cili a aktivit

Atraktivita turistickych cili a aktivit je zjiStovana rozsadhlym marketingovym prazkumem
v terénu. Prizkumy se uskutecnuji ve vybranych lokalitich — Uherské Hradist¢, Uhersky

Brod + VIénov, hrad Buchlov a zamek Buchlovice, Straznice, Veseli nad Moravou.

Z pruzkumii vyplyva, ze nejvice navstévnikim v regionu chybi rozsdhlejsi a kvalitnéjsi
ubytovaci sluzby, a také ubytovaci zafizeni nizSich cenovych kategorii, moznosti
kulturniho vyziti, informacni tabule, kvalitnéjsi znaceni turistickych tras.

Nekteti respondenti postradaji vice ptilezitosti ke koupani a sportovnimu vyziti obecné.

Jina skupina navstévnikl pocit'uje nedostatek aktivit, které se vazi k turistice - nedostatek
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cykloturistickych tras, pijcoven kol, vybaveni na cyklostezkdch apod. Za nedostatecné

povazuji propojeni nabidky turistickych produkta jednotlivych poskytovatela.

3.5

SWOT analyza feSené oblasti

Silné stranky

Existence nabidky v jezdectvi, chov koni.
Nadprimérna uroven a kvalita zivotniho prostiedi.
Velky trh volnych pracovnich sil.

Tradice femesiné vyroby.

Existence tradi¢niho ovocnéfstvi a vinafstvi.
Vyborné podminky pro vodni sporty.

Atraktivni rybatské reviry, roste obliba rybateni.
Nizka kriminalita.

Bohata kulturni tradice regionu, pozitivni vztah obyvatel k tradicim a kultute.
Mnozstvi narodopisnych a kulturnich akci pro turisty.
V kazdé obci sportovisteé vyuzitelné pro turisty.

Dostatecna sit’ zdkladnich cykloturistickych tras s napojenim cyklotras

na nadregiondlni cyklotrasy.

Riist zajmu cykloturistl o region.

Budovani cyklostezek a cyklotras.

Existence projektti na budovani doplitkovych sluzeb.
Znaceni turistickych cest na vysoké tirovni.

Stravovaci sluzby ze strany navstévnikd hodnoceny kladné.
Vysoké oblibenost vinnych sklept.

Velky rozsah kulturnich udélosti.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Zpracovany ptehled kulturnich a sportovnich akci.

e Provozovani vlastnich internetovych stranek.

Prezentace regionu na domacich a zahrani¢nich veletrzich.

Tvorba produktt orientovanych na udalosti a kulturni nabidku regionu.

Moznost odliSeni se v rdmci ,,vinaiské ,, turistiky.

Slabé stranky
e Nedostatec¢na infrastruktura podél Batova kanalu.
e Nedostatecné vyuzivany potencial 1éCivych vod pro rozvoj lazenstvi.
e Omezena nabidka volnych pracovnich mist.
e Mal¢ vyuziti tradice femeslné tradice ve vztahu k prodeji navstévniklim a turistim.
¢ Nedostate¢na nabidka krytych bazént.
¢ Nabidka tabofist’ a sluzeb pro rybatre neodpovida poptavce.
e Chybi pijcovny sportovnich potieb.
e Spatny stav nékterych turistickych tras.
e Nedostatecné vyuzivani potenciadlu regionu.
e Absence sluzeb na cyklotrasach, absence odpocivadel.
e NedoteSené kiizeni cyklostezek s silnicemi 1.a 2. tfidy.
e Mala nabidka vodnich sportii.
e Spatny stav nékterych sportovist.

e Nizka kapacita ubytovani v letnim obdobi, absence ubytovacich zafizeni mimo velka

mésta.
e Malo zafizeni umoznuje platbu platebni kartou.
¢ Nedostatecna nabidka pro sportovni vyZziti.

e Nedostatek obchodi se suvenyry.
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V ramci vlastni marketingové komunikace regionu a obci nejsou nabizeny produkty.

Marketingova komunikace neni cilend podle zajmu riznych cilovych skupin.

Absence produktl pro pobytovou turistiku.

Chybi cilena marketingova komunikace smérem k médiim.

Neni koordinovana marketingova komunikace obci a mést v ramci regionu.

Nedostate¢né informace o potiebach a pranich cilovych skupin.

Prilezitosti

Existence lazni a 1écivych prament.

Existence Ostrozskych jezer.

Existence Batova kanalu.

Existence feky Moravy (potencial pro lodni dopravu).
Moznost celoro¢ni nabidky sportovani.

Dobry terénni potencial pro cykloturistiku.

Existence hlavnich magnetti (pamatky, ptiroda, folklor).
Existence ptirodnich koupalist.

Dobr¢ klimatické podminky pro vodni sporty.

Prostiedi regionu a vyrazné atraktivity pro poznavaci turistiku.
Vysoka pfitazlivost Slovacka pro navstévniky.

Vice dlouhodobé pobyvajicich navstévnikl

Propojeni nabidky turistickych produktt
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OhroZeni
e Nizky prumérny pocet pfenocovani.
e Malé procento navstévnikd, ktefi pfijeli s cestovni kancelafi nebo organizovang.
e Vysoka sezonnost cestovniho ruchu.
e Rychly rozvoj cestovniho ruchu v CR v jinych turistickych destinacich.
¢ Rostouci konkurence mezi tuzemskymi regiony.

e Riziko zivelnych pohrom.

3.6 Formulace vize rozvoje a zakladnich strategickych cilua

Tab. 2. Na co se pri rozvoji regionu zamérit

e Co zlepSovat, na co se soustiedit a ziskavat
Produkt
konkurené¢ni vyhodu.

. . e Jedinecnost vinnych sklepii ve slovackém
Vinné sklepy a gastronomie ‘
regionu.

e Vodni plochy s lepsi kvalitou vody,
Letni dovolena e lepsi klimatické podminky,

e kvalitnéjsi ubytovani a vétsi kapacita ubytovani.

e Vodni plochy s lepsi kvalitou vody,

e kvalitn¢j$i ubytovani a vétsi kapacity ubytovani,
Vikendové pobyty

e celkové vétsi nabidka a kvalita doprovodnych

sluzeb.

e Lepsi znaceni cyklotras a péSich tras,

lepsi d i dost t
Cykloturistika a pési turistika * epst dopravni COStupRost,

e kvalitnéjsi povrchy cyklotras,
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e nabidka doprovodnych sluzeb a aktivit pro

cykloturisty,

e kvalitnéjsi ubytovani a vétsi kapacita ubytovani.

e Sirdi nabidka vlastnich lazetiskych procedur,

e celkoveé vétsi nabidka a kvalita doprovodnych
Lazeiistvi sluzeb,
e kvalitnéjsi ubytovani a vétsi kapacita ubytovani,

¢ lepsi dopravni dostupnost.

3.7 Analyza marketingové komunikace a image regionu

Marketingova komunikace regionu a jednotlivych obci je provaddéna regionem a obcemi
samotnymi a dale poskytovateli vlastnich sluzeb. Region nejvice vyuziva podporu prodeje
a interni reklamu — vydavani propagacnich a informacnich tiskovin. Déle je vyuZivdna

prezentace nabidky na internetu.

Je dilezité zapojit maximum moznych PR (public relations) prostfedkii do marketingové

komunikace regionu.

3.7.1 Soucasny image regionu - vnimani potencialnich navs§tévnikua a odborné

verejnosti

Potencidlni ndvstévnici, dle prizkumia organizovanych na veletrzich cestovniho ruchu si
Slovacko spojuji s folklérem kroji a pisnémi, vinem a vinnymi sklepy, cimbalovou
muzikou, tradicemi, hody, veselymi lidmi, nddhernou krajinou, pamatkami. 70%

oslovenych navstévnika hodnoti image regionu jako dobrou.
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Na image regionu je dilezité:
e Zvysit informovanost.
e Zvysit nabidku sluzeb od ubytovani vSech kategorii po doplitkové sluzby.
e Motivovat stravovaci zafizeni k rozsiteni nabidky o tradi¢ni slovacké speciality.
e Vytvofit podminky pro budovani stanki s rychlym obcerstvenim.
e Rozsifit a podpofit moznosti sportovniho vyziti.
e Opravit silnice.
e Zvysit uroven marketingové komunikace.
¢ Sjednotit grafickou upravu informacnich materidlti vSech obci v regionu.

e Vybudovat dostatecné mnozstvi vetejnych WC., napf. ve spolupraci

s restaura¢nimi zafizenimi, obecnimi Urady.
e Zlepsit sportovni zazemi kolem jezer.

e Vybudovat sit’ informacnich stfedisek.

Zpusob poskytovani informaci o cestovnim ruchu

Prodej sluzeb je nejcastéji realizovan formou pifimého prodeje (ubytovaci sluzby, navstéva

zimniho stadionu a dal$ich sportovnich zatizeni).

Nékteré produkty Batova kandlu — jsou proddvany prostiednictvim incommingovych
partnerti (Program Vinna plavba — plavba lodi z Veseli do Uherského Ostrohu, spojena
s prohlidkou zamku a navitévou Regionalni vinotéky Udoli moravskych vin, vinna

turistika do Blatnicky nebo Blatnice pod svatym Antoninem).

3.7.2 Analyza marketingové strategie

Zékladni prvky marketingového komunika¢niho mixu tvofi: reklama, osobni prode;,
podpora prodeje, interni reklama, public relations (PR). V rdmci marketingové strategie je

reklama nejcastéji realizovanou ¢asti marketingovych aktivit regionu.
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Vyuziti prvki marketingového komunika¢niho mixu pro region
Reklama:

e Klasicka reklama obcemi regionu — vybudovéani informacnich tabuli v obcich,

propagace a informace o turistickych cilech na sloupech vetejného osvétleni.

e K marketingové komunikaci jsou vyuZivany internetové stranky regionu

a jednotlivych obci.

o Turistické cile jsou soucésti internetovych prezentaci jednotlivych obci nebo

instituci.

Podpora prodeje a interni reklama

Podpora prodeje je vyuzivdna formou ucasti na jednotlivych veletrzich a vydavanim
propagacnich a informacnich tiskovin. Region se pravidelné¢ zucastiiuje veletrhu

Regiontour v Brné.

Osobni prodej
Neni obcemi realizovan. Osobni prodej vyuZivaji jednotlivi poskytovatelé sluZeb .

V regionu to jsou zejména jednotlivd ubytovaci zafizeni, provozovatelé vodni plavby

po Batove kanalu.
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3.8 Marketingovy priizkum

Analyza soucasného uzivatele sluzeb cestovniho ruchu — navstévnika

Analyza navstévnika je prevzata z komplexniho marketingového priazkumu realizovaného

v ramci Strategie pro region Slovacko.

Tab. 3. Duvod pobytu v regionu

Diivod pobytu v regionu Pocet | Procento
SpiSe poznavaci dovolena 533 35
Spise pobytova dovolena 322 21
Navstéva piibuznych 254 17
Sluzebni, obchodni cesta 160 10
Nékupy 67 4
Tranzit 57 4
Jiné 151 9
Celkem 1544 100

Z prizkumu vyplyva, Ze celd tfetina navstévniki navstévuje Slovacko za tucelem

kratkodobého straveni volného Casu — poznavaci dovolend. Pétina névstévnikl zistava

v regionu dlouhodobé — pobytova dovolend. A témét pétina néavstévnikli se vraci

opakovang — navstévy pribuznych.

Tab. 4. Délka pobytu v regionu

Délka pobytu v regionu Pocet | Procento
1 den 601 40
2 -3 dny 442 29
6 dnl — tyden 186 12
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4 -5dnu 181 12
Déle nez tyden 112 7
Celkem 1522 100
Neodpoveédel 22 -

Délka pobytu odpovida struktufe navstév. Navstévy a poznavaci vylety jsou kratkodobého
charakteru, proto se zde navstévnici zdrzuji pouze kratce. Dovolené jsou charakteru

pobytového a navstévnici se zde zdrzuji bud’ pouze v pracovnich dnech nebo cely tyden.

Tab. 5. S kym do regionu prijel

S kym do regionu pfijel Pocet | Procento
S rodinou 531 35
S prateli 491 32
Sam 327 21
Jiné 191 12
Celkem 1540 100
Neodpovédel 4 -
Nejvice navstévnikl cestuje na Slovacko s rodinou nebo prateli.
Tab. 6. Zdroj informaci pro navstéevu
Zdroj informaci pro navstévu Pocet | Procento
Tento region jsem jiz diive navstivil 615 37
Misto mi doporucili ptatelé, znami 470 28
Internet 82 5
Tisk 60 4
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Jsem zde ndhodou 52 3
Prospekty 43 3
Veletrhy CR 27 2
Pobyt mi nabidla cestovni kancelar 25 2
Televize 25 2
Rozhlas 7 1
Jiné 249 13
Celkem 1655 100
Neodpovédel 13 -

Lidé se do regionu vraci a doporucuji navstévu pratelim a zndmym. 37 % respondentl

region jiz diive navstivilo. 28% dotazanych navstévu regionu doporucili ptatelé a zndmi.

Tab. 7. Zpusob dopravy do regionu

Zpisob dopravy do regionu Pocet | Procento
Auto 803 52
Vlak 306 20
Autobus - zajezd 155 10
Autobus - hromadna doprava 121 8
Kolo 93 6
Jiné 60 4
Celkem 1538 100
Neodpoveédel 6 -

Néavstévnici pfijizdi do regionu nejcastéji automobilem nebo vlakem. Zelezni¢ni trat

vedouci kolem Bat'ova kanalu nabizi moZnost efektivnéjSiho vyuziti vodni cesty. Turisté

mohou nechat své auto na jednom konci, na druhy konec ptiplout lodi a zpét jet vlakem.
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Tab. 8. Zpuisob ubytovani

Zpusob ubytovani Pocet | Procento

Nejsme ubytovani 542 36
U znadmych a ptatel 285 19
Kemp 237 16
Hotel 196 13
Ubytovani v soukromi 70 5
Turistickd ubytovna 51 3
Mame zde chatu 34 2
Penzion 19 2
Jiné 64 4
Celkem 1498 100
Neodpovédel 46 -

Ttetina navstév, kterd je vregionu na jeden den, jeden konkrétni vylet ¢i navstévu

piibuznych nepotfebuje ubytovani. Ostatni navstévnici vyuzivaji ubytovani podle svych

moznosti a aktudlnich potieb.

Tab. 9. Budouci navstéva

Budouci navstéva Pocet | Procento
Rozhodné ano 878 57
Spise ano 417 27
Jesté nevim 223 14
SpiSe ne 20 1
Rozhodné ne 6 1
Celkem 1544 100
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Témet 85% navstévnikl pocita s tim, Ze se do regionu vrati. Naproti tomu téméf dvé

procenta lidi jsou odhodlani se na Slovacko s nejvétsi pravdépodobnosti viibec nevracet.

Tab. 10. Vekova struktura

Vékova struktura Pocet | Procento
26 - 45 let 660 43
Do 25 let 477 31
46 - 60 let 278 18
Nad 60 let 124 8
Celkem 1539 100
Neodpovédel 5 -

Region navstévuji vSechny vékové skupiny. VétSinou vsak ty mladsi. Odpovida to také
zpisobu trdveni volného Casu a zdjmem skupin o dovolené. Vzhledem k tomu, ze starsi

vvvvvvvv

klesa.

Z marketingového prizkumu vyplyva, Ze soucasny navstévnik slovackého regionu ptijizdi
na poznavaci a pobytovou dovolenou, ¢i na ndvstévu piibuznych. Zdrzuje se v regionu 1 -

u znamych, ¢i ptibuznych, v kempu nebo hotelu. Ma vétSinou v imyslu pfijet znovu.

Ve slovackém regionu pievazuje kratkodoby druh cestovniho ruchu. Chybi nabidka
kombinovanych turistickych produkti. Navstévnikim by se mélo nabidnout takové
mnozstvi na sebe navazujicich moznosti vyziti, aby se v oblasti zdrzeli co nejdéle, byli
spokojeni, aby se sem vratili, a aby pfilakali do regionu dalsi navstévniky. Proto je dilezité

vytvofit programové a propagacni propojeni turistickych atraktivit v ramei SirSiho okoli.

Rozvojem turistického ruchu na Batové kandlu (v regionu Slovacko) se zabyvam

v projektové Casti.
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4 ANALYZA AGENTURY PRO ROZVOJ TURISTIKY NA
BATOVE KANALU

Obr. 3. Logo Agentury

pro rozvoj turistiky na Bat'ové kanalu

V roce 1995 obce a mésta lezici podél Batova kandlu iniciovaly vznik Agentury pro rozvoj
turistiky na Batové kanalu, nada¢ni fond (dale jen ABK), jakozto neziskové organizace,
jejimz ucelem je podpora turistického vyuziti nejen samotného plavebniho kanalu, ale také
celého regionu. NynéjSimi ¢lenskymi obcemi a mésty jsou Spytihnév, Husténovice, Staré
Meésto, Uherské Hradisteé, Kostelany nad Moravou, Uhersky Ostroh, Veseli nad Moravou,

Vnorovy, Straznice, Petrov a Hodonin.

Agentura podporuje a napliluje vySe uvedené cile pomoci podpor orientovanych
do nasledujicich oblasti: podpora malého a stfedniho podnikéni, podpora rozvoje technické
infrastruktury, podpora marketingové komunikace turistického ruchu, podpora
ekologickych aktivit. Soucasné rozviji projekty, jejichZ tlohou je ptildkat do této oblasti
Moravského Slovacka dostate¢né mnozstvi navstévniki.

Agentura se ucastni programi EU a velice tizce spolupracuje se zainteresovanymi obcemi.

Ziskané finan¢ni prostfedky byly pouzity k podpoie podnikatelskych subjektt v oblasti

vodni turistiky.
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4.1 Aquatour - cestovni agentura

Cestovni kancelar ve Veseli nad Moravou byla zalozena v roce 1998, majitelkou je Hana
Habartova.
CA Aquatour nabizi tyto sluzby: plavby vyletni lodi, pij¢eni motorovych ¢lunt, posezeni

na letni terase, moznost ubytovani v aredlu, moznost rozdélani ohné v areélu.

Cestovni kancelaf nabizi mnoho zajimavych programi jako Veselské kolecko, Na vinach
teky, Z vody az ke hvézdam. Jedna se o plavby vyletnim pramem z Veseli nad Moravou
kandlovym tsekem, pro névstévniky jsou pfipraveny zajimavé programy, napf. navstéva
hvézdarny, ochutnavka vina, prochézka ptirodou, prohlidka aredlu pfistavisté apod.

Dalsi z nabizenych sluzeb jsou plavby pro milovniky vina — tzv. Vinna plavba, spojena
s ochutnavkou vina v ostrozském zamku, a druhd pro milovniky piva — tzv. Pivni plavba,

pri které se pivo ¢epuje ptimo na palubé lodi.

Na Slovacku dlouho absentoval turisticky produkt, ktery by vzajemné vhodné doplioval
stale vice se rozvijejici segment cykloturistiky a plavby po Bat'ové kanalu. Proto Bativ
kanal, o. p. s. vramci projektu ,,Slovickem po vod€ i na vodé™“ uvedl do Zivota novy
kompletni turisticky produkt — plavbu osobni lodi z Veseli nad Moravou do Straznice

a zp€t s moznosti prepravy jizdnich kol zdarma.

V ptjcovné je k dispozici lod’ Danaj, hausb6t Havaj, a 5 motorovych ¢lunti Carolin. Lodé
jsou vhodné ke Skolnim vyletim, exkurzim, prezentacim, soukromym ¢i pracovnim

oslavam pro skupiny od 10 do 60 osob.

Caroliny jsou pro 6 osob a najemci si je po zaSkoleni fidi sami. Hodinovy najem lod’ky

vcetné spotfebovaného paliva je 280 K¢.

Lod’ Danaj je prvni motorova osobni lod” specidln¢ vyvinutd a vyrobend pro tuto vodni
cestu. Je to nejveétsi vyletni lod’ na vodni cesté. Je uplné krytd, ma kapacitu 60 osob
a nachazi se na ni vyhlidkova paluba, bar, WC. D4 se na ni pout i v noci. Na objednavku
vyjde hodinova projizd’ka jednu osobu na 70 K¢&. Pfi nedélnich plavbach jsou vyhodné

ceny a skupinové slevy.

Hausb6t Havaj je ¢astecné kryty pevnou stfechou, je prostorny a pohodlny, s kapacitou

12-ti osob, moznost obc¢erstveni na palubé. Je vybaven socidlnim zafizenim i kuchynkou.
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Lod’ je urCena k dlouhodobé€jsim pobytim na BK a fece Moravé. Za 24 hodin najemce

zaplati 2900 K¢. Soucasti taxy je 1 kapitan, ktery na lodi ale pobyva jen po dobu plavby.

Ubytovani je mozné bud’ v aredlu piistavisté ve stanu, karavanu, hausbotu, nebo ve dvou

chatkach vybavenych socialnim zatizenim i kuchyikou.

Vsechny plavebni komory na Batové kandlu jsou pro vefejnost otevieny od kvétna
do zafi o sobotich a nedélich od 10.00 do 17.00 hodin. O prazdninach se kromé
pond¢li a ¢tvrtku bude komorovat v kazdy den ve stejnou dobu od 10.00 do 17.00. Provoz

na plavebnich komorach o statnich svatcich je stejny jako o nedélich.

4.2 Bativ kanal, obecné prospéSna spole¢nost

N\

&

Obr. 4. Logo

Battiv kanal, o. p. s.

Bativ kanal, obecné prospé$na spolecnost byla zaloZzena nada¢nim fondem Agentura
pro rozvoj turistiky na Batové kanélu a vznikla zapsanim do rejstiiku obecné prospésnych

spole¢nosti u Krajského soudu v Brn¢ 23. ledna 2002.

Potieba zalozeni organizace, kterd by se mohla aktivné zapojovat do ekonomickych
¢innosti vznikala s postupnym vyvojem a rozvojem na Batové kanalu. Zejména
pii postupném rozSifovani turistické infrastruktury jako naptiklad pfistavisté, naucné

stezky, rizné vystavni expozice, odpocivadla. Na vodni cest¢ vznikal novy majetek,
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o ktery se nem¢l kdo starat. Pfi rozvoji plavby také vzrostla potieba subjektu, ktery by se
staral o bézné zalezitosti provozu na vodni cesté, ktery by s pfislusSnymi uiady
a organizacemi fesil aktualni problémy, staral se o marketingovou komunikaci, koordinaci

podnikateld na Bat'ové kanalu a podobné.

Hlavni ¢innosti organizace

Organizovani a fizeni pravidelnych koordina¢ni jednani ve véci provozu, udrzby
a dokondeni Bat'ova kanalu s Povodim Moravy s. p., Statni plavebni spravou, Reditelstvim
vodnich cest (Ministerstvo dopravy) a dalSimi participujicimi  subjekty -
cca 8 pravidelnych spolecnych koordinacnich jednani vSech subjektli + cca 10 jednéani
specializovanych na urcitou problematiku ¢i feSeni konkrétniho problému (manipulacni
a provozni fady, manipulace s plavebnimi komorami, stavby v okoli BK apod.). Déle pak
fesi aktudlni problematiku pifi provozu vodni cesty s vét§Sim zaméfenim na severni usek
Bat'ova kanalu.

Mezi dalsi Cinnosti organizace patii sprava, idrzba, obstarani a zajiSténi provozu majetku,
vytvoifeného Agenturou pro rozvoj turistiky na Batové kandlu ve spolupraci s mésty
aobcemi a v ramci projektd Evropské unie, slouziciho jako zafizeni pro turisticky ruch
a pro aktivni vyuziti volného Casu — Trilateralni informacni a rezerva¢ni centrum Veseli
nad Moravou, Turistickd informaéni kancelar s pljc¢ovnou kol a vinotékou StraZnice,
turistické pramy Danaj a Konstancie, Regiondlni vinafské centrum Uhersky Ostroh,

nauc¢né stezky Husténovice, Vnorovy, Expozice rybarstvi a nau¢na stezka Kostelany.

Dalsi ¢innosti organizace:

e Informaéni centrum Batova kanalu

Zajisténi provozu informacniho centra Bat'ova kanalu ve Veseli nad Moravou. Zakladni
¢innosti infocentra je bezplatné podavani informaci, propagacnich a informacnich
materiall o moznostech turistiky na Batové kandlu a v jeho okoli. Moznost ziskavani
informaci o moznostech turistiky pfes telefonni linku a pres schranku internetové posty
abk(@batacanal.cz. Na pozadani lze zaslat pozadované propagacni materidly poStou.
Cinnost informaéniho centra byla finanéné podpofena dotaci od Jihomoravského kraje

v ramci programu ,,Podpora sité turistickych informacnich center v Jihomoravském kraji.*
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e Marketingova komunikace

Utast na veletrzich a vystavach cestovniho ruchu. Navézani intenzivnéjsich kontakti
s turistickymi informa¢nimi centry v okoli — distribuce propagacnich materiala
o moznostech turistiky na Batové kandlu a v jeho okoli. Zajisténi dostate¢ného
a aktudlniho informovani o déni na Batové kanilu na internetovych strankach
www.batacanal.cz

Propagace sluzeb na Batové kanalu prostfednictvim marketingovych projekti.
e Zajisténi pravidelnych plaveb

Realizace pravidelné lodni dopravy Veseli nad Moravou — Straznice a zpét s moznosti

ptepravy jizdnich kol.

Zajisténi pravidelnych plaveb Hodonin — Rohatec a zpét v ramci Cesko-Slovenského

projektu Férum Pomoravie.
e Ostatni

Podileni se na realizaci EU projektu Get off realizovaném Agenturou pro rozvoj turistiky
na Bat'ov¢ kanalu a na dalSich projektech realizovanych zakladatelem ¢i jinymi partnery.
Ptiprava a podavani projektd v grantovych kolech pro ziskani pfispévku na aktivity, které

jsou v souladu s ¢innostmi obecné prospesné spolecnosti.

Spoluprace s regiondlnim vinaiskym centrem.

4.2.1 Z. vyrocni zpravy Batav kanal, o. p. s. za rok 2003

Cinnosti Bativ kanal, o. p. s. (dale jen OPS) v roce 2003 se roz&lefiuji do péti hlavnich
aktivit: sprava a administrativa OPS, sprava majetku, ¢innost okolo vodni cesty Battv

kanal, informacni centrum Bat'ova kanalu, spoluprace na projektech.
Rocni tcetni zavérka

Naklady: 993 615,50 K¢

Vynosy: 1109 627,-- K¢

Hospodaftsky vysledek: 116 012,19 K¢
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Kladny hospodaisky vysledek 116 012,19 K¢ byl pouzit na pokryti vydaji ¢innosti Bativ
kanal, o. p. s.v roce 2004.

Ptehled rozsahu piijmu v ¢lenéni podle zdroju

trzby z prodeje sluzeb 356 697,90 K¢
uroky 2 317,79 K¢
prijaté ptispévky 235 000,-- K&
provozni dotace 5 000,-- K¢
provozni dotace ostatni 460 612,-- K¢
provozni dotace JIMK 50 000,-- K¢
ptijmy celkem 1109 627,69 K&

OPS nemad vytvoreny zadné fondy.

Bativ kanal, o. p. s. nema zadné zavazky. Dle inventarizace méla OPS k 31. 12. 2003
v evidenci majetek v ucetni hodnoté 1 926 752,98 K¢.

Vydaje a jejich ¢lenéni

ostatni material 104 855.70 K&

stroje 10 661,-- K¢
cestovné 648,10 K¢
ostatni sluzby 396 151,50 K¢
telefon 9 073,-- K¢
postovné 226,-- K¢
Skoleni 300,-- K¢
mzdové naklady 243 710,-- K¢

socialni pojisténi 59 157,-- K¢
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zdravotni pojisténi

zakonné socialni naklady
ostatni socialni ndklady
bankovni poplatky

pojisténi

ostatni

odpisy dlouhodobého NM a HM
dopliikové Cinnosti

vydaje celkem

4.3  Nové informacni sluzby turistické vodni cesty Bat'ova kanalu

BaRIS

V CR neexistuje jednotna koncepce rozvoje vodni turistiky a proto neni pocitovana

20 475,-- K¢
0,-- K¢

8 700,-- K¢

3 669,80 K¢

1 141,-- K&

4 384,40 K¢

130 463,-- K¢

0,-- K¢

993 615,50 K¢

potieba koordinovaného a jednotného podévani informaci pro turistické uzivatele vodnich

cest, tak je to obvyklé ve vyspélejSich zemich EU (Anglie, Holandsko). Aktivni podpora

vodni turistiky (na rozdil od cykloturistiky) neni souc¢asti dopravni politiky statu.

Stavajici zpusob poskytovani informaci na Batové kanalu je pro navstévniky velmi
y y

nekomfortni, musi se doptavat na mnoho udaji, postupné zacinaji chéapat systém vodni

turistiky na vodni cesté, zpisob poskytovani informaci neni motivujici. Pfes vysokou

navstévnost internetovych stranek vodni cesty (cca 60% poctu navstévnikll) neposkytuji

internetové stranky vSechny informace dle standartt RIS (dle Rotterdamské timluvy

ministrd dopravy EU).
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Uzivatel¢ Bat'ova kanalu se piedevsim zajimaji o nabidku programi, provozni doby vodni
cesty, technické parametry a moznosti ubytovani. Stdle roste pocet pozadavkl

na informace, jejich kvalitu a vicejazy¢nost.

Proto bylo rozhodnuto o vytvoreni BaRIS informacnich sluzeb Batova kanélu
na platformé uspokojeni aktudlnich potieb stavajicich navstévnikl, odlehceni pozadavkl
na telefonické informace, agresivnéjsi propagacni politiku a prosazeni se do zahranici.
Jako zéklad byla vzata vzhledem k jednotnému povodi a systémovému pfistupu struktura
DoRIS, dunajskych fi¢nich informaénich sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze pofizeni a provoz
BaRIS je mozno v CR hradit jen z prostiedkii obci resp. projekti bylo rozhodnuto
realizovat co technicky nejjednodussi alternativu s tim, ze nebude dodrzen bézny standart
RIS ptedevsim pro lodni uzivatele vodni cesty (aktualni poloha plavidla, aktualni mapy...).
Naopak budou doplnény dalsi turistické informace dle potieb stavajicich navstévnikt —
predevsim k posileni propojeni vodni turistiky s ostatnimi druhy turismu. Systém bude
vedeny tak, aby v pripad¢ rozsifeni RIS do oblasti turistické plavby na BK jej bylo mozno
propojit s profesionalnim RIS systémem, ktery bude soucasti narodni politiky a jehoz

financovani bude systémové zajiSténo z centralnich nebo regionélnich rozpocti.

Informacni sluzby budou poskytovany ve dvou urovnich — na internetu v jazykovych
mutacich zakladnich urovni a dale prostfednictvim informacniho telefonniho centra
provozni dobou po stavajici plavebni sezénu a proplavovaci hodiny na plavebnich

komorach.

Mezi cile BaRIS patii: co nejvétSi kombinace s ostatnimi turistickymi atraktivitami,

kombinace s ostatnimi typy doprav, co nejefektivnéjsi vyuziti kapacity vodni cesty.

Orienta¢ni analyza nakladi a vynosi BaRIS

Niaklady

- rocni provozni

- programator drobné Uipravy cca 40 tis. rocné

- jazykové aktualizace 20 tis. K¢ ro¢né

- aktualizace udaji a podavani informaci pracovnici informac¢niho centra ( cca jeden
uvazek/rok) cca 200 tis. rocné

- provoz internetovych stranek 20 tis. K¢ rocné
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- porizovaci

- vstupni projekt + internetové stranky + mapy + preklady. celkem cca 400 tis. K¢

Ptedpokladané ro¢ni provozni naklady cca 280 tis. K¢ roéné

Vynosy

- pro podnikatele na Batové kandlu

- propagace obecna, jejich podnikani

- rezervace listkll na konkrétni plavby — provize z prodeje cca 1500 — 9000 K¢ ro¢né
- placena reklama produktii cca 9000 — 30000 K¢ rocné

- pro podnikatele v okoli

- obecnd propagace — propojeni na vlastni strdnky — zdarma

- obecna propagace — vedeni stranek — jednou za rok zaslani a aktualizace za poplatek —
ptijem cca 5000 — 20000 K¢

- propagace akci

- pro region, obce

- obecna propagace sluzeb regionu

- propagace konkrétnich akci

- pro Zivotni prostiedi

- informacemi - zvySeni ochrany

- vychovnou kampani — snad lep$i pisobeni na vetejnost

- pro navstévniky

- aktudlni a Gplné informace

- orientace v piedpisech, pravidlech a moznostech

- pro vlastniky motorovych c¢lunii

- naplanovani vlastni dovolené

- poskytnuti vSech potfebnych informaci, zvySeni bezpecnosti provozu, podpora
optimalniho vyuziti vodni cesty

- bezpecnostni pomoc za provozu (mobil)

Finan¢ni vynosy cca 15 500 — 59 000 K¢ ro¢né, pokud by byly vétsi, je nutno zvysit
iprovozni naklady (mzdy, aktualizace Udaji, opravy). Smyslem ziskani pfispévkl

z komer¢ni sféry neni ziskani thrady celkovych ndkladd (vzhledem k nekomerénimu
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charakteru vétSiny informaci je to neredlné,) ale smyslem je mit v mnozstvi ptispévkl

a prispévovatell jeden z indikatora efektivity celého systému.

V soucasnosti je znam jen jeden mozny zdroj financovani provozu BaRIS — a tim jsou

ptispévky obci pro nadacni fond Agentura pro rozvoj turistiky na Batové kandlu.

4.4 Marketingova komunikace Bat’ova kanalu

Marketingova komunikace

Agentura pro rozvoj turistiky na Bat'ové kanalu, nada¢ni fond podporuje marketingovou
komunikaci turistického ruchu a turistické vyuziti nejen samotného plavebniho kanélu, ale
také celého regionu. Organizace se zabyva propagaci sluzeb na Batové kanalu také
prostiednictvim marketingovych projektl. Snazi se o navazani intenzivnéjSich kontakti
s turistickymi informa¢nimi centry v okoli — distribuce propagacnich materidli
o moznostech turistiky na BK a v jeho okoli. Informac¢ni centrum Bat'ova kanalu ve Veseli
nad Moravou podava bezplatné informace, propagacni a informacni materidly

o moznostech turistiky na BK a v jeho okoli.

Internetova prezentace

Dnes ma jiz naprostd vétSina organizaci své internetové prezentace a kdo ji nema jako by
nebyl. Dle mého nazoru nejaktudlnéjsim zptisobem komunikace je internetovéa prezentace
firmy. Vyhody jsou naprosto ziejmé — dostupnost pro zdkaznika 24 hodin denn¢, 365 dni
v roce a hlavné snadnd aktualizovatelnost. Internetova prezentace je snad jedinym mistem,
kde se mlize zakaznik setkat s nejaktualnéj$imi informacemi. Neni mozné technicky zajistit

pfi kazdé zméné i zménu propagacnich materiald a jejich vyménu u vSech klientt atd.

Batiiv kandl mé své internetové stranky — www.batacanal.cz. Pro mezindrodni ucastniky
jsou uvedeny i v anglickém jazyce. Na webovych strankach je mozno ziskat dostate¢né
a aktudlni informace o déni na Batové kandlu, o jeho vzniku, hospodafeni. Webové
stranky jsou také doplnény o fotografie. Je mozné zde také shlédnout video filmy z Batova

kanalu napt. ,,Na palub¢®, ,,Prijezd komorou®, ,,Napousténi komory*, ,,Pohoda na lodi*.
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Mohl by se zkusit vytvofit informacni systém zaloZzeny na zasilani textovych zprav
zinternetu na mobilni telefony registrovanych lidi. Zména by méla napomoci

k rychlej§imu a levnéjSimu predavani informaci.

Prostorova reklama

e v

oblasti. Ptina8i zpravidla struéné a jednoduché informace, Casto v grafické podobé

as vyuzitim symboliky.

Propagac¢ni materialy BK — barevné letdky doplnéné fotografiemi obsahuji vSechny
potiebné informace tykajici se poskytovanych programi, sluzeb, umisténi piijCoven,
ubytovani, kontaktti. Letdky nejsou vSak dostate¢né rozSifeny, jsou jen v omezeném
mnozstvi v informaénich centrech mést. Je nutné se zaméfit na umisténi stojanil

s propagacnim materidlem napf. na vlakova a autobusova nadrazi, u lazni, muzei, apod.

Pted dvéma lety vznikla publikace o Batove kanalu. Cilem knihy je upozornit na ptirodni
a technické hodnoty Batova kandlu. Historie i soucasnost unikatni vodni cesty je
zaznamenana na sto deviti strandch. Textovou ¢ast dopliiuje vice nez sto fotografii.
Publikace je rozdélena do tii ¢asti. Prvni kapitola se tyka feky Moravy a jejich zvlastnosti.
Druhéd ¢ast je vénovana pruplavu Dunaj-Odra-Labe. Tieti oddil patii Batovu kanalu.
Jednim ze spoluautori knihy a rovnéz hlavnim inicidtorem obnoveni vyuziti BK
k turistickym tc¢ellim je pan Ivo Ondracka. Penize na vydani knihy byly ziskany z fondu

EU. Knihu lze zakoupit za lidovou Bat'ovu cenu devétactyticet korun.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 70

Reklamni pFredméty

Batiiv kanal ma svou turistickou znamku, kterou lze za 20,- K¢ zakoupit v Informac¢nim
centru Bat'ova kanélu ve Veseli nad Moravou nebo ve zdejsi ptijcovné motorovych ¢lunt,

a nebo v ptijcovné motorovych ¢lunt ve Straznici.

Obr. 5. Turisticka znamka

Bat’ova kanalu

Vystavy
Pti riznych prilezitostech poradda ABK vystavy, jako napt. prvniho kvétna pfi slavnostnim
odemceni BK ve Veseli nad Moravou probehla vystava o déni na BK od roku 1996

po soucasnost.

Veletrhy

Veletrhy jsou mistem intenzivni komunikace a vymény informaci a udrzovani kladného
image firmy v obchodnim prostfedi. Na téchto akcich jsou prezentovany produkty firmy

a zejména novinky v produktu. PIni soucasné i1 funkce spolecenské.

BK se ucastni veletrhli a vystav cestovniho ruchu. Bativ kandl se kazdoro¢né ucastni
veletrhu cestovniho ruchu ,,Regiontour 2005 v Brn¢€. Snazi se prilakat na BK nejen ¢eské,
ale 1 zahrani¢ni turisty, proto jsou propagacni materialy kromé ceského jazyka takeé
v jazyce anglickém a némeckém. Ke zdokonaleni prezentace na veletrhu bych navrhla

privézt na veletrh ,,maskota® lod"ku, ktera by urcit€ upoutala vétsi pozornost.
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Seminare
Jedna se o moderni formu podpory prodeje, kdy jsou pro predem znamy okruh obchodnich
partnert prezentovany konkrétni informace o novém produktu a dalsi fakta. Byva spojovan

s pohosténim.

ABK pofada riizné seminafe, napf. v fijnu zorganizovala celodenni Mezindrodni seminaf
LInformacéni systémy na turistickych vodnich cestach®. V soucasnosti se dokoncuje navrh
nového systému informacnich sluzeb na turistické vodni cest¢ Batiiv kandl, proto se
seminaf tykal problematiky podavani informaci navstévnikiim vodnich cest, managementu
turistickych vodnich cest, financovani infosystému, informa¢niho propojeni vodni turistiky
s turistikou v regionu, problematikou podavani a pfijimani informaci na vodni cesté.
Ucastniky seminafe ¢ekala rovnéz navstéva tradi¢nich vinnych sklept. Pohosténi, obéd,

vecefe byly hrazeny potadatelem - ABK.

Skoleni, kurzy

CA Aquatour nabizi rlizna Skoleni, spoleCenské akce, poznavaci plavby, pfipravuje
programy na ruzné typy exkurzi, turistickych kurzi vregionu pro studenty stiednich

a vysokych skol.

Agentura organizuje napft. akreditovany rekvalifika¢ni kurz Pracovnik cestovniho ruchu.

Kurz trva 180 vyukovych hodin, cena je 29 000,-K¢ za plné€ rekvalifikovaného pracovnika.

Organizace nabizi dale vodacky vycvik na kanoich v okoli straznického pfistavu
pod vedenim vodackych instruktord. Cena zakladni dvouhodinové lekce je 50,- K¢

za osobu.

Pro ziky MS pfipravuji hodinovou plavbu ,,Strasidla na Straznickém Bataku“ s ukdzkami
lidové slovesnosti, pohddkami a povéstmi o jednotlivych strasidlech, které budou mijet
pti plavbé.

Pro zaky ZS a SS je ptipravena hodinova plavba piizptisobend vékovym kategoriim
s ptirodovédnou tématikou ,Krajina kolem feky Moravy*“. Cena za kompletni sluzbu je

1500,-K¢.

K témto vyukovym programim patii jeSt¢ pfirodovédné a sportovni soutéze, které

probihaji v tésné blizkosti ptistavu ve Straznici.
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Slevy

Slevy jsou intenzivné pouzivany nastroj podpory prodeje. Vyhodné ceny a skupinové slevy
jsou zavedeny zejména pii ned€lnich plavbach po BK. Navrhuji zavést turistickou
regiondlni kartu ,Batliv pas“ pro bezplatny vstup do slovackych pamatek a slevy

v restauracich a na Bat'ové kanalu.

Soutéze

Soutéze jsou relativné novy nastroj podpory prodeje, ktery oslovuje Siroké spektrum
zakaznikd a ty motivuje k akci, jejimz vysledkem mutize byt osobni prospéch. Napaditym

zpusobem seznamuje s produktem a cestovni kancelari.
SoutéZe vyvolavaji mezi spotiebiteli velky zdjem, zvIasté jsou-li ceny atraktivni.
Spotiebitelé, které propagace zaujme, obvykle ¢tou reklamu peclivéji, nez béznou reklamu

na n¢jaky vyrobek. Dal$i vyhodou soutéze je moznost propojit propagaci

piimo s kreativnim piistupem, ktery se pouziva v bézné reklame.

Agentura potfada rizné piirodovédné a sportovni soutéze, které probihaji v té€sné blizkosti

piistavu ve Straznici.

Zajimavou fotografickou soutéz s tématikou ,,Bativ kanal pohledem objektivu* vyhlasilo
Informacni centrum Bat'ova kanalu. Fotosoutéz je vyhlaSena pfi pfilezitosti zamykani
Bat'ova kanalu. Zucastnit se mohou amatérsti fotografové bez rozdilu veéku a to jak
barevnymi tak i Cernobilymi fotografiemi. Hlavni tématikou soutéze je pfiroda a déni
na Bat'ov¢ kandlu a jejim cilem je shromazdit informace o tom, jak miize byt Bativ kanal

vidén a vniman.

Maximalni pocet zaslanych fotografii od jednoho autora je 10 ks. Fotografie se maji zasilat

na adresu Informac¢niho centra Bat'ova kanalu ve Veseli nad Moravou do 30. zafi 2005.
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Soutézici mohou vyhrat:
1. cena digitalni fotoaparat

2. cena poukazka na vyletni plavbu lodi Danaj na trase Veseli nad Moravou - Uhersky

Ostroh a zpét ( kapacita lodi je 60 osob)
3. cena poukazka na zaptij¢eni motorového ¢lunu (kapacita ¢lunu je 6 osob)

4. - 10. cena publikace ,Pfirodni a technickd pamatka Battv kanal“, CD/DVD
»Hudci  zKyjova“ a  propagacni materidly Batova  kandlu.
VSichni Gcastnici soutéze obdrzi propagacni materidly Batova kandlu jako

podékovani za cast.

Clanky v tisku

O BK se objevuji Casté clanky v novinach, zejména v deniku Sloviacka — Rovnosti,
v Periodiku ,,Dobry den s kuryrem*. Ctenat se dozvi aktuality, informace, novinky z BK.

Vyskytla se dokonce prezentace BK v originalni vtipné form¢.

N

KDEPAK PANE TOTo NENI BATUYV KANAL

CIMBALFE. Zoe

Obr. 6. Vtip na Batiiv kanal
(Periodikum "Dobry den s kuryrem" ze dne 29.9. 2003)
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Obr. 6. Vtip na Batiiv kanal

(autor neznamy)
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5 PROJEKT ROZVOJE TURISTICKEHO RUCHU NA BATOVE
KANALU A IMPLEMENTACE PROJEKTU DO PRAXE

Jak jiz vyplynulo z analyz a z prizkumu, je nedostate¢né propojeni nabidky vodni cesty
s dalsimi druhy cestovniho ruchu. Z prazkumu vyplyva, ze cela tfetina navstévnika
navstévuje region Slovacko za ucelem jen kratkodobého straveni volného casu. Proto se
v této kapitole zaméfim zejména na propojeni nabidky turistickych produktii. Realizace
propojeni by napomohla zvySeni navstévnosti a dlouhodobéjsich pobytil turisti v regionu.
V ramci regionu by tak mohla vzniknout husté sit’ vzajemné propojenych sluzeb, ktera by

vedla k rozvoji turistického ruchu na Batové kanalu a jeho okoli.

5.1 Projekt zavedeni regionalni turistické karty ,,Batiiv pas*

Navrhuji zavést turistickou kartu s ndzvem Bativ pas pro bezplatny vstup do slovackych
pamatek a slevy v restauracich a na Batové kanalu. Pfildk4 vice turisti, protoze jim
ve dvou nebo v pétidennim intervalu nabidne vice zazitkti za méné penéz. Rodinny vylet
s turistickou kartou se tak zlevni piiblizné o polovinu. Projekt vyznamné podpoti rozvoj
turistického ruchu.

Ke kazdé karté, za kterou by dospéli zaplatili 160 korun (u pétidenni 360 korun), by
obdrzeli lidé obsahlou brozuru se seznamem turistickych cili a moznosti jejiho vyuziti,
stejné jako tipy na vylet. Karta by platila na celém tizemi regionu Slovacko a postupné by
se mohla rozsifit platnost na cely Zlinsky i Jihomoravsky kraj. (pozn. Battv kanal protéka
uzemim obou krajui.).

Projekt by financovaly spole¢né¢ oba krajské urady. Ve dvou letech zaplati za uvedeni karty
na trh ptiblizné jeden milion korun. Penize z poloviny pokryji ztraty muzei, hradt, zamkd,
BK a dalSich pamétek. Druhou ¢ast financi polkne tisk propagacnich materiala a reklamni
kampan. Kazdy z obou krajii by hradil padesat procent nakladi.

Dulezita bude stala kontrola vSech, kdo se do projektu smluvné zapoji. Nemélo by se pak
naptiklad stat, Zze v tiskoviné¢ bude uveden objekt (napf. restaurace), ktera potom slevu
neposkytne.

Podobna regionalni turisticka karta jiz zacala lakat turisty do Olomouckého kraje. Vznikla

z puvodni méstské karty, jejiz platnost se vztahovala na Olomouc a nejblizsi okoli.
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Pivodni verze olomoucké méstské karty vychéazela ze zahrani¢nich vzori a ziskala dvé
prestizni ocenéni, véetné¢ Grand Prix na veletrhu RegionTour. Za ¢tyfi roky existence si

kartu pofidilo skoro tisic navstévnik.

Pro uspéch kazdého projektu je velmi dulezitd informacni a propagacni kampai.
Reklama je nejhlasitéjsi slozka néstroji marketingové komunikace, ktera dokdze oslovit
Siroky okruh vefejnosti a proto bude pouzita jako jeden z hlavnich néstrojii, aby bylo
dosazeno zvySeni navstévnosti uzemi. Dulezitym piedpokladem pro zvySeni pohybu
navstévnikli po regionu a vyuzivani vice nez jednoho druhu turistiky je vytvofeni
propagacni sité uvnitf regionu. Turisté by méli byt diky ni pobidnuti k navstévé dalSich
atraktivit. Tuto sluzbu by nemély poskytovat jen informacni centra, ale i stojany s mapami
regionu a se zakladnimi propagacnimi materialy cilen¢ rozmisténé po kraji. Efektivni je
rovnéz prezentovat novy projekt PR cClankem v tisku, zviditelnit jej také tucasti

na veletrzich cestovniho ruchu. Je nutné nejen programové ale i propagacné vzéjemné

propojit turistické atraktivity.

5.2 Projekt vystavby sportovné-rekrea¢niho arealu

v Uherském Ostrohu

Cilem projektu je vybudovani sportovné-rekreacniho aredlu v Uherském Ostrohu, jelikoz
blizky kemp v Ostrozské Nové Vsi je nedostacujici, s malou kapacitou, je na nevhodném
misté - u hlavni silnice a neni zde moznost jeho dalSiho rozvoje. Realizace projektu by
méla piinést zlepSeni vybaveni obce a regionu turistickou infrastrukturou. Zamérem
projektu je zvySeni dlouhodobych pobyti v obci a okoli a pfilakani novych turisti

1 ze zahrani¢i.

Realizaci projektu dojde k vytvoteni piiblizné 30 novych pracovnich mist.

Cilem je vybudovani komplexniho sportovniho arealu nabizejiciho:
e MozZnost sportovniho vyziti pravidelnym i ndhodnym névstévnikiim formou zapiijceni

sportovnich potieb popft. sportovist.
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Diustojné zazemi vSem navstévnikiim (vefejné toalety, moznost prevlékani a tischovy).
Moznost prondjmu celého aredlu na organizované akce, sportovni soutéze, soustiedéni.

Zdravotni zazemi (kvalitné¢ vybavenou stanici prvni pomoci) pro vSechna sportoviste,

ale 1 pro navstévniky oblasti jako takové.
kemp s koupalistém (venkovni bazén) a na evropské urovni - boxy pro karavany, stany
s ptipojkami do infrastruktury.

ubytovaci jednotky.

Komplex bude zahrnovat nasledujici aktivity:

18-ti jamkové hfisté¢ drahového golfu (minigolf),
1 tenisovy kurt s umélym povrchem Conipur a s no¢nim osvétlenim,

1 universalni kurt s umélym povrchem Cabrita (umély travnik) s moznosti vyuZiti

pro tenis, basketbal a dal$i mi¢ové hry,

1 hiisté s antukovym povrchem pro volejbal, nohejbal,

plocha pro détské hiisté vybavené centralni prolézackou — lodi a dal$imi atrakcemi,
parkova plocha (rekreacni park) s misty pro odpocinek (lavicky, oddechova zakouti),
zpevnéné parkovaci plochy,

oploceni arealu a ptistupové chodniky .

Komplex bude obsahovat budovu, zahrnujici:

Socialni zatizeni (WC) pro vefejnost v rozsahu muzi, Zeny, invalidé.

Klubovou saunu pro navstévniky venkovnich sportovist popf. pro organizované

skupiny napf. rekreacni potapéce.
Prevlékarnu pro muze, ptevlékarnu pro Zeny (ob€ s moznosti uschovy).
Zazemi pro klubové rekreacni potapéni v rozsahu, klubovna, $kolici mistnost,

Osetfovnu vybavenou jak pro zékladni prvni pomoc a oSetieni, tak pro zakladni feSeni

nehod pfi sportovnim potapéni.

Sklad pro potfebu venkovnich sportovist.
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e Servisni mistnost jako zdzemi motokar provozovanych na venkovni asfaltové plose.
e Sklad pro potfeby pijcovani horskych kol.
e Pokladnu pro vSechna sportovisté.

e Pokoje pro ubytovani sezonniho persondlu, byt spravce aredlu a socialni zdzemi

pro personal.
e Kancelaf pro management.
e Potapécska zakladna, plnéni tlakovych lahvi a oSetfovna.
e Sklady sportovniho areélu.
e Byt spravce arealu.
e Cast budovy venkovni terasa (2x).
e Celkové oploceni aredlu a provedeni zpevnénych plot a ptijezdovych komunikaci.
e Technologické rozvody a kamerovy systém.

e Piipojky inzenyrskych siti.

Casovy harmonogram pfipravy projektu a realizace se uskuteéni v letech 2006 — 2007.
Celkov¢ investi¢ni naklady budou orienta¢n¢ 20.000.000,- K¢.

Uplatni se zde kombinované financovani — soukromy investor, donorské programy —

program MMR CR, fondy EU.

5.3 Projekt reklamy na server

Pro turistické oblasti je dilezita reklama na serverech, kde se prodavaji zajezdy. Velkou
vyhodou je vyborné zacileni reklamy. Navstévniky téchto stranek pievazné tvoii odborna
vetejnost - hoteliéfi, pracovnici cestovnich kanceldfi/agentur, studenti, odborni
pedagogové, dodavatelé pro podniky cestovniho ruch apod. Bylo by dobré pro Bativ kanal

umistit zde reklamu.

Organizace si muze vybrat na serverech z nabizenych reklamnich sluzeb napf.:

autorizovany reklamni mail, reklamni prouzek — banner, sponzorstvi, nebo PR ¢lanek.
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Autorizovany reklamni mail (ARM)

- je vlozeni reklamy do diskuznich ptispévka, které jsou automaticky rozesilany e-mailem

odbérateliim diskuznich piispévka. Organizace musi sdélit pocet odbératelt.
Cenové podminky:
Cena je stanovena nasledujicim vypoctem:

- vlozeni textové fadky na zacatek e-mailové zpravy: za zaslani na jednu adresu = 0,10 K¢

(maximalni pocet znakt 80)
- vlozeni ptilohy - obrazek, textovy dokument apod. = 0,50 K¢
Fakturacni podminky:

Zajemce si objedna tuto sluzbu bud’to s omezenim ¢i bez omezeni. Omezeni miZe byt
bud’to casové (minimalné 1 mésic) nebo finanéni (minimum 1500,- K¢). Danové doklady

(faktury) se vystavuji po ukonceni kampané (minimalné 1x mési¢n¢).
Storno podminky:

Probihajici reklamni kampan je mozné kdykoliv ukoncit. Minimalni fakturovana castka je

vSak 1500,- K¢.

Reklamni prouZek - banner
Jedna se o umisténi banneru napt. o velikosti 468x60 (plny banner) na strankach serveru.

Zajemce si sam muze zvolit v jakych kategoriich chce zobrazovat svoji reklamu. Reklama
mize byt zobrazena v horni ¢asti stranky a interaktivné je propojena s zaddanymi strankami.

Cenové podminky:
Cena: 450 K¢&/1000 zobrazeni (impresi).
Fakturacni podminky:

Danové doklady (faktury) se vystavuji pred za¢atkem kampané. Reklamni kampan byva
obvykle spusténa nejpozdéji do 7 dnit od pfipsani fakturované c¢astky na ucet
provozovatele. V ptipadé, Ze platba nebude provedena, neni provozovatel povinen kampai
provést.

Storno podminky:
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Pokud platba neni pfipsdna na ucet provozovatele do 7 dnti od data splatnosti, objednavka
a vystavena faktura byva automaticky objednavatelem stornovana a objednateli budou
uctovany storno poplatky ve vysi 20% ceny. U jiZ probihajici kampané ukoncenim

smlouvy nevznik4 zadavateli narok na vraceni adekvatni ¢asti vyfakturované ¢astky.
Statistiky:
Pocet zobrazeni a odkliknuti (u formatu obrazek) je mozné sledovat on-line.

Casovy harmonogram piipravy projektu a realizace by se uskute¢nil v mésicich ¢erven —

srpen.

Sponzorstvi

Jedna se o velmi ucinny marketingovy ndstroj. Organizace si miiZe umistnit logo napf.

do casti stranky, které bude vlozeno mezi "sponzory" nebo "partnery" serveru.
Cenové podminky: 1000 K&/mésic
Fakturacni podminky:

Danové doklady (faktury) se vystavuji po kazdém uplynulém mésici. Zadavatel objednava
tuto sluzbu na dobu ur¢itou nebo neurcitou.

Storno podminky:

Pokud platba neni pfipsdna na et provozovatele do 7 dni od data splatnosti, byva
v piipad¢ smlouvy na dobu neurcitou ikona zadavatele odstranéna a smlouva automaticky
ukoncena. V takovém piipad¢ se uvedeny poplatek vztahuje i na zapo€aty mésic v plné
vys$i. Smlouvu Ize jakoukoliv stranou ukoncit bez udani diivodu, a to pisemné (e-mailem)
s vypoveédni dobou 5 dnd.

Statistiky:

Statistiky obsahujici udaje o poctu zhlédnuti a odkliknuti 1ze sledovat priibézné on-line.

PR ¢lanek
Clanek bude vlozen do databaze na neomezené dlouhou dobu, na hlavni stran& je vlozena
upoutavka na nejaktualnéjsi PR ¢lanek (minimalné vSak 7 dni).

Cenové podminky:
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Cena je stanovena pevnou ¢astkou 2000,- K¢ a neni refundovatelna.

Fakturacni podminky:

Danové doklady (faktury) se vystavuji pfed samotnym umisténim ¢lanku. Umisténi byva
provedeno nejpozdéji do 7 dnl od pfipsani fakturované castky na Ucet provozovatele.
V ptipadé, ze platba nebude provedena, neni provozovatel povinen vlozeni provést.

Na zakladé dohody je mozné provést tzv. "zrychlené vlozeni".
Storno podminky:

Sluzbu lze stornovat bez moznosti refundovatelnosti fakturované castky ¢i stornovani

vystavené faktury.

5.4  Efektivnost a rizikovost navrZzeného projektu

Celkova uspésnost projektu bude odraZena v rostoucich trzbach a navstévnosti Bat'ova
kandlu a okoli. Zpétnou vazbu od zdkaznikli je moZné realizovat naptiklad v ramci
veletrhu. Navstévnici stanku na veletrhu cestovniho ruchu maji moznost vyplnit
jednoduchy dotaznik, ve kterém se jich zeptame zda Bativ kanal znaji. Pokud znaji, tak
odkud se o BK dozvédéli a kde naposledy vid€li na néj reklamu. Dal se jich mizeme
zeptat, zda slyseli jiz o ,,Bat'ové pasu® nové zavedené turistické karté pro bezplatny vstup
do pamatek a slev na BK apod. Timto zplsobem ziskdme ,,bez préce,, relativn¢ velké
mnozstvi odpovédi. A jesté¢ veétsi mnozstvi, pokud pak bude anketa slosovéana. Je zcela
ziejmé, ze kvalita bude nizsi. To je dano tim, ze veletrh navstévuji Skolni vylety a studenti

jsou ochotni 1 pro malickost vyplnit jakykoliv dotaznik.

Na internetovych strankach je mozné zfidit ankety, na které budou ndvstévnici stranek
odpovidat jednoduchym kliknutim mysi. Dnes jiz je velmi pravdépodobné, ze se zdkaznik
o BK dozvi z tisku, od znamych apod. Pak jde a zkusi vodni cestu vyhledat na internetu,
aby si o ni zjistil maximum informaci. Proto ani tento zplisob zpétné vazby nelze

zavrhovat.

Usp&snost projektu miize byt ovlivnéna i mnoha riziky, které je tfeba si uvédomit,
upozornit na n¢, aby mohl byt v€asnymi opatfenimi eliminovan jejich pfipadny negativni
dopad. Mohou se zménit preference turistli a potencidlni turista se zacne orientovat
na cesty do zahrani¢i. Rizikem uUspéSnosti nékterych produktl miize byt neodbornost

pracovnikll v oblasti cestovniho ruchu (napf. nizka troven priivodeit). Vyuziti nekterych
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turistickych produktli je ohrozeno neptiznivym pocasim. Pozitivni vyvoj v oblasti by byl
vyrazn¢ naruSen 1 opakujicimi se povodnémi. Rizika je tfeba si uvédomit jiz
pfi sestavovani rozvojovych programill a s nimi iniciovat opatfeni, ktera by omezila vliv

t&chto rizik.
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ZAVER

Stejné jako v obchod¢ plati i v cestovnim ruchu jedna zdsada. Musi se umét patii¢né

prezentovat nabidka.

Turisty je tfeba ldkat mnohem rafinovangji, nabizet jim Siroké spektrum kvalitnich sluzeb
a pfedev§im pro né vytvafet atraktivni programy, pfi nichz si odpocinou, pobavi se,

zasportuji si, ochutnaji neobvykla jidla, vyzkousi si néco nového.
Stanovené hypotézy se potvrdily.

Ve slovackém regionu pievazuje kratkodoby druh cestovniho ruchu. Chybi nabidka
kombinovanych turistickych produkti. Navstévnikim by se mélo nabidnout takové
mnozstvi na sebe navazujicich moznosti vyziti, aby se v oblasti zdrzeli co nejdéle, byli
spokojeni, aby se sem vratili, a aby piiladkali do regionu dalsi navstévniky. Proto je dulezité
vytvofit programové a propagacni propojeni turistickych atraktivit v rdmci $irSiho okoli.
Realizace propojeni by napomohla zvySeni navstévnosti a dlouhodobéjsich pobyta turistt
v regionu. V ramci regionu by tak mohla vzniknout hustd sit' vzajemné propojenych

sluzeb, kterd by vedla k rozvoji turistického ruchu na Batové kanalu a jeho okoli.

Diulezitym piedpokladem pro zvySeni pohybu navstévnikll po regionu a vyuzivani vice
nez jednoho druhu turistiky je vytvofeni propagacni sit¢ uvnitf regionu. Turisté by m¢li byt
diky ni pobidnuti k navstévé dalSich atraktivit. Tuto sluzbu by nemély poskytovat jen
informacni centra, ale 1 stojany s mapami regionu a se zakladnimi propagacnimi materialy
cilen¢ rozmisténé¢ po kraji. Efektivni je rovnéz prezentovat novy projekt PR ¢Elankem
v tisku, zviditelnit jej také UcCasti na veletrzich cestovniho ruchu. Je nutné nejen

programové ale i propagacné vzajemné propojit turistické atraktivity.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 84

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] COOPER, J., LANE, P. Marketingové planovani. Prakticka ptirucka manazera. 1.
vydani. Praha: Grada Publishing, 1999. 232 s. ISBN 80-7169-641-2.

[2] DOLEZAL, T. a kol. Integrace principii udrZitelného rozvoje do cestovniho ruchu a
turistiky. 1. vydani. Praha: UK-FTVS, 2000. Bez ISBN.

[3] FORET, M. Marketingova komunikace. 2. vydani. Brno: Masarykova univerzita, 1997.
147 s. ISBN 80-210-19-681-7.

[4] FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum. Jak poznavat své zakazniky. 1.
vydani. Praha: Grada Publishing, 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8.

[5S] HANNAGAN, T., J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vydani. Praha: Management
Press, 1996. 200 s. ISBN 80-85943-07-7.

[6] HORNER, S., SWARBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti
volného casu. Aplikovany marketing sluzeb. 1. vydéani. Praha: Grada Publishing, 2003.
488 s. ISBN 80-247-0202-9.

[7] JAKUBIKOVA, D. Marketingové aplikace. Plzeit: ZCU, 1997. Bez ISBN.

[8] JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vydani. Praha: Grada
Publishing, 2001. 180 s. ISBN 80-7169-995-0.

[9]1 KOTLER, P. Inovativni marketing. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2004. 200 s.
ISBN 80-247-0921-X.

[10] MORRISON, A., M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vydani. Praha:
Victoria Publishing, 1995. 200 s. ISBN 80-85605-90-2.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 85

[11] NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. 1. vydani. Praha:
VOX, 1999. ISBN 80-7269-641-5.

[12] PELSMACKER, P., GEUENS, M., Marketingova komunikace. 1. vydani. Praha:
Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

[13] SCHULTZ, D. E. Moderni reklama — uméni zaujmout. 1. vydéani. Praha: Grada
Publishing, 1995. ISBN 80-7169-062-7.

[14] STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Reklama na Internetu. 1. vydani. Praha: Grada
Publishing, 2002. 228 s. ISBN 80-247-0201-0.

[15] VANECEK, D. Technika cestovniho ruchu. 1. vydani. Tabor: JU-ZF-ESCR, 1994.
ISBN 80-85623-32-3.

[16] VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2001.
228 s. ISBN 80-247-9067-X.

[17] VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama. Jak délat reklamu. 1. vydani. Praha: Grada
Publishing, 2003. 124 s. ISBN 80-247-0557-5.

Internet:

[18] http://www.batacanal.cz

[19] http://www.czechtourism.cz/files/statistiky/statistiky93 04.pdf
[20] http://www.eceat.cz/index.php?lang=cz

[21] http://www.magconsulting.cz

[22] http://www.mmr.cz/index.php?show=001

[23] http://www.reda.cz/czech/potisk/index.html



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

86

Ostatni materialy:

[24] Denik Slovacka, Rovnost
[25] Soubor prednaSek Vysokeé skoly hotelové v Praze, 2002.

[26] Strategie pro region Slovacko



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

87
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ABK Agentura pro rozvoj turistiky na Bat'ové kanalu
BK Batliv kanal

CK cestovni kancelaf

CR cestovni ruch

CR Ceska republika

EU Evropska unie

MHD Me¢stskd hromadné doprava

0.D.S. obecné prospeésna spolecnost
PR Public Relations (prace s vefejnosti)
TIC Turistické informacni centrum

WTTC World Travel and Tourism Council
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