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Abstrakt

Bakalaiska prace ,,Marketing regionu jizni Cechy v oblasti cestovniho ruchu v obdobi
2009-2010* popisuje a analyzuje koncepci ¢innosti subjektii destinaéniho managementu
a hodnoti jejich ulohu pii koordinaci marketingovych aktivit v regiondlnim cestovnim
ruchu. Zamysli se nad rozd€lenim kompetenci v oblasti marketingu cestovniho ruchu
mezi Krajskym tfadem Jihoceského kraje a JihoCeskou centralou cestovniho ruchu a
snazi se popsat soucasné trendy spoluprace. Bakalarska prace na konkrétnich ptikladech
pfiblizuje a hodnoti implementaci aktualnich marketingovych aktivit pfi realizaci

»trategie cestovniho ruchu v Jiho€eském kraji na roky 2009 — 2013

Abstract

Bachelor thesis ‘Tourism Marketing in South Bohemian Region in 2009 -2010°
describes and analyses policy of subjects of Destination Management and evaluates
their role in the coordination of marketing activities in Regional Tourism. The paper
thinks about division of responsibilities in marketing of tourism between the South
Bohemian Regional Authority and the South Bohemian Tourist Authority and tries to
describe present trends of cooperation. The thesis presents and evaluates particular
examples of current marketing activities in the implementation of ‘Strategy of Tourism

in the Region of South Bohemia in 2009-2013.”
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Motto:

... Chceme-li mluviti o krajiné jihoceské, muzeme tak cinit pouze v pluralu. Vymezit
prresné teritorium jiznich Cech se nepodaiilo viastné jesté nikomu. Neni ostré
demarkacni cary, ktera by s naprostou jistotou ohranicila uzemi, jez by bylo mozno
nazvat jedine jihoceskym; okrajové oblasti nam splyvaji se sousednimi kraji témer
Kk nerozeznani. Nevystacime vsude s lokaci historickou, ponévadz hranice krajii byly
béhem staleti nékolikrat menény, nemiizeme se vidycky spolehnout ani na prirodni
znaky a socialni podminky kraje; nékde uhdadneme to nejpodstatnéjsi spis citem nez
sociologickou znalosti. Jina je krajina kolem Novohradskych hor nez kolem Budejovic
nebo Treboné, jind u Jindrichova Hradce nez v Prachernsku, a Sumava md prece zcela
odlisnou tvarnost terénu, prirody a Zivota nez tieba Blata nebo konciny kolem Tabora.
Nepochybime, budeme-li i nadale Fikat jihoceské krajiny, protoze jizni Cechy nejsou
Jjediny hlas, nybrz vydech choricky... “*

! STEHLIK, Ladislav. Zemé zamyslend 1. Praha: Ceskoslovensky spisovatel, 1959, s. 8.



Uvod

S tim, jak se na trhu cestovniho ruchu zrychluje a zostfuje konkurence, roste
vyznam a také nutnost efektivniho marketingu cestovniho ruchu a tvorba napaditych,
netradi¢nich produkti. Organizace povéefené fizenim marketingu cestovniho ruchu se
nemohou ani v takovych regionech, které jsou turisticky oblibené a atraktivni - mezi né
patii i region jizni Cechy — nepietrzité spoléhat na desitky let existujici povést
zajimavého, ptivétivého ¢i harmonického regionu. Spojeni tradicni image s cilenou
specialni nabidkou produktd cestovniho ruchu, véetné jednotné prezentace regionu jako
celku pod nezaménitelnou marketingovou znackou se stalo zdkladnim obsahem
marketingové strategie destinace cestovniho ruchu v JihoCeském kraji v obdobi 2009 a
2010. Vzhledem k aktualnosti a zajimavosti dané problematiky jsme jako téma
bakalarské prace zvolili specifika marketingu destinace v regionu, ktery patii v ramci

Ceské republiky k tém nejnavitévovangjsim.

Pii zpracovani bakalafské prace ,,Marketing regionu jizni Cechy v oblasti
cestovniho ruchu v obdobi 2009-2010° jsme byli vedeni snahou analyzovat zakladni
kontexty soucasné marketingové strategie cestovniho ruchu v Jihoceském kraji a jeji
implementaci. Vzhledem k rozsahlosti problematiky tvofi naSe prace uvedeni do zatim
nezpracované¢ho tématu. Kazda zkapitol, 1 jejich jednotlivé casti, by mohly byt
zpracovany ve zvlaStnich samostatnych studiich (napf. srovnavaci analyza zékladnich
dokumentli rozvoje cestovniho ruchu ve vztahu k marketingové komunikaci, specifika

destina¢niho managementu s ohledem na koordinaci, spolupraci a kompetence aj.)
Préce je rozdélena do péti hlavnich kapitol.
Prvni kapitola se soustfed'uje na formulaci hlavnich kategorii, se kterymi poté

pracujeme V dalSich kapitolach (destinace cestovniho ruchu, destina¢ni management,

marketing destinace).



V kapitole druhé podavame zékladni charakteristiku JihoCeského kraje a
vymezujeme JihoGesky kraj s jeho dvéma turistickymi oblastmi (jizni Cechy, Sumava)

jako destinaci cestovniho ruchu v ramci Ceské republiky.

Ve tfeti kapitole je obsazena strucnd analyza zékladnich strategickych
dokumentii rozvoje JihoCeského kraje v oblasti cestovniho ruchu. Nejvétsi pozornost je
soustfedéna na dva dokumenty, které vyrazné ovlivnily strategii, organizaci a
koordinaci marketingu cestovniho ruchu v Kkraji v poslednich péti letech: ,,Manual
rozvoje cestovniho ruchu v JihoCeském kraji (2007 -2013)“ a ,Strategie rozvoje

cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji na roky 2009-2013.

Ctvrta kapitola pfiblizuje kompetence jednotlivych subjektd destinaéniho
managementu a snazi se postihnout zdkladni vyvojové etapy v managementu cestovniho
ruchu v daném regionu nejenom v poslednich péti letech, ale vzhledem k pomérné
slozitym organizacnim zménam je sledovan vyvoj Jiho¢eské centraly cestovniho ruchu
od roku 1994, kdy byla zalozena. Bez téchto vyvojovych souvislosti neni mozné

vysvétlit (podle naSeho nazoru) soucasnou situaci destinaéniho managementu.

V paté kapitole hodnotime implementaci Strategie rozvoje cestovniho ruchu
Vv Jiho¢eském kraji na roky 2009-2013 a zaméfujeme se na marketingové aktivity.
Hodnoceni opirame a jednotlivé sloZzky marketingového mixu, proto v jednotlivych
dil¢ich castech charakterizujeme produktové tfady, otdzky ceny, distribucni cesty a

marketingovou komunikaci.

Cilem bakalatské prace je a) charakteristika a analyza ¢innosti hlavnich subjektt
destinaéniho managementu regionu jizni Cechy a zhodnoceni jejich role p¥i koordinaci
marketingovych aktivit v oblasti cestovniho ruchu v letech 2009 a 2010; b) analyza a
zhodnoceni implementace strategickych dokumentii v oblasti cestovniho ruchu

Z pohledu marketingové komunikace.

K metoddm vyuZivanym k naplnéni cili bakalaiské prace patfily: obsahova
analyza, na kterou navazovala komparativni analyza, rozhovory s pracovniky Odboru

cestovniho ruchu Ministerstva pro mistni rozvoj Ceské republiky, Odboru marketingu a



vnéjSich vztahi Krajského ufadu JihoCeského kraje, JihoCeské centraly cestovniho

ruchu, katedry cestovniho ruchu Ekonomické fakulty Jihoceské univerzity.

Pti zpracovani tématu bakalaiské prace jsem vychazela z vetejné dostupnych
dokumentii o rozvoji cestovniho ruchu v JihoCeském kraji, z internich materiala
pracovist’ destinatniho managementu: Odboru marketingu a vnéjs$ich vztahti Krajského
uradu Jihoceského kraje, JihoCeské centraly cestovniho ruchu a z dokumentti knihovny
a archivu katedry cestovniho ruchu Ekonomické fakulty Jiho¢eské univerzity v Ceskych

Bud¢jovicich.



1. Marketing cestovniho ruchu v regionech

(kategorialni vymezeni problematiky)

Marketing cestovniho ruchu v regionech je tzce propojen s destinacnim
managementem, ktery jednak tidi rozvoj produkti a celkovou turistickou nabidku
v daném regionu (dané destinaci), a jednak zodpovida za to, jak bude dany region
uspésny na neustale se rozsifujicim trhu cestovniho ruchu, pro ktery je typickéd vysoka

konkurence.

Pfi vymezovani pojmu ,destinace cestovniho ruchu“ vychazime z definice
WTO, podle niz se jedna o ,,geograficky prostor (stat, region, misto), ktery si
navstévnik vybira jako cil své cesty. Za nejmensi destinacni jednotku je oznacovan
rezort. Rezort je misto ¢i menSi oblast navstévovand s cilem traveni volného casu,
zabavy, odpocinku, sportovnich a dalSich aktivit (napr. lyzarsky rezort, rezort vodnich
sportii, zdabavni rezort).“> S destinaci je zéroveii spojovdna nabidka ubytovacich,
stravovacich a volnocasovych (sportovné zabavnich) sluzeb a aktivit, proto je mozné
definovat destinaci cestovniho ruchu jako ,,svazek sluzeb koncentrovanych v urcitém
misté nebo oblasti, které jsou poskytovdany v ndvaznosti na potencidal cestovniho ruchu
(atraktivity), mista nebo oblasti “3 Zajem o navstévnost destinace je Uzce provazan

S ptisluSnymi atraktivitami.

Vedle toho je mozné dodat, Ze destinace diky své geografické poloze a celkové
charakteristice pfedstavuje socidlné kulturni jednotku fyzickou, kterd ma vSak 1 svou
nehmotnou stranku v podobé kulturné historickych tradic.* Navic pojem destinace
nemusi nutné¢ oznafovat jen to, co existuje, ale i urcity mentalni koncept v myslich

klientd.

Kratochvil a Pazout rozliSuji tfi rizné aspekty, ze kterych je mozZné

charakterizovat destinaci: jedna se 0 aspekt geograficky, podle néhoz ,, destinace je

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 37.
$ PALATKOVA, Monika. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu. Praha: Victoria
Publishing, 2004. s. 16.

*PALATKOVA, M. cit. 3, s. 25.



prirozeny celek, ktery ma z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu jedinecné
vilastnosti, odlisné od jinych destinaci. Aspekt marketingovy vnima destinaci jako
produkt cestovniho ruchu, na jehoz tvorbé se spolu podileji jednotlivi poskytovatele
sluzeb cestovniho ruchu. >

Aspekt managementu charakterizuje destinaci jako tizemi, v ramci kterého se
provadi destina¢ni management.

Z vyse uvedenych rozdé€leni vyplyva, ze jsou to zejména ekonomické kontexty,
které¢ jsou hlavnim davodem systematického a koordinovaného fizeni destinace
cestovniho ruchu. ,, Destinace jako vyrobce musi byt rizena stejné jako kterykoli podnik
¢i organizace. Rizeni destinace spociva v koordinaci a kooperaci ¢innosti jednotlivych
podnikatelskych a nepodnikatelskych subjektin.*® Jednotlivé destinace se navzajem lis
nejen velikosti, fyzickymi atraktivitami, urovni infrastruktury, ale i pfinosem pro klienty
a ekonomickou zavislosti na turismu, a tak se stdvaji standardnimi subjekty, které si

navzajem konkuruji, a proto jejich fizeni vyzaduje nalezitou strategii.

Zaklad pro fizeni destinace predstavuje destinacni management, ktery je chdpan
jako ,,soubor technik, nastrojit a opatieni pouzivanych pri koordinovaném planovani,
organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané
destinaci. "

Z obsahového vymezeni managementu destinace logicky vyplyva, Ze jeho
nezbytnou soucéasti je 1 marketingové fizeni destinace, kterd pfispivd mimo jiné
Kk posileni konkurenéni pozice a reaguje na potieby trhu v souladu s rozvijenim
stavajicich a vznikem novych produktd cestovniho ruchu. , Marketing destinace byva
oznacovan za dusi turismu. “®

Palatkovd terminologicky upfesiiuje vztah managementu a marketingu v
destinaci a uvadi, Ze: Koncepce marketingu destinace se ve svych principech prilis nelisi

od koncepce managementu destinace a lze hovorit o marketingovém rizeni destinace.

Management destinace znamend 5irsi pojem, zahrnujici kromé marketingovych aktivit i

® KRATOCHVIL, Petr. PAZOUT, Radek. Destina¢ni management a vytvateni produktii v cestovnim ruchu.
Marketingova strategie destinace. [online]. [cit. 2011-03-04]. s.7. Dostupny z WWW:
<http://www.mmr.cz/CMSPages/GetFile.aspx?quid=eal66248-0c6d-4399-b223-5af8143d7f10>.

® JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 37.
"KRATOCHVIL, P. PAZOUT, R. cit. 5, 5. 7.

8 JAKUBIKOVA, D. cit. 6, s. 39.



http://www.mmr.cz/CMSPages/GetFile.aspx?guid=ea166248-0c6d-4399-b223-5af8143d7f10

Fizeni veSkerych vnitinich aktivit destinace, takZze se vice blizi politice turismu
V destinaci, avsak i v praxi se oba pojmy prekryvaji. “°

Organizacni zajisténi destinacnih0 managementu byva realizovano na nékolika
urovnich od statnich a vefejnych instituci az po privatni subjekty, které ptlisobi
v narodnich turistickych organizacich (v Ceské republice napf. CzechTourism),
Vv regionalnich turistickych organizacich (v JihoCeském kraji JihoCeska centrala
cestovniho ruchu, Svaz mést a obci Jihoceského kraje, Jihoceskd hospodarska komora,

Regionalni rozvojova agentura aj.), 1 v lokalnich turistickych organizacich.

Subjekty destinacniho managementu jsou oznacovany jako spolecnosti
destina¢niho managementu, nebo jako nositelé marketingu destinace cestovniho ruchu.
Tyto spolecnosti by mély byt financoviny a podporovany nejsilnéjSimi
nejvyznamnéjSimi partnery destinace, nebot’ jedin€ se silnym zdzemim jsou schopny
profesionalné organizovat a tidit nabidku, marketing, organizaci, koordinaci a kontrolu
cestovniho ruchu v destinaci. Zakladnim predpokladem tspéSného fungovani
destinaéniho managementu je ptfekonani fady nesrovnalosti v oblasti materialniho a
personalniho zabezpeceni, v oblasti nepfesné a neuplné komunikace a hlavné v ochot¢
vSech subjektil, které se piimo i zprostfedkované podileji na rozvoji cestovniho ruchu
Vv destinaci, spojit se ve svém usili do jednoho systému (celku). V takovém jednotném
systému je potom mozné mnohem snadnéji koordinovat a kooperovat ,, tvorbu novych
retezcii sluzeb a vytvareni , zazitkii“ pro cilové skupiny klientii pri ziskavani viivu a
dosazeni kontroly nad jednotlivymi dilcimi sluzbami, zejména pak v ovliviiovani poméru
cena/sluzba. "

Trend managementu destinaci sméfoval v poslednich desetiletich od tzv.
politického marketingu destinaci, charakteristického pro sedmdesata léta, pies
management destinaci chapany jako prosté zdzemi pro obchodni organizace az
k prosazovani managementu destinace jako aktivniho Cinitele vytvafeni a realizace

obchodu.

Je-1i pfedmétem nasi prace marketing destinace v oblasti cestovniho ruchu, pak

povazujeme za dulezité¢ ,,ukotvit“ danou problematiku v obecné roviné. Kotler P. a

9 PALATKOVA, Monika. Marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Victoria Publishing, 2006. s. 79.
W PALATKOVA, M. cit. 9, s. 70.



Armstrong G. definuji marketing management jako ,nepretrzity proces analyzy,
planovani, implementace a kontroly: jeho smyslem je vytvoreni a udrzeni dlouhodobych
vztahii s cilovymi zakazniky, které umozni podnikim a dalsim subjektiim dosdhnout
stanovenych cilii“** Proto jsme se pii zpracovani problematiky bakaldiské prace
soustiedili na marketingové aktivity v oblasti analyzy, planovani, implementace a
kontroly jednotlivych ndstroji marketingového mixu (vyrobkové, cenové, distribu¢ni a

komunikaéni politiky) ve vztahu k cestovnimu ruchu v destinaci jizni Cechy.

2. Jihoéesky kraj — jizni Cechy

JihoCesky kraj je svou rozlohou 10 057 km? druhym nejvétsim krajem v Ceské
republice, sousedi s Krajem Vysoc€ina, s Plzeniskym, Stiedo¢eskym a Jihomoravskym
krajem. Cast jeho obvodu v délce 323 kilometrd tvoii statni hranice s Rakouskem a
Némeckem. V kraji zije v 623 obcich asi 639 000 obyvatel (k 31.12.2010 to bylo
638 706 obyvatel - hustota osidleni je nejniz§i v Ceské republice — 62 obyvatel

na 1 km? (v kraji mé nejvy3si osidleni Ceskobudgjovicko - asi 110 obyvatel/km?).*?
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Obrazek &. 1: Mapa Jihoeského kraje™®

Z geografického hlediska predstavuje kraj téméf uzavieny celek, v jehoz centru se

nachdzi JihoCeska kotlina tvofena dvéma pomérné rozsahlymi celky -

1 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 43.

12 Nejnov&;jsi udaje: Jihodesky kraj. [online]. [cit. 2011-04-29]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajenejnovejsi/xc>.

13 Regionalni informace — O kraji — Jiho¢esky kraj. [online]. [cit. 2011-03-14]. Dostupny z WWW:
<http://cygni.risy.cz/o kraji jihocesky kraj>.



Ceskobudgjovickou panvi a Tiebofiskou panvi. Tuto kotlinu na jihozapadé obklopuje
Sumava, na jihu a jihovychodé takzvana Ceska Kanada, Novohradské hory, ze severu a
severovychodu zasahuje do kraje pohoii Brd, spolu s Ceskomoravskou a Stiedogeskou
vrchovinou. Témét z jedné tietiny je uzemi kraje pokryto lesy, které se mimo jiné
podileji na zachovalém zivotnim prostiedi a kvalit¢ ovzdusi. Celkovy charakter uzemi a
krajiny vytvaifi podminky pro chov ryb, tézbu dfeva, raSeliny, stavebniho kamene,
Stérkopisku, cihlafské hliny, déale pro rozvoj rostlinné vyroby (hlavné brambory,
obiloviny) a zivocisné vyroby (zejména chov dobytka v podhorskych oblastech). Kraj

ma tedy spisSe zemédélsky a rekreacni raz.

Jiz v devatenactém stoleti — v roce 1858 - byl vyhlasen Boubinsky prales jako
uzemi, které je potfeba podrobit rezimu, ktery by dané tzemi chrénil pfed poskozenim.
Od této doby se datuje snaha o zachovani plivodni krajiny, charakteristické pro dané
izemi. V soucasné dobé& se na &asti kraje rozkladd Narodni park Sumava (vyhlaseny
vroce 1991), chranéné krajinné oblasti Sumava, Tieboiisko, Novohradské hory a
Blansky les. Vedle rozsahlych lesnich ploch jsou pro kraj typické ojedinélé vodni
plochy, tvotené rybniky (Rozmberk, Svét, Horusicky, Hejtman) a ptehradnimi nadrZzemi
(Lipno, Orlik). Hlavni fi¢ni systém kraje tvoii feka Vltava se svymi piitoky (Otava a

Luznice).

Z primyslovych odvétvi se nejvice rozviji zpracovatelsky primysl, orientovany
na vyrobu napoju (Budvar), mléénych vyrobka (Madeta), Skolnich a 1ékatskych potieb
(Koh-i-noor), nabytku (Jitona), automobilovych soucastek (Bosch), potravinaiskych
obalii (Viscofan) a dalSi. Jadernd elektrarna Temelin zafadila svym vyrobnim
zamé&fenim JihoCesky kraj mezi vyznamné lokality produkujici jadernou energii — a to
nejen v Ceské republice, ale i v Evropé. S ekonomickymi zménami na evropskych i
sveétovych trzich vyrazné omezily produkci podniky vyrabéjici nadobi (Sfinx), odévy,

tkaniny (Jitex, Jitka) a sklo (Sklarny Cesky kistal Chlum u Tfebong).

Jihocesky kraj se potykd s nedostatky v rozvoji dalni¢ni sit€ a Zelezni¢nich
koridord, 1 s Casovym skluzem v ptipravé provozu ceskobudéjovického letisté. I presto

se kraj svou polohou tadi ke strategickym trasam na mezindrodni dopravni spojnici

Y TOUSEK, Véclav a kol. Ceskd republika — portréty regiont. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj,
2005. s. 62.
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sever-jih. Ackoli existuje pomérn¢ hustd sit’ silnic a zelezni¢nich trati, vzhledem
k pomalu probihajici modernizaci je dopravni spojeni kraje s regiony Ceské republiky i
regiony zahrani¢nimi pomérné ¢asové naro¢né a nekomfortni, coz se z pohledu dalsiho
mozného narGstu podnikatelskych aktivit zejména v oblasti cestovniho ruchu ukazuje

jako omezujici prvek.

Vzhledem k tomu, Ze o historickych pamatkach se bude zminovat nasledujici
podkapitola, omezime se ve vztahu k této tematice na zékladni udaje: do Seznamu
svétového kulturniho dédictvi UNESCO byly zapsany Holasovice (1998) a Cesky
Krumlov (1992). V kraji bylo vyhlaseno n¢kolik méstskych pamatkovych rezervaci,
v nichZ se nachazeji historicky cennd centra — Ceské Budgjovice, Cesky Krumlov,
Jindfichtiv Hradec, Prachatice, Tdbor, Tiebon, Slavonice. K technickym pamatkdm
jsou fazeny konéspiezna draha Ceské Budé&jovice — Linec, Schwarzenbersky kanal,

tieboiiskd Zlata stoka, uzkokolejné traté v Jindfichové Hradci a v Nové Bystfici.

Po roce 1989 se zacala v kraji intenzivné rozvijet peshraniéni spoluprace, ktera
se zacala realizovat a dosud realizuje spole¢nymi projekty zejména ve sféte cestovniho
ruchu, sluzeb a dopravy. Byly podepsany zakladaci listiny dvou euroregionti. Prvnim
z nich byl euroregion ,,.Sumava - Bshmerwald - Bayerischer Wald*, v jehoZ &innosti je
zapojeno 56 obci JihoCeského kraje, druhym se stal euroregion ,,Silva Nortica“
zahrnujici rakouské obce na izemi okresti Zwettl, Krems, Gmiind, Waidhofen, Horn a
jihogeské obce na uzemi byvalych okresti Jindfichtiv Hradec, Ceské Budgjovice, Pisek,

Tabor.

Ackoli se terminy Jihoesky kraj a jizni Cechy pouzivaji v bézné komunikaci
jako synonyma, neni tomu tak v oblasti cestovniho ruchu. Samotni ndvstévnici tento
rozdil vétSinou nevnimaji, na zéklad¢ analytickych Setfeni a nasledné komparace, véetné
vyhodnoceni struktury a izemniho rozloZeni nabidky a potencialu cestovniho ruchu, se
na Uzemi JihoCeského kraje vymezuji dva samostatné turistické (nekdy se uvadi

marketingové) regiony: jizni Cechy a Sumava.
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Obrézek &. 2: Mapa turistického regionu jizni Cechy™

K turistickému (marketingovému) regionu jizni Cechy jsou fazena historickd mésta
S kulturnimi a poznavacimi atraktivitami a aktivitami, ldzeniskd mista a zony pro
venkovskou turistiku.  Geograficky tyto zoény zahrnuji Novohradské hory, Tteborisko,
Orlickou prehradu, feky Luznici a Vitavu a mésta Cesky Krumlov, Jindfichtiv Hradec,

Tabor, Pisek, Prachatice, Ceské Bud¢jovice, Tiebon, Slavonice.*

Ve vztahu K turistickému regionu Sumava je nutné poznamenat, Ze podle
soucasné metodiky k rozdeleni turistickych regionti existuji v zésad¢ tfi regiony
snazvem Sumava ve tiech riiznych tzemnich stitnich celcich (Ceskd republika,
Spolkova republika Némecko, Rakousko), u nés navic ve dvou krajich (Jihocesky kraj,

Plzensky kraj).

Obrézek &. 3: Mapa turistického regionu Sumava®’

B Jizni Cechy - turisticky region. [online]. [cit. 2011-03-14]. Dostupny z WWW:
<http://cygni.risy.cz/index.php?pid=202&sid=3153>.

1 Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihoeském kraji na roky 2009-2013. [online]. [cit. 2011-04-03].
S. 38. Dostupny z WWW: <http://www.kraj-jihocesky.cz/indexphp?par[id_v]=15428par[lang]=CS>.

" Sumava - turisticky region. [online]. [cit.2011-03-14]. Dostupny z WWW:
<http://cygni.risy.cz/index.php?pid=202&sid=3155>.
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Obecné jsou do turistického (marketingového) regionu Sumava fazeny zény
prirodnich oblasti s pfevahou sportovnich a poznéavacich aktivit a zony vodnich ploch a
vodnich tokl s pfevazujicimi sportovnimi a rekrea¢nimi aktivitami. Geograficky se

jednd o oblast centralni Sumavy a o Lipensko."®

2.1 Jihocesky kraj jako destinace cestovniho ruchu

K charakteristice JihoCeského kraje je mozné vyuzit nespocet autord, ktefi
literarnim, vytvarnym ¢i jinym uméleckym zplisobem vyjadfovali neopakovatelnou,
specifickou a pro turisty pfitazlivou podobu kraje protkaného historickymi pamatkami a

jedine¢nou piirodou.

Obrazek &. 4: Mapa turistickych regionii Ceské republiky™®

Rozmanity raz krajiny zlstal téméf nedotceny necitlivymi zéasahy civiliza¢niho
rozvoje.

Na charakteru krajiny, jednotlivych obci a mést a na bohaté historii JihoCeského
kraje se vyraznym zplisobem podilely kralovské a Slechtické rody, znichz
K nejmocngj$im a  nejslavngj§im  patfili ~ Pfemyslovei, RoZzmberkové a
Schwarzenbergové. Neopominutelné dédictvi zanechala v JihoCeském kraji doba krale

Pfemysla Otakara II., za jehoz panovani byly vytvofeny podminky pro rozvijeni mést a

18 Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihoeském kraji na roky 2009-2013. [online]. [cit. 2011-04-03].
S. 38. Dostupny z WWW: <http://www.kraj-jihocesky.cz/indexphp?par[id_v]=15428par[lang]=CS>.

19 Turistické regiony Ceské republiky. [online]. [cit. 2011-03-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.czechtourism.cz/pro-odborniky/mapa-turistickych-regionu-a-oblasti/>.
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obci jako byly Ceské Bud&jovice, Pisek, Zlata Koruna, Zvikov a dal3i. Rozmberkové se
podileli mimo jiné na dimyslnych krajinatskych a vodohospodafskych upravach
zejména na Tiebonsku, kde dodnes obdivujeme vyjimecné piirodni a technické

pamatky.

Ve srovnani s jinymi regiony je pro Jihocesky kraj typickd pestra skladba
turistickych atraktivit, navic neopomenutelnou vyhodou kraje jsou hotové produkty,

které musi jiné regiony teprve Vytvéfet.zo

Pii identifikaci trznich vyhod JihoCeského kraje v oblasti cestovniho ruchu
nachdzime obecné benefity, které predstavuji potencialni diferenéni vyhody — patii
k nim: klidné prostiedi spojené s rozmanitou a zachovalou piirodou, ktera navic vytvari
prostfedi pro relaxaci a aktivni zpasoby traveni volného casu, vysoka koncentrace
historickych objektd (hradd, zamku, klasterd), tradice lidovych femesel, folkloru a
gastronomie spojené s jihoCeskou pohostinnosti. Konkrétni benefity pak predstavuji
Cesky Krumlov, Lipensko, Sumava, tieboniské lazng, lokalni zabavni akce a specifické
zajimavosti. Dilezitou soucasti pro marketing kazdé destinace je hledani tzv.
diferen¢nich vyhod regionu. Hledame-li v JihoCeském kraji takové symboly, které
nezamé&nitelné patii k destinaci a kter¢ se jednoznacné vymezuji k destinacim
konkurenénim, a navic se vybavi ndvs§tévnikim (tuzemskym i zahrani¢nim) pfii
vysloveni jmen ,Jihodesky kraj*/,jizni Cechy“, pak nachizime ucelené soubory
historickych, ptirodnich a rekrea¢nich komplexi. ,,Jihocesky kraj disponuje velkym
mnoZzstvim prednosti, které mohou byt pri splnéni urcitych podminek diferencni vyhodou
oproti jinym krajiim Ceské republiky, ale i ve stiedoevropském kontextu i

., , oo, 21
V mezinarodnim méritku.

Vyjdeme-li z informaci agentury CzechTourism, ktera kazdoro¢né sestavuje
zebricky  turistickych  mist snejvy$si  navstévnosti, fadil se  kdvaceti

nejnavitévovangjsim turistickym cildim v Ceské republice v roce 2009 Statni hrad a

20 Manual rozvoje cestovniho ruchu v Jihogeském kraji.[online]. [cit. 2011-04-03]. s. 18. Dostupny
z WWW: < http://www.jccr/cz/media/manual_pro_rozvoj_cestovniho ruchu/manual-pro-rozvoj-cr-v-
jck_final.pdf>.

2 Manual rozvoje cestovniho ruchu v Jihogeském kraji. cit. 20, s. 80.
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zamek Cesky Krumlov — na devatendctém misté (sedmnactd pozice mu patiila v roce
2008).%
Nejnavstévovanéjsi cile v JihoCeském kraji maji pti porovnani roku 2009 s rokem 2008
setrvalé pozice na prvnich péti mistech:

1. Statni hrad a zamek Cesky Krumlov (311 tisic navitdvnika v roce 2009 / 338
tisic v roce 2008)
Statni zamek Hluboka nad Vitavou (217 tisic / 255 tisic)
Zo0o Ohrada Hluboké nad Vltavou (222 tisic / 230 tisic)
Statni zamek Cervena Lhota (90 tisic / 86 tisic)

o B~ W

Husitské muzeum Tébor (88 tisic / 80 tisic).”®

Je zajimavé poznamenat, Ze po PraZzském hradu laka navstévniky v kategorii hradl a
zamki nejvice Cesky Krumlov.

K hlavnim destinacim kraje byvaji fazena tato mésta a mista:

Cesky Krumlov - historické centrum a zamek (pamatka UNESCO), turisticky piistupny
grafitovy dil;

HolaSovice — vesnickd pamdatkova rezervace, unikdtni soubor ve stylu tzv. selského
baroka ze 70. let 19. stoleti, od roku 1998 pamatka UNESCO,;

Ttebon — lazenstvi, soustava rybnik;,

Lipno — nejvétsi vodni nadrz CR, rekreace, vodni sporty;

Tébor - historie husitského hnuti, technické pamatky;

Sumava — chranéna krajinna oblast a narodni park, p&si turistika, piirodni atraktivity,
zimni sporty;

Boubinsky prales — narodni pfirodni rezervace, vyskyt nejstar$ich stromt v republice;
Historické objekty — zamky Cervena Lhota, Hluboka nad Vltavou, Jindfichiiv Hradec,
hrady Zvikov, Choustnik, Landstejn a dalsi.?*

I kdyz mizeme zatadit Jiho¢esky kraj spolu s Prahou a Jihomoravskym krajem k
nejnavitévovangjsim regioniim v Ceské republice v oblasti cestovniho ruchu, klesa od
roku 2006 navstévnost kraje. Zajem turistl o region v roce 2010 ve srovnani se
sledovanymi obdobimi v roce 2009 stoupal. Zajem turistt o JihoCesky kraj v prvnich

ttech mésicich roku 2010 mezirocné stoupl o 0,3 procenta, v kraji stravilo alesponi 1 noc

22 CZECHTOURISM. Nejnavitévovangjsi turistické cile v Cesku. COT business. 2009, &. 9, s. 40.
3 CZECHTOURISM. cit. 22, s. 40.
2 Profil Jiho&eského kraje. COT business. 2010, &. 5, s. 28.
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117 700 turisth. V ubytovacich zatizenich stravili turisté vice nez 391 100 noci, to bylo

o dvé procenta vice nez v prvnim ctvrtleti roku 2009.

Pfestoze statistiky CSU® v prvnich mésicich roku 2010 vykazovaly pozitivni
zmeény, celkova bilance za rok 2010 potvrdila nékolik let trvajici pokles ubytovanych
turistd v Kraji. ,, V poctu ubytovanych turistii zazil Jihocesky kraj uz poctvrté za sebou
pokles. Zatimco v roce 2006 tu prenocovalo vice nez 1,1 milionu lidi, v roce 2009 uz
Jich bylo o temer 200 tisic méné. Vioni pocet dokonce klesl pod devititisicovou hranici a
zastavil se na cisle 899 274... Podle statistik ztrdceli vioni zdjem o dovolenou v jiznich
Cechdach domdci turisté, kterych nakonec prijelo necelych 610 tisic, o 3,8 procenta
méné nez v roce 2009. Naopak zahranicnich navstévnikii o 2,2 procenta pribylo. «26

Specifikou navstév zahrani¢nich turisti zejména z asijskych zemi (Japonsko,
Cina, Thajsko) je, Ze se vraceji na noc do prazskych hotelit — to znamena, ze do
JihoCeského kraje sice zavitaji, ale nestravi zde zZadnou noc. PfiCinu je mozné hledat
v naro¢n¢jsi klientele, pro kterou neni v regionu dostatek pétihvézdickovych a

ctythvézdickovych hoteli.

Infrastruktura pro rozvoj cestovniho ruchu je limitujicim faktorem, nebot
chybéji rychlostni silnice, které by zajist'ovaly rychlé napojeni na velka centra — Prahu,
Plzen, Brno a na dalni¢ni sit’ v Némecku a Rakousku. Déle rozvoj cestovniho ruchu
omezuji nedostate¢né ubytovaci kapacity pro narocnou klientelu, chybé&jici prostory pro
organizovani velkych kongresovych a spolecenskych akci 1 odpovidajici zazemi pro
traveni volného Casu pii neptiznivém pocasi (kryté bazény, sportovni haly, wellness a
zabavni centra). Tento aspekt ovliviiuje sezénnost cestovniho ruchu na tizemi kraje. Na
druhou stranu je nutné vyzdvihnout rozséhlou sit’ turistickych informacnich center, nové

hrani¢ni pfechody s Rakouskem a Némeckem pro pési turisty a cyklisty, velky pocet

znacenych turistickych tras a rozvinutou infrastrukturu pro cykloturistiku.

% Vybrané udaje: JihoGesky kraj — cestovni ruch. [online]. [cit. 2011-04-29]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/x/kraje.nsf/oblast2/cestovni_ruch-xc>.
26 Znovu pijelo méng turistii. Mladd fronta Dnes. 11. 2. 2011, ro&. XXII, &. 26, s. B2.

16


http://www.czso.cz/x/kraje.nsf/oblast2/cestovni_ruch-xc

2.2 Loga Jihoéeského kraje a regionu jizni Cechy

p= 1
Jihocesky kraj Jizni Cechy

Obrézek &. 5: Logo Jihoceského kraje® Obrézek &. 6: Logo regionu jizni Cechy®®

Vsechny zasadni dokumenty, které od roku 2002 feSily strategické zaméieni
marketingu JihoCeského kraje a které jsme jiz kratce charakterizovali, obsahovaly jako
diilezity ukol vytvofeni jednotného vizualniho stylu pro region jizni Cechy.

Proto vroce 2006 zacala JihoCeska centrdla cestovniho ruchu spolecné
s Odborem kultury, pamatkové péce a cestovniho ruchu Krajského ufadu Jihoceského
kraje fesit otazku vhodného loga, které by jednotné spojovalo napiiklad propagaéni
materialy, nékteré jihoCeské vyrobky, produkty cestovniho ruchu a které by

prezentovalo samotny Jihocesky kraj v podobé jeho znacky.

Pti formulaci zadani zdkladnich podminek soutéze se opét objevil problém
v rozdilech slovnich spojeni ,,Jiho¢esky kraj* a , jizni Cechy*. Na zakladé provedenych
statistickych Setfeni bylo konstatovano, ze v oblasti cestovniho ruchu se vzhledem k
marketingové komunikaci nejevi oznaceni ,,Jihoc¢esky kraj* jako praktické, komplikace
nastavaji pfi prekladu slova kraj do némciny, kdy se riizn€ pouziva bud’ termin Bezirk,
nebo termin Kreis. Pfi prezentaci jinych produktli, které nesouviseji bezprostfedné
s cestovnim ruchem, je vice vyuZzivano oznaceni jizni Cechy. I v oblasti cestovniho
ruchu spojuji navstévnici dany region pfirozen€ a spontanné s pojmenovanim jiZni
Cechy — ,, drtiva vétsina navstévnikii prijizdi do ,,jiznich Cech “, nikoliv do ,,Jihoceského
kmje“.29

Ale soucasné se ukazalo jako nanejvys potiebné, aby byl prezentovan Jihocesky
kraj jako vys$i tzemné spravni celek. Hejtman JihoCeského kraje Jifi Zimola k tomu

vysvétloval: ,, Kdyz jsem se ptal svych znamych, nakolik citi rozdil mezi slovy Jihocesky

2" Vzor loga byl pfevzat z materiald Odboru marketingu a vn&jsich vztahti Krajského tfadu Jihogeského
kraje, (ukazku poskytl Mgr. Daniel Hovorka).

%8 yzor loga byl prevzat tamtéz.

2% prezentace CzechPromotion 15. 11, 2007. [online]. [cit. 2011- 01-19]. Dostupny z WWW:
<http://www.jiznicechy.cz/logotyp>.
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kraj a jizni Cechy, tak podle nich tam neni Zadny rozdil. Pro¢ pak md mit Jihocesky kraj
jiny logotyp nez jizni Cechy? Cesta ke sladéni byla jasnd. Stouto znackou chceme
vstupovat na trh a domlouvat se s vyrobci jihoceskych potravin, zda by neméli zajem
davat logo Jihoceského kraje i na své vyrobky. Myslim si, Zze ¢im vice budeme logo
jiznich Cech identifikovat s jihoceskymi vyrobky, tim lépe i pro jihoceské firmy a pro
vSechny Jihocechy. “*°

Nova loga ve svych prvnich dvou variantdch odliSuji mezi JihoCeskym krajem
(jako vy$§im Gizemné spravnim celkem) a jiznimi Cechami (jako turistickym regionem
JihoCeského kraje). SoutéZ na novou zna¢ku pro turisticky region jizni Cechy vyhrala
studentka VSUP v Praze Helena Jiskrova, kterd vytvofila celkem tii loga lisici se
slozitosti své struktury. Nejvice Clenité je logo pro vyssi izemné spravni celek —
JihoCesky kraj, mensi &lenitost méa logo turistické oblasti jizni Cechy, na stejném
zaklade, ale vyrazné jednodussi je logo Jihoceské centraly cestovniho ruchu. Grafickou
a barevnou symboliku zakladu vsech log, jejichz zakladem je barevny cCtyfuhelnik se
zaoblenymi hranami, vysvétluje jejich autorka: ,, Krivky maji asociovat gotickou kruzbu
a pripominat bohatstvi regionu, zachovalé umélecké pamatky. Zaroven symbolizuji
cesty, jez maji znamenat pocit vstiicnosti, otevienosti, pohostinnosti a zachycovat i
dynamicky rozvoj regionu. I barevnost ma své vyznamy: modrd symbolizuje reky a
rybniky, zelena lesy a louky a zachovalou prirodu obecné, Zluta pak slunce, klid a

v ’ . , . . , .. . «31
pohodu a cervend odkazuje ke kulturni a historické tradici regionu. 3

% Jihotesky kraj predstavil své nové logo. [online]. [cit. 2011-01-19]. Dostupny z WWW:
<http://www.rozhlas.cz/cb/zpravodajstvi/_zprava/560416>.

JihoCesky kraj pfedstavil své nové logo. [online]. [cit. 2011-01-19]. Dostupny z WWW:
<http://www.font.cz/logo/jihocesky-kraj-predstavil-sve-nove-logo.html>. Loga schvalila k uzivani Rada
Jihoceského kraje na svém zasedani 17. 3. 2008.
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3. Zakladni dokumenty rozvoje Jihoceského kraje
v oblasti cestovniho ruchu

Vedle celostatnich dokumenta pro rozvoj cestovniho ruchu, které jsou zédvazné
pro Ceskou republiku jako celek, a proto z nich vychéazeji i strategie jednotlivych
regiond, jsou dale pro rozvoj cestovniho ruchu v Jihoc¢eském kraji dalezité nasledujici
materialy:

a) Koncepce statni politiky cestovniho ruchu Ceské republiky na obdobi 2007-
2013;

b) Program rozvoje JihoCeského kraje (2009 -2013), wvcetné provadécich
dokumentii rozpracovanych na jednotlivé roky- akéni plany rozvoje Jihoceského
kraje na roky 2008, 2009, 2010. Jednotlivé akéni plany se zamétuji na grantové
programy K jednotlivym oblastem, v¢etné oblasti cestovni ruch, kulturni a
ptirodni atraktivity.

c) Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihoceském kraji (2002-2007);

d) Manual rozvoje cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji (2007 — 2013);

e) Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihoceském kraji na roky 2009 — 2013.
Vzhledem Kk tomu, Ze se v praci soustfedime na oblast marketingu, budeme se

V analyze zamé&fovat na ty dokumenty, které se nejvice v€nuji otdzkdm marketingu a

destinacniho managementu v oblasti cestovniho ruchu.
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3.1 Charakteristika vybranych dokumentu

3.1.1 Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji (2002-
2007)

Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihoeském kraji, ktera byla zpracovana
v obdobi 2001-2002, se stala programovym dokumentem s planovanou realizaci
v letech 2002-2007. Prioritnimi oblastmi strategie se staly organizace a regionalni
management cestovniho ruchu, infrastruktura, produkty a sluzby, lidské zdroje a
marketing v cestovnim ruchu. V dobé&, kdy dokument vznikal, jiz existovala Jiho¢eska
centrala cestovniho ruchu, jejiz roli coby regionalniho koordindtora marketingovych
aktivit se nepodafilo naplnit. ,,Jihoceska centrdla cestovniho ruchu neméla za celou
dobu své existence od roku 1994 ambice stdt se pozadovanym jednoticim koordinacnim
prvkem, ktery by realizoval management cestovniho ruchu v celokrajském meéritku. Tato
prilezitost se naskyta az s vytvorenim Krajského uradu Jihoceského kraje na pocatku
roku 2001, jmenovité odboru kultury a cestovniho ruchu. Ten by mél prevzit roli
koordinatora a managera cestovniho ruchu, pripadné povérit touto cinnosti jinou

. L. .32
specializovanou instituci.

I kdyZ by se na prvni pohled mohlo zdat, ze kritika smétovala pouze k Jihoceské
centrale cestovniho ruchu, z dalSiho textu je patrné, Ze na neutéSené situaci v oblasti
managementu cestovniho ruchu se v regionu v té dobé podilela nevyrazna spoluprace
privatni a vefejné sféry, ze dochazelo k patriotismu zejména na tirovni mikroregiontl,
ktery se projevoval malou ochotou ke kooperaci, vV nedostate¢né komunikaci a také
V nesystémové spolupraci pfi financovani, ziskdvani kapitdlu a v nejednoznacné
profilaci a umistovani produktt cestovniho ruchu, v nedostate¢né piipravenosti nabidky

na pozadavky poptavky.

vvvvvv

projektu strategie je ustaveni regiondlni organizace cestovniho ruchu (ROCR), ktera by

se systematicky, odborné a na profesionalni urovni zabyvala regiondlnim

32 Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihodeském kraji. [online]. [cit. 2011-04-03]. s. 46. Dostupny
z WWW: <http://www.kraj.jihocesky.cz/indexphp?par[id_v]=11958par[lang]=CS>.
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managementem cestovniho ruchu v Jihoceském kmji“.33 Naléhavost vzniku takové
organizacni struktury zdiraznilo i konstatovani, ze ,,dle navrhové casti a vzhledem
K nutnosti vzniku tohoto subjektu doporucuje zpracovatel vyresit otazku zalozeni ROCR
nejpozdéji ve 2. pololeti roku 2002« Infrastruktura cestovniho ruchu v regionu se
méla mimo jiné zaméfit na jeden z vleklych problému, kterym v té dobé byla (a
Castecné dosud je) sezoénnost, jiz méla zabranit vystavba novych a modernizace
stavajicich zafizeni pro volny cas, kterd by byla nezdvisla na pocasi. S tim souviselo
nedostacujici dopravni napojeni kraje na okolni regiony, nedostacujici systém
dopravniho znaceni, nevyvazena sit’ a Spatna kapacita cyklotras, nedostatek ubytovacich
zafizeni pro naro¢nou klientelu, nedostate¢na infrastruktura pro Spatné pocasi. Ke
zvySeni navstévnosti mimo hlavni sezonu, pfipadné k prodlouzeni turistické sezony,
mely byt vyuzity tradiéni regiondlni akce — vylovy rybnikl, plaveni dieva, méstské

slavnosti, jarmarky mens$ich obci ve spojeni s venkovskou turistikou a agroturistikou.

V oblasti marketingové komunikace se jako nejvétsi nedostatek ukazovala
chybéjici regionalni marketingova strategie, jejiz uspé$na realizace vedle finanéniho
zajisténi souvisela s efektivnim regionalnim managementem cestovniho ruchu. Absenci
takové strategie se pomérn¢ zdatile pokusil naplnit takzvany Manual rozvoje cestovniho
ruchu, o kterém se zminujeme v dalsi ¢asti prace. Na dalsi problém upozornovala kritika
takzvaného masového marketingu, ktery nabizel produkty bez rozliSeni cilovych skupin.
Vydévani velkého mnozstvi tisténych materidli, pravodcl, prospekti bylo
nekoordinované, jednotlivé tiskoviny se tematicky a obsahové ptekryvaly, mnohdy
duplovaly. Subjekty, které je vydavaly — mésta, obce, mikroregiony, obCanska sdruZzeni
aj. nekoordinovaly jejich pfipravu 1 distribuci, dochazelo k paralelnimu poskytovani
sluzeb, k malému poctu inovaci produktl a sluzeb a kjejich nizké flexibilnosti,

v

K roztfisténosti finan¢nich prostiedki.

Jednoticim prvkem strategie cestovniho ruchu v Jihoceském kraji se méla stat
znacka destinace, ktera by byla pro obyvatele kraje i pro jeho navstévniky nositelem
diivéry v destinaci, podilela se na zvyraznéni popularity a image jiznich Cech.

,Jihocesky kraj nema rovnéz vytvorenou vlastni znacku — logo a manual pro jeho

% Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihodeském kraji. [online]. [cit. 2011-04-03]. s. 85. Dostupny
z WWW: <http://www.kraj.jihocesky.cz/indexphp?par[id v]=11958par[lang]=CS>.
3 Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihoeském kraji. cit. 33, s. 85.
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uzivani v oblasti cestovniho ruchu, kterym by se navenek prezentoval (tzv. ,,corporate
identity ™). Tento citelny nedostatek je treba V situaci, kdy existuje silna identifikace
mistniho obyvatelstva s Jihoceskym krajem a vyrazny . image* jiznich Cech v cestovnim

1 17 .y ’ . v 7 r70 L1 . 35
ruchu, co nejdrive odstranit i v ramci naplnéni cili této strategie.

% Strategie rozvoje cestovniho ruchu v JihoCeském kraji. [online]. [cit. 2011-04-03]. s. 44 - 45,
Dostupny z WWW: <http://www.kraj.jihocesky.cz/indexphp?par[id_v]=11958par[lang]=CS>.
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3.1.2 Manual rozvoje cestovniho ruchu v Jiho€eském kraji (2007-
2013)

Dokument, ktery jsme charakterizovali v ptedchézejici podkapitole, zacal byt
realizovan v oblasti managementu cestovniho ruchu tak, ze funkci regiondlni organizace
cestovniho ruchu pfevzala transformovana JihoCeska centrala cestovniho ruchu, jejimiz
Cleny se staly organizace s celokrajskou pusobnosti (podrobnéji o historii a struktufe
JCCR v dalsim textu). Vroce 2007 zadala JihoCeskd centradla cestovniho ruchu
vypracovani marketingové koncepce cestovniho ruchu v kraji na roky 2007-2013.

Kompletni materiadl mé nazev ,,Manual rozvoje cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji‘.

wJednim z hlavnich zameru studie je prinést na zdklade podrobné analyzy navrh
marketingového mixu, ktery se zaméri na perspektivni turistické segmenty a odhall
potencidl kraje a mozZnosti rozvoje cestovniho ruchu do budoucna. Studie klade diiraz
na stavajici celoevropské a celosvétové trendy, které se promitaji také do charakteru

’ . v ’ .. 36
cestovniho ruchu v Jihoceském kraji.*

Studie, jejiz vypracovani bylo jednim z hlavnich pozadavki strategie na obdobi
2002-2007, méla napomoci vSem slozkam destinaéniho managementu Jihoceského
kraje zefektivnit a koordinovat jednotlivé Cinnosti pfi organizaci cestovniho ruchu na

vSech trovnich ve vefejné a privatni sféte.

Z Manualu rozvoje cestovniho ruchu vyplyva, Ze nékteré problémy uvedené ve
Strategii z roku 2002 si management destinace ,nese“ i v dal§im obdobi. Jedna se
zejména o nabidku produkti cestovniho ruchu, kterou do znacné miry urovaly a nadale
uréuji sezéonni vlivy. Letni obdobi tvoii v jiznich Cechach hlavni sezénu. Pouze nékolik
lokalit vyuziva mimosezonniho cestovniho ruchu — vedle Ceského Krumlova se k nim
fadi Tiebon a predeviim oblast Sumavy. Vliv sezoénnosti se odrazi i na neochoté

podnikatelll investovat do kvality a hustoty sité infrastruktury cestovniho ruchu.

% Manual rozvoje cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji. [online]. [cit. 2011-04-03]. s. 7. Dostupny
z WWW: <http://www.jccr/cz/media/manual_pro_rozvoj_cestovniho ruchu/manual-pro-rozvoj-cr-v-

jck_final.pdf>.
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Sezonnosti by mohlo zabranit (vedle nezbytné infrastruktury) rozvijeni
nékterych svétovych trendti pii rozvijeni cestovniho ruchu, ve kterém dochdzi ke
kvalitativnim proméndm. V Manudlu jsou jako nové pfilezitosti pro ovliviiovani
cestovniho ruchu doporucovany spoluprace veiejného a soukromého sektoru, zazitkova
turistika (,,vidét, poznat, zazit“), individualizace turistiky, synergie s Prahou (linie
Praha-Cesky Krumlov-Slavonice), rozvoj internetové komunikace a vliv na konkurenci
(naptiklad cenovou), rostouci prostorova mobilita navstévniki, kongresova a incentivni
turistika, rostouci turisticky potencidl stfedoevropského prostoru - preshranicni
spoluprace, se vzestupem individudlni turistiky rostouci vyznam tzv. cestovatelskych
skupin, sofistikovani turisté, turisté-seniofi (souvisi se starnutim populace, tzv. aktivni

SEAF).

,,Celkove je treba si uvedomit, Ze navzdory nepochybnému vyznamu
zahranicnich navstévnikii to budou vidy Cesi, kdo bude tvorit rozhodujici cast
poptavkové strany trhu (a to zejména Jihocesi, a také Prazané, pro které jizni Cechy
predstavuji oblibené zazemi pro vyuziti volného casu,). «37

Do primérni oblasti nabidky produkti cestovniho ruchu jsou zatazovény ty,
které jsou pro JihoCesky kraj typické a jsou dobie vyuzivany a rozvijeny: poznavaci
turistika (paméatky, poznavani mést aj.), turistika v pfirodé¢ (peSi turistika,
cykloturistika), lazenistvi a ozdravné pobyty (vCetné wellness), kempink, vodactvi,
koupani. Primarni nabidka odraZi predispozice kraje a predevSim stdvajici strukturu
nabidky. V dobé vzniku Manualu (2007) byly vramci sekundarni oblasti nabidky
oznacovany jako doplitkové produkty takové aktivity a oblasti, které se postupné
zatazuji diky vybudovanému zdzemi do produkti nosnych. Jedna se zejména o zimni
sporty (lyzafsky areal a bruslafska draha na Lipn€) a o pteshraniéni turistiku.
Doplnkovymi produkty, které jsou potencidlem cestovniho ruchu v regionu, ziistavaji

kongresovy a incentivni cestovni ruch, specifickd poznavaci turistika (pfipravovana

sakralni turistika), agroturistika-ekoagroregion.*®

Mnohem preciznéji nez v dokumentu, ktery na Manual navazuje (jedna se o

Strategii rozvoje cestovniho ruchu v JihoCeském kraji na roky 2009-2013), jsou

" Manual rozvoje cestovniho ruchu v Jihoeském kraji. [online]. [cit. 2011-04-03]. s. 89. Dostupny
z WWW: <http://www.jccr/cz/media/manual _pro_rozvoj_cestovniho ruchu/manual-pro-rozvoj-cr-v-
jck_final.pdf>.

% Manual rozvoje cestovniho ruchu v Jiho&eském kraji. cit. 37, s. 48.
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vymezovany a charakterizovany cilové skupiny, které jsou d€leny do tii zakladnich
skupin. 1. Kli¢ové: a) individudlni skupiny vSech vékovych kategorii zamétené na
aktivni pohyb (turistika, cykloturistika), b) milovnici pamatek a poznani, rodiny s détmi,
C) organizované skupiny- poznavaci zajezdy; 2. Stavajici s rozvojovym potencialem: a)
navstéva, c) battizkari, d) Skolni vylety a détské tabory; 3. Perspektivni s nevyuzitymi
moznostmi: a) lyzafi, b)ptiznivci zazitkti a zabavy (zébavni a adrenalinové parky); 4.
Dil¢i sekundarni s rozvojovym potencidlem: a) firmy a organizace (kongresova a
incentivni turistika), b) pfiznivci kultury (hudba, divadlo aj.), ¢) ptiznivci agroturistiky,
d) piiznivei golfu.® Sjednoceni nazvu destinace cestovniho ruchu se v Manuélu ukazuje
jako klicové z toho diivodu, aby se v marketingové komunikaci jednotlivé benefity kraje
prezentovaly pod jednotnym nazvem, ktery by tvofil zéklad k lakavému reklamnimu
sloganu. ,,Rozhodné Ize tedy doporucit pro marketingovou komunikaci pojem JIZNI
CECHY. V této souvislosti se jako nepfilis Stastné pro propagaci cestovniho ruchu
V kraji jevi vymezeni agentury CzechTourism, které tento vuzemni celek déli, a kraj by se
mél touto otdzkou zabyvat a vzniklou dvoukolejnost bud’ néjakym zpiisobem odstranit, ¢i
alespon eliminovat jeji negativni dopady. Jednou z mozZnosti je i dohoda
S CzechTourismem o pripadné zméné turistickych regionﬁ.“40

V soucasné¢ dobé existuje vySe naznaceny problém nadale, jak je mozné
dokumentovat na celé fad¢ ptiklad. Pro naSi praci jsme v této souvislosti vybrali
Spolek pro popularizaci jiznich Cech, ktery je provozovatelem serveru o pamatkach a
zajimavostech jiznich Cech a Sumavy a byl zalozen vroce 2000. Matouci pro
potencialni navstévniky jihoCeského regionu je charakteristika izemniho rozloZeni
aktivit tohoto spolku: ,,Spolek se ve své cinnosti zaméiuje na poznavani oblasti
odpovidajici priblizné Jihoceskému kraji (zhruba tizemi mezi Susici a Dacicemi od

zdpadu na vychod a od jiznich statnich hranic k Taboru). «il

% Manual rozvoje cestovniho ruchu v JihoSeském kraji. [online]. [cit. 2011-04-03]. 5.90. Dostupny
z WWW: <http://www.jccr/cz/media/manual_pro_rozvoj_cestovniho_ruchu/manual-pro-rozvoj-cr-v-
jck_final.pdf>.

* Manual rozvoje cestovniho ruchu v JihoGeském kraji. cit.39, s. 103.

*1 0 spolku. [online]. [cit. 2011-04-29]. Dostupny z WWW:
<http://www.spolek.jiznicechy.org/about.html>.
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3.1.3 Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jiho€eském kraji (2009-
2013)

Dokument, kterym se v soucasnosti fidi destinacni management JihoCeského
kraje, byl zpracovan v navaznosti na dva koncepCni materialy, které byly

charakterizovany v piedchozich podkapitolach.

Jeho zakladni strukturu tvoii 7 kapitol, v€etné Givodnich informaci a zdvérecného

shrnuti:

1. Uvod

2. Analyza vychozi pozice Jiho¢eského kraje v oblasti cestovniho ruchu

3. Prehled stavajicich nastroju, které pouziva JihocCesky kraj v oblasti marketingu
a propagace cestovniho ruchu
Piipadové studie — jak se s podporou cestovniho ruchu vyporadali jinde?
Névrh vize JihoCeského kraje pro oblast cestovniho ruchu pro roky 2009-2013

Implementace vize: navrh aktivit na podporu cestovniho ruchu

N o g &

Zaveérecné shrnuti.

Na zakladé vypracované SWOT analyzy byly analyzovany ptekazky, které nejvice
brani rozvoji cestovniho ruchu v kraji — patii k nim: chatrani kulturnich movitych a
nemovitych pamatek, dopravni infrastruktura, odliv kvalitnich lidskych zdrojd,
marketing cestovniho ruchu (chybé&jici organizovana podpora cestovniho ruchu,
podcenéni internetu, slaba schopnost podnikateld v cestovnim ruchu propagovat své
produkty), stagnace kvality nabizenych sluzeb, sezonnost cestovniho ruchu, cestovni
ruch soustfedény do néckolika malo turistickych oblasti, nedostate¢na spoluprace
jednotlivych subjektii cestovniho ruchu, nedostate¢na péce o tvorbu a obnovu unikétni
jihoceské krajiny, rostouci podil jednodennich navstév, mald az nulova nabidka aktivit

w w7 . 4 4 42
pii nepfizni pocasi.

Vedle takovych benefitl regionu, ke kterym tradi¢né patii rozmanitd krajina,
vodni plochy, neporuSena piiroda, klid pro relaxaci, velka koncentrace historickych

pamatek a lidové architektury, se v poslednich letech objevuji takové vyhody

*2 Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihogeském kraji na roky 2009-2013. [online]. [cit. 2011-04-03].
S. 25 -30. Dostupny z WWW: <http:// www.kraj-jihocesky.cz/indexphp?par[id_v]=15428par[lang]=CS>
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Jiho¢eského kraje oproti jinym regioniim, které nebyly diive tolik v popiedi pozornosti
turistt, patii Knim cenova vyhodnost a solidni uroven sluzeb. (Tyto informace
vyplyvaji z prizkumu v faddch podnikateli a odbornikd z oblasti cestovniho ruchu,

ktery byl zpracovan pro potieby koncipovani Strategie).

Ze stavajicich nastroji marketingové komunikace v oblasti cestovniho ruchu
neni do dal§iho obdobi doporuc¢ovana ucast na veletrzich a vystavach cestovniho ruchu
Vv takovych lokalitach, v nichz potencial ekonomického ptinosu navstévnikii neodpovida
vynaloZzenym tucastnickym poplatkim na veletrzni akci. K takovym lokalitdam se fadi
napiiklad Dubaj, Alma Ata ¢i Hong Kong. Odpovédné&jsi vybér destinaci veletrhi by
prinesl usporu finan¢nich prostfedki, které by mohly byt vynalozeny naptiklad pro
pfeshrani¢ni spolupraci s Vychodnim Bavorskem a Hornim Rakouskem (piijezdovy
cestovni ruch). Tisténé propagacni materialy by mély mit podle Strategie jednotnou
komunikac¢ni linii, sjednocenou s internetovou komunikaci. Pfi analyze PR aktivit
VvV oblasti tzv. nadlinkové propagace si Strategie vSima chybégjici kontrolované
komunikace smérem ke koncovym navstévnikiim kraje, nebot’ dosavadni komunikace

byla soustfedéna hlavné na odborniky, ktefi vytvareji produkty cestovniho ruchu.

Piipadové studie jsou v takovém materialu, jako je Strategie rozvoje cestovniho
ruchu, jisté pfinosné. OvSem jejich pfinos zavisi do zna¢né miry na takovém pienosu
know-how, ktery je relevantni ve vztahu k analyzované lokalité, k cemuz v daném
piipadé podle naseho nazoru nedoslo. Jak lze srovnavat naptiklad marketingovou
komunikaci ostrovii Velkého bariérového utesu v Australii s jiznimi Cechami, kdyz
cilovou skupinou australské agentury jsou lidé, ktefi planuji dovolenou na néjakém
ostrové? Jak Ize nabidnout komukoliv z celého svéta praci v jiznich Cechach a nazvat ji
,nejlepsi prace na svétd?* Lze zajistit jiznim Cecham pokryti ve zpravodajstvi CNN,
BBC atd. na zadkladé odezvy od desetitisici potencidlnich navstévnikt, ktefi chtéji
pracovat stejné dychtivé na australskych ostrovech jako na tizemi jiznich Cech?
Z diivodu nepftili§ vhodné zvolenych ptikladii (Velky kordlovy utes, Lake Austin
v USA, Leicester) pokladame Ctvrtou ¢ast Strategie za nevyvaZzenou, nepfili$ zdafilou, a

tim 1 bez vyrazného ptinosu, atraktivitu ji vSak ze zcela ziejmych davodi upftit nelze.

Nosnou a Ustfedni ¢asti Strategie tvofi zdiivodnéni a formulace vize Jihoceského

kraje pro obdobi 2009-2013. Autofi této vize vysli ze znamého faktu, Ze jizni Cechy
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nabizeji unikatni mix atraktivit, ktery je tvofen piirodnim, kulturnim a historickym
benefitli byl navrzen jako zékladni termin - ,,harmonie®. OdGvodnéni volby daného
pojmu vychazelo z takové interpretace slova harmonie, které klade duraz nikoli na
prilisny klid, pohodu a bezpeci, ale na soulad (souznéni).
., Harmonie Vtomto podani predstavuje soulad moderniho regionu s historickymi
koreny, moderni infrastruktury se zachovalou a cistou prirodou, soulad klidné dovolené,
ktera je presto plna zazitkii a aktivit. «d3
Slovo ,,harmonie* byva nejcastéji spojovano se souladem, souzvukem, umeéienosti,
vyvazenosti, vyrovnanosti. Je-li ale cilem Strategic pfedstavit jizni Cechy jako
destinaci, kde se stale néco déje, pak neni jisté, zda navrhovany slogan ,,Navstivte jizni
Cechy, misto pro harmonickou dovolenou!* takovou predstavu naplituje. Uz samotny
fakt, Ze navrh vize obsahuje vysvétleni, co by si navstévnici regionu pod slovem
harmonie piedstavovat NEMELI, ptsobi ve vztahu k celkovému vyznéni vize
nepiesveédCiveé a nejisté: ,, Pouziti slova harmonie ve vizi Jihoceského kraje pro oblast
cestovniho ruchu neznamend, Ze by se méla destinace ve své komunikaci tvarit prilis
klidné a ospale.«*

Vize obsahuje i navrh pro oznadeni destinace cestovniho ruchu ,Jizni Cechy
harmonické”. Vyvolava-li zakladni nosny pojem, na kterém ,,stoji* komunikacni
strategie, rizné konotace, nepisobi-li jednozna¢né, pak nemusi podle naseho nazoru

naplnit o¢ekavani.

Sesté &asti Strategie, v niz se popisuje implementace vize v podob& navrhu

aktivit na podporu cestovniho ruchu, je v nasi praci vénovana samostatna kapitola.

4. Subjekty destinacéniho managementu Jiho€eského
kraje

Destina¢ni management v soucasné dobé¢ tvori: Krajsky urad Jihoceského kraje
(zastoupeny odborem marketingu a vnéjSich vztahl), JihoCeska centrdla cestovniho

ruchu, Jihoceskd hospodatrskd komora, Svaz obci a mést Jihoceského kraje. Zastupci

* Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihogeském kraji na roky 2009-2013. [online]. [cit. 2011-04-03].
s. 8. Dostupny z WWW: <http:// www.kraj-jihocesky.cz/indexphp?par[id_v]=15428par[lang]=CS>.
* Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihogeském kraji na roky 2009-2013. cit. 43, s. 56.
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téchto organizaci a instituci spolu se zastupci soukromych subjekti z oblasti cestovniho
ruchu vytvofili v roce 2010 kolegium cestovniho ruchu, jehoz ¢innost a rozhodnuti jsou
dulezité pro komunikaci a spolupraci mezi krajskym ufadem, mikroregiony, mésty,

turistickymi infocentry a také podnikateli a firmami.

4.1 Jihocesky kraj — Krajsky urad (odbor marketingu a vnéjsich
vztahu)

Vroce 2009 se stal JihoCesky kraj hlavnim subjektem destinaéniho
managementu, je garantem planovani, realizace a financovani strategie cestovniho

ruchu.

Se vznikem Jihoceského kraje (v roce 2001) se na fizeni cestovniho ruchu zacal
podilet Krajsky urad - Odbor kultury, pamatkové péce a cestovniho ruchu. K zatim
posledni organizaéni zmén¢ doslo v roce 2009, kdy problematika cestovniho ruchu byla
pfesunuta do nové vzniklého Odboru marketingu a vnéjSich vztahli, v némz plisobi
odd¢leni marketingu a cestovniho ruchu.

V oblasti cestovniho ruchu piislusny odbor garantuje zejména:

- analyzy rozvoje odvétvi cestovniho ruchu v kraji,

- zpracovani koncepce rozvoje cestovniho ruchu na uzemi kraje,

- spolupraci na tvorb€ celostatni koncepce cestovniho ruchu, jeji koordinaci a
aplikaci ve vztahu k Jiho¢eskému kraji,

- koordinaci vytvareni finan¢nich zdroji pro rozvoj cestovniho ruchu,

- poradenskou ¢innost pro samospravy mést a obci v oblasti cestovniho ruchu,

- spolupraci s Ceskou centralou cestovniho ruchu, s rozvojovymi agenturami pii
rozvoji a propagaci cestovniho ruchu v kraji,

- pfipravu prezentace JihoCeského kraje na vystavach a veletrzich cestovniho
ruchu v CR i zahraniéi,

- vydavani tisténych propagacnich materiali,

- koordinaci ¢innosti JCCR z pozice jejiho zfizovatele.”

* Naplii ¢Ginnosti odboru v samostatné ptisobnosti kraje. [online]. [cit. 2011 -03-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.kraj-jihocesky.cz/index.php?par[id_v]=1489&par[lang]=CS>.
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Nejveétsimi organizacnimi 1 koncepcnimi zménami prosla béhem svého plisobeni
JihoCesk4 centrala cestovniho ruchu, kterd je v soucasné dobé fizena JihoCeskym

krajem, nebot’ je od roku 2009 jeho pfispévkovou organizaci.

4.2 Jihoceska centrala cestovniho ruchu

JihocCeska centrala cestovniho ruchu byla zalozena v roce 1994 a méla v prvnich
letech svého pisobeni formu zajmového sdruzeni pravnickych osob, ve kterém
spolupracovalo nékolik jihodeskych mést — Ceské Budg&jovice, Prachatice, Tabor,
Ttebon (tato mésta platila za své Clenstvi prispévky). Postupné pristoupila ke sdruzeni
dalsi meésta — Cesky Krumlov, Hluboké nad Vltavou, Jindfichtiv Hradec, Nové Hrady,
Veseli nad Luznici a Vimperk, pfipojily se i vyznamné podnikatelské subjekty jako
napiiklad Vystavisté¢ a.s. Cilem této organiza¢ni formy bylo pfedevS§im prezentovat
Vv jihoCeském regionu, ale v i Ceské republice a Vv zahrani¢i, jednotliva ¢lenska mésta.
Vyraznou zménu v koncepci a v charakteru pisobeni Jihoceské centraly cestovniho
ruchu znamenal zacatek roku 2003, kdy doslo k transformaci centraly na regionalni
organizaci cestovniho ruchu, na takzvany destinaéni management. JihoCeska centrala
cestovniho ruchu sice nadale zlstala zajmovym sdruzenim pravnickych osob, ale zacala
byt zodpovédna za management a marketing cestovniho ruchu v kraji, za koordinaci
aktivit s tim spojenych tak, aby jizni Cechy byly prezentovany jako celek.
Vyznamnymi ¢leny Jihoceské centraly cestovniho ruchu se v této dob¢ staly: JihoCesky
kraj, Svaz mé&st a obci JihoCeského kraje a JihoCeska hospodarska komora.*®

V dobé své transformace v roce 2003 byla Jihoceska centrdla cestovniho ruchu
coby zajmové sdruzeni pravnickych osob zalozena pro zajisténi zavazkl vefejné sluzby
v ramci Jiho€eského kraje, a z tohoto ditvodu také vystupovala jako neziskovy subjekt.

Podobné¢ jako v obdobi 1994-2002 byly i v této dob& hlavnimi finan¢nimi zdroji
JCCR c¢lenské prispévky jednotlivych ¢lent, grantové prostiedky, dotace, prispévky a

o 47
dary sponzort.

*® FATKOVA, Jitka. Jiho¢eska centrala cestovniho ruchu a destinaéni management kraje. COT business.
2007, ¢. 5, s. 45.

*" SMOJK- Partnefi - JCCR. [online]. [cit 2011 -03-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.smojk.cz/vismo/dokumenty?2.asp?u=200007>.
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K posledni restrukturalizaci JihoCeské centraly cestovniho ruchu doSlo v roce

2009, kdy se stala ptispévkovou organizaci JihoCeského kraje.

Rozvijeni, koordinace a prezentace jednotlivych aktivit JihoCeské centraly
cestovniho ruchu zaznamenaly v prubéhu nékolika let zajimavy posun. Pro prvni fazi
koordinace aktivit v regionalnim cestovnim ruchu byla pfizna¢na snaha propagovat jizni
Cechy, zejména jihoGeska mésta, ktera byla &leny zajmového sdruzeni. Pozdéji zacalo
dochazet k pravidelnym setkdnim zastupci odboru kultury, pamatkové péce a
cestovniho ruchu JihoCeského kraje, zastupct sdruzeni ,Jizni Cechy pohostinné“ a

»Sluzby v cestovnim ruchu® s predstaviteli JCCR.

V roce 2003 Jihoceska centrala cestovniho ruchu ,,za pomoci svych partneri a
spolupracovnikii vytipovala nékolik témat, prostiednictvim kterych se snazi jizni Cechy
prezentovat. Mezi tato témata patii cykloturistika, pési turistika, gastronomie, hrady,
zamky a jiné turistické atraktivity, lazné — wellness — zdravi, rodinnd, aktivni a zimni
dovoleng. “®
Pro soucasné vymezeni produktii cestovniho ruchu v jiznich Cechach je

podstatné, ze pravé vroce 2003 byl vytvoifen zdklad pro kombinaci produktové

orientované destinace i destinace zamétené na aktivity, jak ukazi nasledujici kapitoly.

Nejvyssim organem JCCR bylo pfedsednictvo, ve kterém zasedali zastupci
¢lenskych subjekti: tfi zastupci Jiho¢eské hospodaiské komory, tfi zastupci Svazu meést

a obci JihoCeského kraje, 5 zastupcl Jihoceského kraje.

Soucasna koncepce marketingového managementu v oblasti cestovniho ruchu se
fidi ,,Strategii rozvoje cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji na obdobi 2009-2013%, na
jejimz napliovani se podileji vedle Krajského tufadu JihoCeského kraje, mést,
mikroregiont, turistickych infocenter, jednotlivych podnikateld a firem 1 dalsi subjekty,

které mohou vyrazné€ ovlivnit rozvoj cestovniho ruchu na jihu Cech.

Jednotlivé aktivity centraly jsou rozdé€leny do tfi hlavnich tematickych okruhii:

a) koordinace aktivit, b) produkty, c) propagace.

*® FATKOVA, Jitka. Jihoeska centrala cestovniho ruchu a destinaéni management kraje. COT business.
2007, ¢. 5, s. 45.
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Kli¢ové a rozhodujici v obsahové naplni ¢innosti JCCR jsou:

- komunikace a spoluprace s Krajskym turadem Jihoceského kraje, mikroregiony,
mésty, infocentry, se soukromymi subjekty a podnikateli v oblasti cestovniho
ruchu,

- vytvareni tematickych okruhti vhodnych pro tvorbu produkti cestovniho ruchu,

- spoluprace s infocentry, podnikateli a dal§imi subjekty pii tvorbé produkti,

- podpora produktl vytvofenych mikroregiony, mésty, podnikateli,

- zajisténi informacniho a distribuéniho servisu vybranych produkti,

- produkce a prezentace propaga¢nich materialti o cestovnim ruchu v regionu,

- zastoupeni a prezentace regionu na vystavidch a veletrzich cestovniho ruchu
v CR i zahrani&i,

- provozovani Informacniho systtmu  cestovniho ruchu regionu

WwWw.jiznicechy.cz*

V roce 2003 se stala soucasti destina¢niho managementu Jihoc¢eska hospodarska

komora.

4.3 Jiho¢eska hospodarska komora — sdruzeni cestovni ruch

Jihoc¢eska hospodaiska komora je dileZitou soucasti destinacniho managementu
Vv oblasti cestovniho ruchu. V rdmci jeji struktury ptisobi sdruzeni ,,Cestovni ruch®, o
némzZ je mozné zjednoduseng fici, ze ,,zastituje* soukromé subjekty v cestovnim ruchu
na uzemi kraje.

Wdruzeni Cestovni ruch vzmiklo 17. 5. 2007 sloucenim dvou dosavadnich
sdruzent Jizni Cechy pohostinné a Sluzby v cestovnim ruchu jako spolecnd platforma
pro spoluprdaci podnikatelii puisobicich v oblasti sluzeb pro cestovni ruch. Cilem
sdruzeni je podporovat rozvoj cestovniho ruchu, zkvalitiovat sluzby a hdjit zajmy svych
Clenii a ostatnich podnikatelii a subjektii v cestovnim ruchu v regionu Jihoceského
kraje. ““0 po plisobnosti a poslani tohoto sdruzeni patii poradenskd, koncepcni a

koordinac¢ni ¢innost zamétena na podnikatelské subjekty v oblasti cestovniho ruchu. Je

* JCCR - Koncepce &innosti. [online]. [cit. 2011-03-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.jccr.cz/?page%20id=5>.

%0 JHK. Sdruzeni cestovni ruch. [online]. [cit. 2011-03-02]. Dostupny z WWW:
<http://www.jhk.cz/cestovn-ruch html>.
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mozné konstatovat, Ze Cinnost sdruzeni Se bezprostiedné dotyka konkrétni realizace
¢innosti spojenych se sluzbami v cestovnim ruchu — bez nich by byl cestovni ruch
nemyslitelny: informaéni a privodcovské sluzby, ubytovani a stravovani, sportovni

centra a hiisté, zdbavni centra a parky, pij¢ovny kol, lodi, lyzi, muzea, galerie.

| z toho diivodu se sdruzeni vyjadifuje k programim rozvoje cestovniho ruchu na
uzemi kraje, k legislativnim ndvrhiim, zéroven se podili na vzdélavacich, informacnich
a marketingovych c¢innostech v oblasti cestovniho ruchu. Nejdiive to byla jednotliva
mésta a pozdéji Svaz obci a mést JihoCeského kraje, ktery zacal zastupovat mésta a obce

Vv oblasti cestovniho ruchu.

4.4 Svaz mést a obci Jihoceského kraje

,Svaz mést a obci Jihoceského kraje realizuje svoji cinnost jako pravnicka
osoba — sdruzeni pravnickych osob - sdruzuje mésta a obce Jihoceského kraje a svazky
mést a obci, které piisobi na uzemi kraje. Zaroven je Svaz mést a obci neuzavienym
subjektem, do kterého mohou vstupovat dalsi mésta a obce kraje, pripadné jejich
svazky.«>!

Svou Cinnosti zasahuje jak pifimo, tak zprostiedkované do zajisténi

infrastruktury cestovniho ruchu (inZenyrské sité, dopravni obsluznost, ochrana ovzdusi,

sprava kulturnich a sportovnich zatfizeni, sprava vetejné zeleng).

Na zacatku roku 2010 se konalo setkéni, takzvany ,,Kulaty sttl®, zastupct
Jihoceského kraje, JihoCeské centraly cestovniho ruchu, podnikateld v cestovnim ruchu
zastupcl mé&st a obci a jejich informacnich center, na kterém byly probirany problémy
realizace Strategie rozvoje cestovniho ruchu v letech 2010 a 2011, prezentace kraje
v Ceské republice a v zahrani¢i, piipravy Rozmberského roku a hlavné moznosti, jak
mnohem vice do rozvoje turismu v JihoCeském kraji zapojit podnikatele v cestovnim
ruchu. Krajsky urad JihoCeského kraje a JihoCeska centrala cestovniho ruchu na tomto
setkdni podpofily intenzivnéj$i komunikaci s podnikateli prostiednictvim internetu.

,, Chceme pravidelné poradat workshopy, na nichz si budou subjekty cestovniho ruchu

51 SMOJK. Stanovy. [online]. [cit. 2011-03-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.smojk.cz/vismo/dokumenty>.
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vyménovat ndazory, spolecné tvorit nové ucelené sluzby a produkty. “52 Agkoli by se dalo
predpokladat, Ze setkéni na takové urovni se konaji pravideln¢ a predstavuji bezpochyby
samoziejmou soucast konkrétni prace destinacniho managementu, bez které se
marketing cestovniho ruchu miize rozvijet jen obtizné, jednalo se o historicky prvni (!)
kulaty stil zastupct vySe jmenovanych organizaci.

Zaveérem je mozné ve vztahu k destinatnimu managementu konstatovat, ze
problémovou oblasti zlstava jiz n¢kolik let koordinace ¢innosti soukromych subjektt a
vefejnych instituci v oblasti cestovniho ruchu. I kdyz vSechny strategické dokumenty,
které k rozvoji cestovniho ruchu v kraji vznikly po roce 2000, jednoznacné uvadéji, ze
Krajsky ufad Jihoceského kraje ma feSit zékladni strategii rozvoje cestovniho ruchu
V regionu, vést komplexni statistiku, garantovat jednotnou marketingovou komunikaci a
JihoCeska centrala cestovniho ruchu mé byt vykonnym organem koordinujicim projekty,
marketingovou komunikaci a vytvarejicim podporu konkrétni nabidce tematickych
produktii cestovniho ruchu®®, nedaii se tuto strukturu kompetenci napliiovat. Nadale se
objevuje zdvojena a prekryvajici se propagace Jihoceského kraje, zejména turistickych
regiond. ,,Opét se zde otevira souvislost s neprilis Stastnym a v radé pripadii
nepraktickym rozdélenim Jihoceského kraje do dvou turistickych regionii ,,Jizni Cechy
a ,,Sumava*. Potize s koordinaci v instituciondlni sfére jsou také v linii kraj - regiony -
obce. Mensi uzemni jednotky casto praktikuji samostatnou politiku cestovniho ruchu a

’ . . ’ .7 . v rebd
ostatni oblasti kraje vnimaji jako konkurencni.*

%2 Centrala cestovniho ruchu bude mit poradce k rozvoji turismu. [online]. [cit. 2011-03-05]. Dostupny
z WWW: <http://www.cz/?=15>.

53 Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihoeském kraji na roky 2009-2013. [online]. [cit. 2011-04-03].
s. 64 . Dostupny z WWW: <http:// www.kraj-jihocesky.cz/indexphp?par[id_v]=15428par[lang]=CS>.
> Manual rozvoje cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji. [online]. [cit. 2011-04-03]. 5.67. Dostupny

z WWW: <http://www.jccr/cz/media/manual_pro_rozvoj_cestovniho_ruchu/manual-pro-rozvoj-cr-v-

jck_final.pdf>.
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5. Implementace strategie rozvoje cestovniho ruchu
v Jiho€eském kraji (2009-2013)

5.1 Produkty

Z obecného hlediska predstavuje region jizni Cechy samostatnd vymezeny
produkt, produktem vSak mohou byt i jeho jednotlivé mikroregiony a obce. V ramci
regionu bylo vytvareni produkti a aktivit formulovdno na podkladé analyzy trhu,
vychodiskem se staly i tradiéni benefity a diferencni vyhody regionu, vcetné
infrastruktury (zejména dopravni podminky) a supra struktury (ubytovaci a stravovaci
zafizeni). Z tematicky vymezenych produktli byly vybrany dva jako klicové: rodinna
dovolena a aktivni dovolend (pési turistika, cykloturistika, zimni sporty), ¢tyfi jako
perspektivni: lazenstvi a wellness, kongresovy a incentivni cestovni ruch, zazitkovy
cestovni ruch, skupinové cesty.  Z uvedeného rozdé€leni je ziejmé, ze se jednotlivé
produktové fady prostupuji a dopliuji jak z pohledu témat, tak s ohledem na aktivity.
V celkovém souhrnu by produkty mély byt urceny témto cilovym skupindm:
individualni turisté ze stfedni a vyssi ptijmové skupiny, svobodni lidé 23-40 let, rodiny

s malymi d&tmi, dospé&li 40 — 60 let, seniofi 60 let a vice.”

V roce 2009 bylo na zaklad€ zavéri Strategie formulovano celkem osm skupin
produktt, které jsou kombinaci navrhli obsazenych ve zminovaném dokumentu: 1.
AKTIVNI DOVOLENA, 2. CYKLOTURISTIKA, 3. GASTRONOMIE, 4. LAZNE —
WELLNESS - ZDRAVI, 5. PAMATKY A HISTORICKA MISTA, 6. PES|
TURISTIKA, 7. RODINNA DOVOLENA, 8. ZIMNI DOVOLENA. Hodnotime-li
obdobi 2009-2010, pak lze v praci destinaéniho managementu zaznamenat zejména
snahu o vytvafeni turistickych programii pro rodiny s détmi, aktivity v pieshrani¢nim
cestovnim ruchu se zaméfenim na aktivni letni a zimni dovolenou a komplexni vyuziti
tzv. Rozmberského roku k prezentaci regionu Vv jakémsi prufezu vSemi nabizenymi
tematickymi produkty. Ponékud zvlastné plisobi u jednotlivych produktti charakteristika
cilovych skupin, kde se az na vyjimky objevuji: aktivni lidé stfedniho véku, svobodni

lidé, mladez starsi 15 let a rodiny s détmi.

% Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihoeském kraji na roky 2009-2013. [online]. [cit.2011-04-03]
s.71.Dostupny z WWW: <http://www.kraj-jihocesky.cz/indexphp?par[id_v]=15428par[lang]=CS>.
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Produkt RODINNA DOVOLENA byl zafazen ke kli¢ovym produktim
cestovniho ruchu s ohledem na kombinaci doplikovych aktivit, které je mozné
provozovat s détmi b&hem dovolené v jiznich Cechach (navitéva historickych pamatek,
pesi turistika, cykloturistika, koupani v ptirodé€ i v krytych bazénech, brusleni, lyzovani,
méstské a vesnické slavnosti, vylety do piihraniénich oblasti jiznich Cech), dalezita je i
na vybavenost regionu ubytovacimi kapacitami pro segment navstévnikli s pramérnymi
piijmy. Tento produkt je urCen hlavné¢ mladym rodinam s détmi a seniorim, ktefi
vezmou sva vnoucata na dovolenou. Je ale uréen i lidem stfedniho véku, ktefi do
jiznich Cech diive jezdili se svymi détmi, a nyni se vraci jako perspektivni turisticka
Slovenska, Rakouska, Némecka a Holandska. Z konkrétnich produktii této tematické
fady byly realizovany naptiklad: vytvarné dilny na Jindfichohradecku, pobyty na
ekofarmach, lety balénem aj. V roce 2009 byl koncipovan a vroce 2010 zacal byt
realizovéan v ramci produktu ,,Rodinna dovolena“ projekt BABY FRIENDLY REGION

(0 ném pojednava samostatni pasaz).

Dal§im nosnym produktem méla byt AKTIVNI DOVOLENA se svymi
podprodukty: pési turistikou, cykloturistikou, zimnimi sporty - ztéchto dil¢ich
podproduktii se pfi implementaci Strategie staly zékladni produktové fady. Aktivni
dovolend byla nakonec vyclenéna z cykloturistiky, pé&$i turistiky a zimnich sportd, i
kdyZ snimi souvisi v obsahové a zazitkové roviné, a byla vymezena predevSim
¢innostmi spojenymi s vyjime¢nymi adrenalinovymi zazitky: sportovnim rybafenim
(Ttebonsko, Lipensko), vodactvim (Vltava, Luznice, Otava), golfem (Hlubokd, Nova
Bystiice), lanové drahy (Libin u Prachatic, Hlubokd), seskoky paddkem (Ceské
Budé&jovice, Tabor), jachting (Lipno, Orlik), jezdectvi (Zemsky hiebCinec Pisek,
Kratochvile).

CYKLOTURISTIKA se v jiznich Cechach opira o hustou sit' cyklotras a o
neustale se rozsitujici sluzby pro cyklisty. V poslednich dvou letech vznikla naptiklad
fada turistickych zafizeni, ktera jsou oznacena logem usmivajiciho se kola —
cykloturistim se zde nabizeji nejriznéjsi sluzby od plj€eni vybaveni, moznosti vyprani
a usuSeni vystroje, aZ po uschovu a opravu kol. Tato zafizeni na zdkladé kvality svych

sluzeb ziskavaji certifikat v ramci projektu ,,Cyklisté vitani“. V sezoné€ od kvétna do zari
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je provozovana v regionu sit’ autobusovych linek ,,Cyklotrans®, zajiStujici piepravu
jizdnich kol - takzvané cyklobusy navazuji svymi jizdnimi fady na regiondlni
7elezni¢éni a lodni dopravu. Sluzby cyklistim poskytuji i Ceské drahy, které v 1été
zafazuji na traté specidlni vagony pro piepravu kol. K oblibenym a vyhledavanym
sluzbam Ceskych drah patii v poslednich sezénach ptijéovani kolobézek, které byvaji
turisty vyuzivany na cyklostezkdch. Krajem vede Vltavska cyklistickd stezka, ktera
sleduje tok Vltavy od jejich pramentd, Otavskd cyklistickd stezka a mezindrodni
cyklisticka trasa Greenways Praha-Viden. Vzhledem k tomu, Ze v regionu jsou stale
vytvateny nové cyklotrasy a soucasn¢ dochazi k jejich propojovani na tuzemské,
rakouské a némecké cyklistické stezky, tvoii komplexni zdzemi pro cykloturistiku

vyznamnou diferen¢ni vyhodu regionu. Cilové skupiny jsou omezené vékove, nebot’ se

24

vvvvvvvv

nejvice ze Slovenska, Rakouska, Némecka a Holandska. Kromé tradi¢nich
cykloturistickych destinaci, ke kterym patii Tiebonisko a Ceskobud&jovicko, se

cykloturistika v poslednich dvou letech zacala rozsifovat i v oblasti Lipenska.

PESI TURISTIKA neni omezena sezénnosti, ani naroénosti na sportovni
V regionu jsou podminky pro sportovni i rekrea¢ni p&si turistiku, proto Ize tento produkt
propojovat s produkty dal$imi, zejména s lazenstvim a wellness aktivitami. Vzhledem
k tomu, Ze i v€k seniorti neni u pé&si turistiky v zasad€ limitovan vét$i narocnosti na
fyzickou kondici, ukazuje se zejména propojovani jihoceskych, hornorakouskych a
némeckych (bavorskych) turistickych tras jako velice perspektivni (napt. stezka
V korunach strom — 10 az 25 m nad zemi, dlouhd 1300 m - jako soucést trasy
vV ndrodnim parku Bavorsky les, turistickd trasa okolo rybniku Svét, Medvédi stezka a

Jiné.).

ZIMNI DOVOLENA neni jako produkt typicka pro turisticky region jizni
Cechy, nybrz pro turisticky region Sumava. Zmifiujeme se o ni zejména pro
komplexnost piehledu o jednotlivych produktech. Zaznamenala jako produkt cestovniho
ruchu vyznamny rozvoj s ohledem na velké investice do rozvoje infrastruktury, a to
V podobé rozSifovani a modernizace lyzaiského aredlu a ve vytvofeni nejdelsi

bruslafské drdhy na Lipné, v dobudovani sité¢ lyzafskych béZeckych stop na tzv.
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Sumavské magistrale regionu, a Ve vybudovani zazemi pro doplikové aktivity-
aquapark, relaxa¢ni a wellness centra. Uspéch tohoto produktu je i pies vyrazné zlepseni
technického zdzemi nejvice zavisly na ptirodnich klimatickych podminkach, které jsou
vzhledem Kk nizs§i nadmotské vySce regionu pro provozovani zimnich sporti limitujici a

kolisavé.

GASTRONOMIE byla v piivodnim navrhu Strategie obsazena pouze jako jedna
ze soulasti zazitkového cestovniho ruchu. Zafazeni samostatného produktu
»gastronomie® s ohledem na tradice pivovarnictvi v regionu je logické, nicméné Sirsi
marketingové vyuziti nabidky zazitk v oblasti zatim neni vyrazné a zlstava v roviné
planovanych aktivit. K vyraznéjSimu zatraktivnéni nabidky gastronomickych zazitka by

meély ptispét vylovy jiho€eskych rybniki s doprovodnymi gurmanskymi akcemi.

Rozvoj produktu LAZNE — WELLNESS — ZDRAVI byl od roku 2009 vyrazny,
1 kdyz patii stdle mezi produkty perspektivni s velkym potencidlem dal$iho rozvoje
dopliikkovych sluzeb, zejména wellness. Produkt mize vyuzit staleti trvajici tradici
klasického lazenistvi, nebot’ 14zné¢ v Bechyni, Tieboni a Vrazi u Pisku se fadi mezi
nejstar$i v Cechach (konkrétné v Bechyni vznikly prvni 1é&ebné lazné uz v prvni
poloving 18. stoleti). V roce 2010 vznikla napt. v Hluboké nad Vltavou, v roce 2009 v
Ceskych Budgjovicich a Prachaticich zafizeni s ubytovacimi kapacitami pro hosty
s dalsimi perspektivnimi aktivitami v oblasti kongresového a incentivniho cestovniho
ruchu, regionu vSak stale chybi ubytovaci zatizeni (odpovidajici vétsi kapacitou a vyssi
kvalitou). Cilovymi skupinami jsou vzhledem k charakteru produktu svobodni dospéli,

seniofi a dospéli starsi 40 let.

PAMATKY A HISTORICKA MISTA coby specificky produkt nebyly
Vv puvodnim zdméru Strategie vibec samostatné uvadény, nebot se ziejmé
predpokladalo, Ze jsou soucasti kazdého produktu (jak aktivni dovolené, rodinné
dovolené, pési turistiky atd.). Pfesto nakonec destinacni management rozhodl tento
tradiéni produkt vymezit samostatné. Atraktivni prostiedi pro néavstévniky regionu
vytvareji desitky hradi a zamkd, jejichz krasa a dastojnost vynika na pozadi typické
jihoceské krajiny. V poslednich dvou letech bylo snahou, aby produkt nebyl vyrazné

omezen sezOnnosti, proto na mnoha hradech a zamcich probihaly akce 1 mimo

38



»klasickou® sezénu: adventni prohlidky zdmka v Hluboké nad Vltavou, v Ceském
Krumlové, divadelni predstaveni v novém zameckém divadle na zamku Cervena Lhota,
noc¢ni prohlidky zamku v Rozmberku, nékde navazujici na divadelni predstaveni napft.
v zamecké zahradé v Kratochvili aj. V regionu se nachéazi velky pocet kostelt, kapli a
jinych sakralnich staveb, proto se v letech 2009 a 2010 Jihoceska centrala cestovniho
ruchu pfipojila k celostatnimu projektu propagace cirkevnich pamatek formou cirkevni
turistiky. Jednotlivé tematické okruhy se pfipravuji, v soucasné dobé (kvéten 2011)

neni projekt cirkevni turistiky v jiznich Cechach dopracovan.
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5.2 Cena a misto

Dtlezitou soucésti marketingového mixu cestovniho ruchu je cena, ktera se jako
komplexni faktor na urovni destinace jizni Cechy projevovala v poslednich dvou letech
V podobé slevovych a vérnostnich benefiti. Nejaktudlnéjsi podobu slevového programu
ma Turisticky pas — Rozmbersky rok, ktery tvoii zajimavy dopln€k hlavniho projektu
regionu v roce 2011. Takzvané slevové bali¢ky poskytuji provozovatelé jednotlivych
aktivit cestovniho ruchu (happy hours, happy days, slevy pro rodiny s détmi, seniory aj.)
Jak upozornuje Manudl, , spise nez cena daného produktu je vyznamnéjsi cenova
hladina destinace, stejné tak je dulezité v této kategorii promyslené komunikovat
benefity, které dostanou navstévnici v dané destinaci za své vynalozené financni
prostiedky.“*® VVzhledem k zaméfeni nasi prace se nebudeme cenové hlading regionu

podrobnéji vénovat.

Distribuce produkti a projektd cestovniho ruchu byla realizovana hlavné
prostiednictvim soukromych a vefejnych infocenter, domacimi 1 zahrani¢nimi
touroperatory a cestovnimi kancelafemi, vyznamnou roli sehraly mikroregiony, mésta a
obce (ve spolupraci se Svazem meést a obci Jihoceského kraje), sdruzeni ,,Cestovni
ruch® pfi Jihoc¢eské hospodaiské komote zacalo intenzivnéji pracovat V této oblasti

V druhé poloviné roku 2010.

5.3 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo uvedeno v ptfedchazejicim textu, je pro marketingovou komunikaci
destinace doporuéovan pojem JIZNf CECHY. Z hlediska destinaéniho managementu i
marketingové komunikace se jevi jako jedna z moZnosti zména hranic turistickych
regionli, pfipadné eliminace negativnich dopadli vzniklé dvoukolejnosti. Na jednu
paradoxni situaci jiz bylo nutné reagovat, protoze mésto Cesky Krumlov spadalo
s izemim Lipenska do turistického regionu Sumava. V naslednych statistikach pak
vychéazeli jako nejéastéjdi navitévnici Sumavy Japonci, ktefi sem ale nepfijizdéli
obdivovat lesy, provozovat p&si turistiku, cykloturistiku ¢i lyzovani, ale hlavné si

prohlédnout pamatky Ceského Krumlova. Proto byly hranice turistickych regiont

% Manual rozvoje cestovniho ruchu. [online].[ cit.2011-04-03]. 5.96.Dostupny z WWW: <http://www.
jecr/cz/media/manual_pro_rozvoj_cestovniho_ruchu/manual-pro-rozvoj-cr-v-jck_final.pdf>.
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zménény, a jak je ziejmé z mapy, vede hranice turistického regionu Sumava tésné pod

méstem Cesky Krumlov.

Prolinani termind jizni Cechy a Jiho&esky kraj, pfipadné jejich ztotoznéni coby
synonym, je patrné i pii rozboru jednotlivych prvka a metod marketingové komunikace.
Z nastroju reklamniho mixu destinace se v nasledujici analyze jejich obsahu a formy
vénujeme: tisténym brozuram, katalogiim a letdkim, billboardim, reklamé v tisténych
médiich, rozhlasové a televizni reklamé, reklamé v kinech. Zatazujeme do této pasaze i
hodnoceni internetovych stranek destinace, které plni kromé propagacni funkce i funkce

informacni, distribu¢ni, vzdélavaci a dalsi.
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5.3.1 Reklama

5.3.1.1 Tisténé brozury a katalogy

Z textu strategickych dokumentti vyplynulo, ze by se marketingova komunikace
regionu mela zaméfit nejen na konkrétni produkty, ale i na celkovy image kraje. Jednim
Z prvnich krokl k naplnéni této predstavy bylo vydani tiSténych materiala. Tematicky
zaméfenym osmi skupindm produkti odpovidd i edi¢ni Cinnost a sni souvisejici

vydavani propagacnich materiala.

JIZNI CECHY
harmonické
RAJ PRO CYKLISTY

JIZNI CECHY
harmonické
HRADY A ZAMKY
JAKO V POHADCE

BN
=

Jizni Cechy

7o)
5
Jizni Cechy

Obrézek &. 7: Brozura Hrady a zamky®’ Obrézek &. 8: Brozura Raj pro cyklisty™
V zaii roku 2009 uspél Odbor kultury a cestovniho ruchu Jiho¢eského kraje se

svym projektem ,,Tvorba tiskovych materiali v¢. elektronickych verzi pro propagaci
JihoGeského kraje v CR i zahrani¢i“ a ziskal finanéni podporu z evropského fondu pro
regionalni rozvoj ,,Smér budoucnost — cil prosperita“. Mimo jiné tim mohla byt
zahdjena implementace duleZité Casti Strategie, vztahujici se k marketingové
komunikaci. V ramci projektu vznikly tfi soubory tematicky zaméfenych fotografickych
a textovych brozur doplnénych mensimi tiskovinami s konkrétnimi podrobnymi tipy na
vylety a s praktickymi mapami. Materialy jsou zpracovany ve Ctyfech jazykovych
mutacich — kromé ¢eStiny, v ném¢in€, anglictin€, francouzsting, ital$tin€ - a zamétuji
se cilené na image jiznich Cech, na hrady a zdmky regionu a na cykloturistiku, a to
zejména prostfednictvim mnozstvi fotografii doplnénych kratkym komentarem.
Soucasné se veifejnost seznamuje se sloganem, ktery rovnéz vychazi ze Strategie —

,J1zni Cechy harmonické®.

5. %8 Titulni strany reklamnich tiskovin byly prevzaty z materiali Odboru marketingu a vn&jiich vztaht
Krajského uradu Jihoceského kraje, (ukazku poskytl Mgr. Daniel Hovorka).
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Prvni material s ndzvem ,Jizni Cechy harmonické — perla Ceské republiky”
predstavuje kraj jako celek, jednotlivé se vénuje nejnavitévovangjsim méstim (Ceské
Bud¢jovice, Cesky Krumlov, Jindfichiv Hradec, Tiebon, Hluboka nad Vltavou),
pfipomina architektonick¢ a technické pamatky, neopomiji jedine¢ny raz krajiny
Vv zachovalé¢ pfirod¢, jedna se vlastné o =zakladni prehled turistickych skvosti
JihoCeského kraje. Protoze patii JihoCesky kraj k regionim s nejveétSsim poctem
stavitelskych pamatek, soustied'uje druhy tistény material ,,Jizni Cechy harmonické —
hrady a zamky jako v pohadce* pozornost na tfinact nejvyznamnéjSich objektl, které
spravuje stat, a na n¢které vybrané objekty, o které pecuji obce nebo soukromi majitelé.
Tieti material ,,Jizni Cechy harmonické — raj pro cyklisty” je doplnén praktickym
seSitem s navrhy planovanych cyklotras a s podrobnou mapou a je celkem logicky
zaméfen na tu ¢ast aktivni dovolené v JihoCeském kraji, kterou se v né€kolika poslednich
letech stala cykloturistika. Graficky ucelenou a jednotnou podobu vSech materialt
spojuje jesté logotyp regionu jizni Cechy - tim se podafilo dosihnout celkového
korporatniho designu. Tisténé soubory byly poprvé piedstaveny v lednu 2010 na
veletrhu cestovniho ruchu REGIONTOUR v Brn€. Na 14. ro¢niku narodni soutézni
prehlidky propagacnich materiala TOURPROPAG 2010 ziskaly propagacni materidly

Jihoceského kraje prvni misto v kategorii mapy a brozury Euroregionpropag.

Vedle publikaci, které se podilely na propagaci regionu zejména vytvarenim
vhodné image a mély spiSe charakter reprezentacni, vznikly v roce 2009 dva katalogy
s dulezitymi, ptehlednymi a aktudlnimi informacemi. Prvni katalog s nazvem ,Jizni
Cechy harmonické-zékladni turistické informace je rozdélen na ¢&tyfi navzajem
propojené Casti. Vedle kratké charakteristiky geografické polohy regionu jsou zde
popsany hlavni dopravni cesty do jiznich Cech, na né navazuje struény a vystizny popis
historickych pamatek, lidové architektury, technickych a pfirodnich atraktivit a také
charakteristika hlavnich turistickych produktii v konkrétnich turistickych oblastech a
mikroregionech  (Ceskobud&jovicko,  Ceskokrumlovsko,  Dacicko-Slavonicko,
Jindtichohradecko, Lipensko, Novohradsko, Pisecko, Prachaticko, Strakonicko,

Sumava, Taborsko, T¥eboiisko, Vimpersko).

Druhy katalog ,Jizni Cechy harmonické — katalog turistickych produktii
umoziuje snadnou orientaci ve svém obsahu diky barevnému rozliSeni jednotlivych

produktt. Zakladni skupiny produktt jsou shodné s témi, které jsme charakterizovali

43



v uvodni ¢asti kapitoly: aktivni dovolend (svétle zelend barva), cykloturistika
(zlutooranzova), gastronomie (fialova), lazné-wellness-zdravi (modra), pamatky a
historickd mista (Cervena), pési turistika (tmavé zelend), rodinna dovolena (rizova),
zimni dovolena (modrd). Barevné oznaCeny pravy horni roh kazdé stranky ulehcuje
orientaci a napomaha piehlednosti, a to i pfes velké mnozstvi informaci, které jsou
konkrétnim rozpracovanim tematicky zamétenych produktii (napft. ,,NevSedni noc Petra
Voka — noéni prohlidky hradu Rozmberk®, ,,Za krasami jiznich Cech lodi po Vltavg,
,.Bydlete v teepee a podnikejte vypravy krajem Ceské Kanady*).

5.3.1.2 Billboardy
DOVOLENA BEZ HRANIC - LETO 2009 A ZIMA 2009/2010

JihoCesky kraj jako pfihraniéni oblast vyuzivd své geografické polohy ke
zefektivnéni a zintenzivnéni ptijezdového cestovniho ruchu. Pro letni turistickou sezonu
2009 a pro zahajeni zimni turistické sezony 2009/2010 byla piipravena a realizovana
medialni kampaii upozorfiujici na atraktivitu spoleéného turistického regionu JIZNI
CECHY — HORNI RAKOUSKO — WALDVIERTEL — VYCHODNI BAVORSKO.

Jednalo se o kampan v rozhlase, televizi, na internetu (www.dovolenabezhranic.cz), a

na billboardech — a to plosné v celé¢ Ceské republice a v rakouskych a némeckych
piihraniénich oblastech. V Ceské republice byla kampaii cilena na pijezdovy cestovni
ruch a soustfedéna do regiont, které sousedi s JihoCeskym krajem — do Prahy a
Stfedoceského kraje, do Kraje Vyso€ina, Jihomoravského a Plzeniského kraje.
V Rakousku se pak jednalo o vybrand mésta a mista Horniho Rakouska a Dolniho
Rakouska, v Némecku o oblast vychodniho Bavorska. Jednotlivé ¢asti a nastroje této
medidlni kampané postupné charakterizujeme v jednotlivych castech této kapitoly.

Ukazky billboardi Dovolena bez hranic (Urlaub ohne Grenzen) uvadime v piiloze.

HEJTMAN ZIMOLA - LETO 2010
Jako soucast politického marketingu hejtmana Jihoceského kraje Jititho Zimoly
se vIéte 2010 objevily billboardy tematicky zamétené na specifika regionu a jeho

obyvatel. Kreslena postava hejtmana méla zaroven lakat turisty k navstéve kraje.
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Obrézek ¢. 9: Billboard ,,Zimola-1éto 2010%*°

Z ptivodné napléanovanych tii billboardd byl prvni zaméfen na patriotismus
Jiho¢echtl, na jejich povahu, ve které se stfidaji protiklady vlidnosti a vzdorovitosti.
Postava muze v plavkach s vizazi cizince sdéluje : ,,si Cech, Cech, Cech... tak si toho
vaz.”, postava hejtmana Zimoly v obleku s kravatou odpovida: ,,Ale j& ‘sem
JihoCech...” Na druhém billboardu hejtman opét v obleku s kravatou promlouval ke
zvidavému turistovi s batohem na zadech a nabizel mu pfirodni krasy kraje slovy: ,,U
nas na jihu vam hory doly klidné slibim®“. Planovany tfeti billboard nebyl realizovan
V naplanované podobé, kdy mél opét hejtman vyzyvat k harmonickému proziti babiho
léta na jihu Cech a symbolicky zakonéit letni turistickou sezénu. Vzhledem k rozsahlym
zaplavam na severu Cech byly finanéni prostiedky uréené na tfeti billboard pfesunuty
na ucet Ceského Gerveného kiize. Stavajici billboardy byly pielepeny vyzvou ,,Povodné
2010 - pomozte i vy!“ s uvedenim ¢&isla uétu CCK a podpisem hejtmana (oba billboardy

Vv piiloze).

Podle slov hejtmana vznikly billboardy z jeho iniciativy, byly financovany jim
osobné a CSSD. Nejvice diskusi vyvolal prvni billboard, ktery byl kritizovan za

zesméSnovani nékterych narodnosti.

Tim, ze byly billboardy umistény pouze v Jihoceském kraji, mohly cilené oslovit
nejvice samotné JihoGechy, na obyvatele jinych ¢asti Ceské republiky zapisobily pouze

informativné, a navic jesté v dobé¢, kdy jiz v JihoCeském kraji pobyvali.

% Ukazka billboardu byla pievzata z materialit Odboru marketingu a vn&jiich vztahti Krajského tiadu
Jihoceského kraje, (ukazku poskytl Mgr. Daniel Hovorka).
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Obrézek ¢. 10: Billboard ,,Zimola-1éto 2010°®°

5.3.1.3 Internet

Klicovym komunika¢nim kandlem marketingové komunikace regionu jizni
Cechy je internet. Zdafila internetova komunikace je zavisla na dostateéné nabidce, jeji
prehlednosti, ale zaroven i zajimavosti, atraktivnosti, grafickém zpracovani i pestrosti
jazykovych mutaci. Jako v jinych regionech i v jiznich Cechich se stala internetova

komunikace zakladnim prostiedkem pro efektivni osloveni zahrani¢ni klientely.

Pro region jizni Cechy jsou v sou¢asné dobé& hlavnim internetovym portalem

stranky Www.jiznicechy.cz. Jeho tkolem je ,,poskytovat co mozna nejkompletn&jsi
informace o turistickém potencialu regionu. Informacéni systém je napomocen nejen
turistim, ale i pracovniklim v oblasti cestovniho ruchu, ktefi tak ziskavaji prehled o
aktualnim déni v kraji, navic maji moznost prezentovat aktudlni informace ze svého
mésta & obce.“® Zaroveii s tiSténymi materidly byly zpracovany webové aplikace

umisténé na webovém turistickém serveru www.jiznicechy.cz, kde jsou zobrazeny

atraktivni turistické cile s piktogramy na map¢ JihocCeského kraje. Inovace webu, ktera
navazuje na tisténé materidly i stejnym rozsahem jazykovych mutaci, byla provedena
v bfeznu 2010. Vedle zakladnich a dilezitych informaci a ilustracnich fotografii si
mohou navstévnici serveru pomoci planovade tras samostatné sestavit péesi,

automobilovou ¢i cyklistickou trasu - vcetné popisu, délky, prevySeni a cCasové

% Ukézka billboardu byla pievzata z materialti Odboru marketingu a vngjsich vztahti Krajského uradu
Jihoceského kraje, (ukazku poskytl Mgr. Daniel Hovorka).

S FATKOVA, Jitka. Jiho&eska centrala cestovniho ruchu a destinaéni management kraje. COT business.
2007, €. 5, s. 45.
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naro¢nosti trasy. ,,Ndvstévnost oficialniho turistického portalu Www.jiznicechy.cz se

pohybuje okolo sedmi tisic navstevnikii mesicné mimo turistickou sezonu (35 tisic
zobrazenych stranek). V obdobi turistické sezony se tento pocet zvysuje az na 10 tisic

e e o . . , 62
navstevniku mésicne (49 tisic zobrazenych stranek). *

Na zéklad¢ doporuceni dokumentu ,,Manudl cestovniho ruchu v JihoCeském
kraji 2007-2013“ byly stranky restrukturovany tak, aby jeho navstévnici si mohli
vytvaret vlastni produktové balicky a trasy, vcetné moznosti funkcni rezervace
ubytovani a dalSich sluzeb. Zakladni ¢tyfi tematické oddily pro piehlednou orientaci
tvoii: 1. Jizni Cechy, 2. Sluzby, 3. Katalog produktt, 4. Kalendai akci. Jako doplitujici
oddil je zarazen ,,Planovac tras“. Oddil ,,Jizni Cechy“ obsahuje aktuality; zakladni
informace o kraji- vybrana fakta, doprava, regiony, historie, klima, pamatky; webovy
rozcestnik; témata a aktivity; fotogalerie.  Tematicky oddil ,,Sluzby* zahrnuje
atraktivity, informacni centra, kulturu, ptjcovny, sport, stravovani, ubytovani, volny
cas. Katalog produkti podrobné seznamuje s moznostmi konkrétnich produkti
cestovniho ruchu v osmi zakladnich oblastech — aktivni dovolend, cykloturistika,
gastronomie, lazné — wellness — zdravi, pamatky a historicka mésta, pési turistika,
rodinna dovolena, zimni dovolend. Aktualni doplnéni a obohaceni nabidky

Vv jednotlivych produktovych oblastech zahrnuje oddil ,,Kalendar akei®.

Jedna z informa¢nich mezer vSak dosud odstranéna nebyla, proto stale plati sdé€leni
napsana v roce 2007: ,, Nedostatkem je rozhodné nedostatecnd orientace na zahranicni
uzivatele internetu (a potencialni navstévniky kraje), kteri neumi cesky, a neznaji vyraz
,Jjiznicechy“. Pri  zadani southbohemia.cz se na obrazovce objevi stranka

www.budejovicko.cz/web/. Pri zaddni vyrazu South Bohemia v systému google se jen na

jednom z deseti prvnich mist objevi strana souvisejici s cestovnim ruchem (kterd nasledné

navede na www.jiznicechy.cz nicméné zbytecné komplikovanym a pro nékoho matoucim
“63

zpiisobem).

2 POMYKAL, Jan. O novych smérech cestovniho ruchu v Jiho&eském kraji. COT business. 2009, &. 5, s.
29.

%3 Manual rozvoje cestovniho ruchu v JihoSeském kraji. [online]. [cit. 2011-04-03]. s. 102. Dostupny

z WWW: < http://www.jccr/cz/media/manual_pro_rozvoj_cestovniho_ruchu/manual-pro-rozvoj-cr-v-

jck_final.pdf>.
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V soucasné dob¢ se pii zadani vyrazu South Bohemia objevi vedle stranek
jiznich Cech i oficialni stranky Jiho&eského kraje. Je to celkem logické, nebot’ anglicky
jazyk vyfesil dilema Jiho&eského kraje a jeho turistického regionu jizni Cechy jednim

vyrazem ,,SOUTH BOHEMIAN REGION*.

Vedle portalu www.jiznicechy.cz existuje portal www.kraj-jihocesky.cz , ktery

byl zacatkem biezna 2011 inovovan a restrukturovan a diky kombinaci barevnych
fotografii a filmového materidlu se stane jednim z vyraznych a napaditych nastroju
marketingové komunikace v oblasti cestovniho ruchu. Ptes celou §ifi horniho pruhu
stranky jsou stfidavé umistovany fotografie vétSich mést kraje (jednd se o byvala
okresni meésta). Nejvyrazngj$i zménou je umisténi panelu ,,Aktuality-video®, na némz
lze prohlizet ve ¢tyfech tematickych polich aktualni videoreportaze z kraje. V obou
dolnich rozich hlavni strany jsou umistény fotografie zajimavych mist kraje, ktera
historicky souviseji s ptisobenim rodu Rozmberkd, jemuz je vénovana v roce 2011 fada
akei v kraji. Rozkliknutim piislusné fotografie (celkem je fotografii dvacet Ctyfti, stejné

jako rozmberskych obci a mést) dojde k propojeni na portal www.virtualtravel.cz,

nasledné lze dal$imi operacemi vyuzit videoprojekce k poznévani ptislusnych lokalit.

Vedle hlavni internetové stranky lze vyhledat dilezité informace vztahujici se

k cestovnimu ruchu v jiznich Cechach napiiklad v portalech: www.budejovice.idnes.cz,

www.vvletnik.cz, www.turistik.cz, www.kudyznudy.cz/cs/regiony/jiznicechy/ a v fadé
dalsich.

5.3.1.4 Tisténa média

V tiSténych médiich méla marketingovd podpora cestovniho ruchu v regionu
jizni Cechy podobu barevné fotografie (s letni nebo zimni krajinou) se sloganem ,,UZijte
si dovolenou bez hranic* a s odkazem na pfislusné webové stranky. Nejvice byly
vyuzivany k takové reklamé regionalni deniky. Tist€éna média mnohem vice plnila
v letech 2009 a 2010 svou marketingovou funkci v oblasti public relations, jak o tom

pojednava dalsi podkapitola.
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5.3.1.5 Rozhlasova a televizni reklama, reklama v kiné

V souvislosti se zimni turistickou sezonou 2009/2010 byl vyroben a promitan ve
vybranych kinech Jiho€eského kraje (sit’ kin Cinestar) spot lakajici k proziti dovolené
v nékolika regionech soucasné. Jednalo se o jednu ze soucasti medidlni kampané
Dovolena bez hranic (Urlaub ohne Grenzen). Zanrové barevné fotografie zimni krajiny
1 predvanocné vyzdobeného mésta dopliiuje kratka vyzva k navstéve: ,,Prozijte
dovolenou bez hranic. Vychutnejte si nezaménitelnou zimni atmosféru jiznich Cech a
ptihrani¢nich regionti. Zimni sporty, vano¢ni nélada, nezameénitelny raz krajiny. TéSime
se u nas na vidénou!* Tento tficetivtefinovy spot, ktery svym obsahem neni nijak
vyrazné€ citové zabarveny, zbyteéné pouziva dvakrat slova ,,nezaménitelny, ¢ehoz si
divak v§imnout nemusi, ale opakovani slova zde neplni zadny ucel v tom smyslu, ze by

napiiklad zvySoval zajem, stupnioval tempo spotu ¢i zvySoval intenzitu zazitku aj.

Televizni reklama

K prezentaci regionu vyuzivaji subjekty destina¢niho managementu televizni vysilani
dvou regionalnich televiznich stanic — RTA a GIMI, ve kterych se kazdy tyden objevuje
prehled akci, které mohou obyvatelé a navstévnici regionu vyuzit k traveni volného
Casu. Z celostatnich televiznich stanic byla v obdobi 2009-2010 reklama zaddvana ve
formé jiz popisovanych spott (kina Cinestar) v TV Public, Z1, TV Barrandov a na CT 1
pfed vysilanim potadu ,,Minuty regionu®“. Podobu sponzorského spotu méla dalsi
reklama na CT, uvadéna se zadatkem poiadu Toulava kamera. Spot vychazel ze stejné
formy jako tficetisekundovy spot pro kina a televize, byl vSak kratsi- desetisekundovy —
a této délce odpovidal text doprovéazejici obraz: ,,Sponzorem potfadu je JihoCeska

centrala cestovniho ruchu, provozovatel stranek www.dovolenabezhranic.cz®.

Rozhlasova reklama

Text rozhlasové reklamy ,,UZijte si dovolenou bez hranic. Jizni Cechy a sousedni
regiony Rakouska a Bavorska vas zvou k navstévé. V jiznich Cechach, tam se rozhodné
nudit nebudete. To vam slibuje Petr Brukner, rodily Jiho¢ech. Podpoieno Evropskou
unii a JihoCeskym krajem.Vice informaci naleznete na www.dovolenabezhranic.cz*,
tvoril dal$i souc¢ast medialni kampané k pteshrani¢nimu cestovnimu ruchu. Byl vysilan
zejména v jihodeskych regionalnich rozhlasovych stanicich Cesky rozhlas Ceské

Bud¢jovice, Radio Faktor, Radio Blanik.
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5.3.1.6 Reklama na dopravnich prostredcich

Prezentovani regionu formou upraveného autobusu se ukdzalo jako napadité a
pomérné atraktivni. Specifickou sou¢asti reklamy na destinaci jizni Cechy se Vv roce
2010 pied zahajenim letni turistické sezony stal linkovy autobus na trase Ceské
Budéjovice — Praha, ktery byl upraven specidlnim polepenim karoserie do rizové a
fialové barvy. Zakladni motiv tvoii kabriolet starého typu Skody Felicie, kterym
jihoceskou venkovskou krajinou jedou mladi lidé a celou scenérii dopliuje slogan

,,Jedeme do jiznich Cech — je tam krasne!!!*

Pti ptipravé a realizaci unikdtniho autobusu byli pracovnici Jihoceské centraly
cestovniho ruchu vedeni snahou oslovit obyvatele Prahy a celych stiednich Cech, ktefi

patii jak ke standardnim, tak i k potencidlnim navitévnikiim jiznich Cech.

JEDEME DO JIZNiCH Cf:

AN JE 1AM KRASNIEY
— “ . -

Obrazek &. 11: Reklamni autobus se sloganem: ,,Jedeme do jiznich Cech — je tam krasng!!!¢%*

% Ukazka fotografie autobusu byla pievzata z materialit Odboru marketingu a vngjsich vztahi Krajského
ufadu Jihoceského kraje, (ukazku poskytl Mgr. Daniel Hovorka).
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5.3.2 Public relations

V oblasti public relations se destinacni management soustfed’'uje na stavajici a
potencialni navstévniky regionu, na odbornou vefejnost a na zastupce médii. K jejich
osloveni je vyuzivana pestra Skala nastroji public relations, z nichz se ndm jako
nejcastéji pouzivané ukazaly tiskové zpravy, tiskové konference, press tripy a nasledné
redlny pocet vystupti v podobé zprav, rozhovorti a reportdzi zejména v tiSt€nych

médiich.

Nejcastéji maji vystupy v médiich formu rozhovort s predstaviteli Jihoceského
kraje, s vedoucim Odboru vnéjSich vztahi a marketingu Jihoc¢eského kraje, s feditelkou
JihoCeské centraly cestovniho ruchu a dal§$imi osobnosti kraje a redakénich ¢lankt
zpracovanych na zdkladé presstripii a tiskovych konferenci a tiskovych zprav.
Prezentace kraje a regionu se soustfed’uje do Casopisti pro odbornou vetejnost v oblasti
cestovniho ruchu - zejména v ¢asopisech COT business, TIM - turisticky informac¢ni
magazin, TRAVEL profi — mési¢nik pro cestovni ruch, TTG — Travel Trade Gazette,
do odbornych Casopistt o teoretickych a praktickych otazkach médii a marketingu:

Strategie, Média&Marketing, jednak do denikii Bohemia a Mlada fronta Dnes.

5.3.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje realizovaly JihoCeskd centrdla cestovniho ruchu a Odbor
marketingu a vnéjSich vztaht Krajského ufadu Jihoceského kraje formou famtript,
presstripli, prezentaci regionu na vystavach a veletrzich cestovniho ruchu a workshopy
s podnikateli v oblasti cestovniho ruchu. Famtripy byly urfené pro pracovniky
cestovnich kancelati, presstripy pak tradicn€ pro novinate. V uplynulych dvou letech
byly obé tyto formy podpory prodeje organizovany formou golfové Skoly, zavodem
dracich lodi na Lipné a sportovnim pobytem v adrenalinovém centru v Hluboké nad

VItavou.

K dalsi formé podpory prodeje, kterd je subjekty destinaéniho managementu
kazdorocné pravideln¢ vyuzivana, patii veletrhy a vystavy cestovniho ruchu. Koncepce

Giasti regionu jizni Cechy a celého Jihodeského kraje na veletrzich cestovniho ruchu by
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podle vyjadieni zastupci JihoCeské centraly cestovniho ruchu méla byt v budoucnu
vyraznéji selektivni: ,, My jsme zménili strategii reprezentace kraje prave na takovychto
akcich. Nerikam, ze uz na zadny veletrh nepojedeme. Takova ucast neni zadarmo a ne
vzdy si ke stanku Jihoceského kraje najdou cestu pravé ti, které bychom radi v regionu

videli. Nema smysl jezdit se prezentovat nekam, kde to nebude mit Zadny efekt. «65

Presto K nedilnym soucastem aktivit destinaéniho managementu patii prezentace
JihoCeského kraje na vybranych vystavach a veletrzich, a to jak v Ceské republice, tak
v zahranié¢i. Jak v roce 2009, tak v roce 2010 se region prezentoval na téchto vystavach
a veletrzich - na narodni Grovni se jedna zejména o vystavni akce: Kompas Ceské

Budé¢jovice, Go a Regiontour Brno, Holiday World Praha.

I kdyz prezentaci regionu v zahrani¢i zajiStuje v ramci nadnarodni propagace
primarné Ceska centrala cestovniho ruchu CzechTourism (napi. ITB Berlin, WTM
Londyn a jiné), garantovala JCCR ucast na téchto akcich v zahrani¢i: Bratislava, Viden,

Drazd’any, Brusel, Mnichov, Patiz, Hong Kong.

Vedle standardnich nastroji podpory prodeje planoval destinaéni management
vyuzit zprostfedkované k podpote prodeje soutéze ke zlepSovani struktury a nabidky
produkti cestovniho ruchu. Planovana, ale poté nerealizovand, byla ocenéni pro
JihoCesky hotel 2010, Jihocesky penzion 2010, JihoCeska Stika 2010 (pro podnikatele

S nejvétsim rozvojem infrastruktury a aktivit v cestovnim ruchu.)

% NEZVALOVA, Miroslava. Turistim uz nestaci prohlidka hradu. MF Dnes. 10. 7. 2010, ro¢. XXI, ¢.
158. s. B3.
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5.4 Konkrétni marketingové aktivity

5.4.1 Baby friendly region

BABY FRTEDLY REGION

Obrézek €. 12: Logo projektu ,,Baby friendly region*®®

Jednou z aktivit, které byly doporuceny ,Strategii“ na zaklad¢ vyzkumu
potencidlnich cilovych skupin, byl projekt zaméfeny zejména na mladé rodiny s détmi.
,,Mit déti nent Zadny hendicep, ale naopak se jedna o nejkrasnéjsi etapu lidského Zivota.
Proto vznikla myslenka podpory tohoto trendu v ramci projektu ,, Baby friendly region
ktery pripravila Jihoceska centrdla cestovniho ruchu. V ramci tohoto projektu chceme
poskytnout formou webového portalu a medidalni kampané ucelenou a prehlednou
nabidku produktii, sluzeb a volnocasovych aktivit pro rodiny s détmi a predstavit tak
region jiznich Cech jako misto, kde je mozné stravit nezapomenutelné chvile

. ‘(67
S rodinou.

Nejmensi navstévnici a jejich rodie jsou fazeni k nejvyznamnéjSim
nav§tévnikiim kraje a soucasné se podileji na ekonomickych piijmech z cestovniho
ruchu.  Zikladnim  informaénim  zdrojem se stal internetovy  portal

www.babyfriendlyregion.cz, na némz zajemci mohou hledat informace o vhodnych

akcich pro rodiny s détmi, v€etn¢ doporuceni ubytovacich a stravovacich zatizeni.

% Logo projektu Baby friendly region bylo prevzato z materialti JihoGeské centraly cestovniho ruchu
(ukazku poskytla Magdalena Jitikova).

®” Informace o projektu ,,Baby friendly region*.[online]. [cit. 2011-02-04]. Dostupny z WWW:
<www.babyfriendlyregion.cz>.
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V budoucnu by se rodice mohli seznamit s podrobnymi udaji o nekuidckych
restauracich v regionu, o détskych hiistich, détskych koutcich v restauracich,
ubytovnach a hotelech. Na realizaci konkrétnich ¢innosti se podili i sit’ matetskych
center. Matetska centra svym zamétenim piispivaji k setkavani rodin s détmi, poskytuji
jim k tomu odpovidajici prostorovou, vzd¢lavaci a volnocasovou nabidku. Koncept
,»Baby friendly region* je rozdéleny do Sesti vékovych skupin déti a mladeze: 0 — 3, 3 -
6,6-9,9-12,12 - 15,15 18 let. Projekt vyuziva toho, Ze prvni dvé vékové skupiny
mimosezonni navitévnosti jiznich Cech. Spojenim specialnich programovych balicki,
slev na ubytovani i na vstupné se rodice téchto déti 1épe motivuji k tomu, aby navstivili

jihoc¢esky region.

Mimo hlavni turistickou sezénu jsou do regionu lakany vékové skupiny 9 — 12,
12 — 15, 15 — 18 let ve spojeni se sportovnimi kurzy (vodackymi, turistickymi,
lyzaiskymi) a poznavacimi exkurzemi (historickymi, literarnimi, pfirodovédnymi),
pofadanymi bud’ skolou, sportovnim ¢i zdjmovym klubem. Soucasti projektu se staly i
aktivity Nadace CEZ, ktera projektem Oranzova hfité podporuje vystavbu détskych a
sportovnich hfist’, ktera spliiuji naroky na né kladené z hlediska bezpec¢nostnich a
hygienickych norem. Nadace se soustavné veénuje podpofe a realizaci zejména
sportovnich akci pro déti a mladez vcetné materidlniho a technického zabezpeceni.
Celkem bylo dosud v Jiho¢eském kraji vybudovano dvacet Sest détskych a sportovnich

hfist.

Matefskd centra JihoCeského kraje (soucast obcanského sdruzeni Sit
matefskych center, s.r.0.) se aktivné podileji na projektu, ktery se snazi predstavit
jihocesky region jako region piivétivy k détem. Pravé matefskd centra diky svému
soustavnému a pravidelnému kontaktu s rodi¢i a jejich détmi mohou nejlépe ziskéavat
jak informace o tom, kam by se podpora cestovani rodin s détmi méla soustiedit, tak i
informace o ovéfenych dobrych zkuSenostech rodict, které mohou pomoci pracovnikiim
matefskych center a nasmérovat jejich dal$i aktivity. ,,Materska centra se budou
spolupodilet na realizaci ucelené a prehledné nabidky sluzeb, aktivit a produkti

cestovniho ruchu vhodnych pro deéti i celé rodiny...a tak se aktivné zapoji do
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poskytovani informaci o stravovani, ubytovani, volnocasovych aktivitach vhodnych pro
rodiny s détmi. “®®

Vedle toho, Ze projektem ma byt motivovana vySe uvedend cilova skupina
k navstéve regionu, patii k dal$im cilim projektu motivovat podnikatele a dalsi subjekty
k tomu, aby vytvafeli nové aktivity a sluzby, zkvalitiiovali a rozSifovali jiz stavajici

nabidku produktt cestovniho ruchu pravé pro rodiny s détmi a skupiny mladych lidi.

5.4.2 RozZmbersky rok 2011 - Poznejte jizni Cechy

rozmberskyma o¢ima

(7
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Obrazek ¢. 13: Rozmbersky rok (logo)69

V obdobi 2009-2010 se Odbor marketingu a vnéjsich vztahi Krajského tfadu
Jihoceského kraje spolu s JihoCeskou centralou cestovniho ruchu vénovaly intenzivné
marketingovym aktivitam v souvislosti s takzvanym Rozmberskym rokem 2011, ktery
bude zejména v oblasti marketingové komunikace vrcholit vtomto roce 2011, kdy
uplyne 400 let od umrti Petra Voka, posledniho muzského potomka rodu. Subjekty
destina¢niho managementu ocekavaji od mnohostranné prezentace vyznamného rodu
Rozmberki, ktery velice ekonomicky i kulturné ovlivnil jizni Cechy, posileni regionu
na trhu cestovniho ruchu jak mezi ceskymi, tak zahranicnimi navStévniky.
Z marketingového hlediska bezpochyby piedstavuje ,,Rozmbersky rok* konkrétni

benefit s vyraznou diferen¢ni vyhodou.

% Mateiska centra Jihoesky kraj. [online]. [cit. 2011-02-04] . Dostupny z WWW: <www.materska-
centra.cz/kraje/jihocesky/aktuality/BFR>.

% Logo Rozmberského roku bylo prevzato z materiali Odboru marketingu a vn&jsich vztahti Krajského
ufadu Jihoceského kraje (ukazku poskytla Ing. Petra Janska).
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ROK RUZE

Obrazek ¢. 14: Rok ruze (logo V}'/stavy)70

Projekt byl zahajen v prosinci 2010 celoro¢ni vystavou ,,Rok rize™ v prostorach
Rozmberského palace Prazského hradu, kde je v hlavnim sale umisténa interaktivni
expozice zobrazujici mimo jiné genealogii rozmberskych vladait, vliv Rozmberki na
formovani jihoCeské krajiny i piipomenuti kazdodenniho Zivota lidi v raném novovéku
(oblékani, stravovani, svatby, pohiby aj.). Druhou ¢ast vystavy tvori filmy a dokumenty
spjaté s Rozmberky, promitané v kinosale, tiskoviny o rozmberskych pamatkach véetné
turistického pasu maji navstévnici k dispozici v infocentru. Obrazné feCeno - vystava
ma vybizet jeji navstévniky k poznani jiznich Cech rozmberskyma o¢ima. Pro letni
turistickou sezénu jsou v kazdém tydnu planovany na nadvoii Rozmberského palace
prezentace (formou eventil) vybranych jihoceskych mést (naptiklad 1 tyden se predstavi
mésto Tiebont S ukazkami z tradic rybafstvi a rybnikafstvi, 1 tyden mésto Cesky

Krumlov atd.).

Presah této vystavy i na posileni cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji je ziejmy.
Projekt ,,Rozmbersky rok 2011* vyZadoval a nadéle vyZaduje vedle aktivit regionalnich
subjektll 1 spolupréci organizaci s celostatni plsobnosti. Z mezinarodniho hlediska
nejvyznamnéjsi akci pofadd Narodni pamatkovy tustav ve spolupraci s JihoCeskym
krajem. V kvétnu 2011 bude zah4jena vystava ,,Rozmberkové - rod ¢eskych velmozi a
jeho cesta dé&jinami* v jizdarné Valdstejnského palace v Praze. Historie rodu
RoZmberkl zde bude poprvé souhrnné piedstavena vyznamnymi artefakty, na nichz
budou prezentovany jak d&jiny rodu, tak i jeho kulturni dédictvi. Pfitazlivost vystavy

mohou zvysit exponaty, které vedle domacich instituci poskytly galerie a muzea z fady

"® Logo Rozmberského roku bylo prevzato z materiali Odboru marketingu a vn&jsich vztahti Krajského
uradu Jihoceského kraje, (ukazku poskytla Ing. Petra Janska).
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evropskych stath. Ve srovnani s vystavou ,,Rok rize* se vtomto piipadé¢ jedna o
reprezentativni vystavu sbirkovych fonda (sochy, obrazy, knihy, Sperky aj.) Za zakladni

komunikacni nastroj celého projektu byl zvolen internet — www.rozmberskyrok.cz a

WWW.jiznicechy.cz.

Pro poznéavani odkazu rodu Rozmberkl pfimo na uzemi Jihoceského kraje byla
zvolena navstévnicky atraktivni forma turistického pasu spolu s brozurou 24 mist
(kostelt, zamki, zficenin hradl, muzei aj.), ktera jsou né&jakym zptisobem spojena
srodem (zakladani rybnikt, svétskd a cirkevni architektura, sit’ obchodnich cest,
vystavba mést, vesnic aj.) ,,Turisticky pas provdzi navstévniky jiznich Cech vemi 24
misty zminénymi v brozure. Turista navstivi vybrané misto a obdrzi razitko do
turistického pasu. Pokud béhem RozZmberského roku nasbira navstevnik vsech 24

razitek, ziska od Jihoceského kraje hodnotné ceny.“71

Vyuziti internetu v tomto konkrétnim piipadé znamena propagaci vSech 24
vybranych mist, nebot’” potencidlni navstévnik z webovych stranek dostava dalsi
informacné zajimavé odkazy a doporuceni. Mezi 24 lokalit byly zatazeny: Bavorov
(hrad Helfenburk), Bechyné, Borovany, Cesky Krumlov, Divéi Kdmen, Dobra Voda-
Hojna Voda, Horni Pland, Choustnik, ChvalSiny, Kratochvile, Netolice, Nové Hrady,
Pofesin, pozdné gotické kostely, Prachatice, Rozmberk nad VlItavou, Sobéslav, Trhové
Sviny, Tiebon, Vimperk, Vitkiv Hradek, Vyssi Brod, Zlatd Koruna, Zlata stezka,
Rozmbersky palac Praha. Jednotlivda mésta, ktera jsou V regionu nejvice historicky
spojena s rodem Rozmberki, Treboit a Cesky Krumlov, pfipravovala s predstihem jiz

Vv roce 2010 marketingové aktivity souvisejici s RoZmberskym rokem 2011.

Podle naseho nézoru vyuzilo z jednotlivych jihoCeskych mést a obci projektu
Rozmbersky rok 2011 ke své propagaci nejvice mésto Cesky Krumlov. Ackoli je
druhym nejnavitévovangjsim méstem Ceské republiky a ma druhy nejrozsahlejsi
zamecky areal v zemi, svou pozici se snazi udrZovat i posilovat systematicky a
pribézng, jak to naptiklad dokazuje projekt ,,Rozmbersky rok v Ceském Krumlove®,
v jehoZ ramci byla pfipravena nejen fada vystav, které maji pfipomenout, Ze vétSinu

gotickych a renesan¢nich staveb ve mésté postavili Rozmberkové, ale rodu Rozmberkt

I Rozmbersky rok.[online]. [cit. 2011-02-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.rozmberskyrok.cz/page/about_project/places>.
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budou vénovany i zazitkové akce (Rozmberska noc), vse je graficky prezentovano pod
jednotnym logem (viz www.ckrumlov.cz). V prostorach zamku se podatilo vybudovat
a oteviit Hradni muzeum, Gsp&$na je v souasnosti vystava Piibdh mésta Cesky

Krumlov, na Iéto se ptipravuji méstské Slavnosti pétilisté rize.

Marketingové moznosti, jez nabizel ,,Rozmbersky rok 2011%, zlstaly v fadé
pfipadi nevyuzity. Jednotlivé nastroje marketingové komunikace se zacinaji
intenzivnéji vyuzivat az v dubnu, kvétnu 2011, Ctyfi az pét meésich po zacatku
jubilejniho roku. Jestlize rod Rozmberkl ovlivnil historii nejen jiho¢eského izemi, ale 1
Ceského statu, a vyrazné svym politickym, hospodatskym a kulturnim dopadem ptesahl
sttedoevropsky prostor, nabizela se neopakovatelna prilezitost k tomu, aby se
rozmberské vyroci stalo v roviné marketingu cestovniho ruchu udalosti celostadtniho
rozméru. Potencial, ktery ,,Rozmbersky rok 2011° nabizel, pteduréoval Ceskou
republiku k tomu, aby se stala vyznamnou evropskou destinaci rozmberského rodu.
Jednim z mnoha konkrétnich argumenti muze byt ten fakt, ze na vystavu o
Rozmbercich v jizddrn€ Valdstejnského paldce se podatilo ziskat naprosto unikétni
umeélecka dila z pivodnich rozmberskych sbirek z celé Evropy — tato dila nebyla jesté

nikde v Evropé prezentovana na vefejnosti.
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Zaver

Marketing destinace cestovniho ruchu tvoii komplexni problematiku, ktera
ziskava na aktualnosti a potiebnosti v souvislosti s tim, jak se na trhu cestovniho ruchu
zostfuje konkurence. Destinace je vyznamnym fenoménem na trhu turismu, a proto
musi byt z marketingového hlediska systémove organizovana a fizena.

V bakaléiské praci byla aktualizovana a konkretizovana specifika marketingu
destinace cestovniho ruchu ve vazbé na turisticky region jizni Cechy v ¢asovém rozmezi
2009 — 2010. Turisticky region jizni Cechy je soudasti Jihoeského kraje (jako vyssiho
izemng spravniho celku). V b&zné komunikaci se pouzivaji slovni spojent ,.jizni Cechy*
a ,,JihoCesky kraj“ jako dva synonymické terminy. V oblasti cestovniho ruchu tomu tak
neni, nebot’ s ohledem na rozloZeni nabidky a potencidlu cestovniho ruchu se na Gizemi
JihoGeského kraje vy¢lefuji dva turistické regiony: region jizni Cechy a region Sumava.
I ptesto, ze je jiz nékolik let doporucovano (od r. 2007), aby se turistické benefity kraje
prezentovaly pro marketingovou komunikaci po jednotnym nazvem ,,JIZNI CECHY*,
duplicita zlstdva a provazi ji fada problému v oblasti fizeni, financovani, marketingové
komunikace, v¢etné koordinace vSech téchto cCinnosti. Napiiklad v roce 2008 byla
schvalena novéa loga, kterd se ve dvou variantich odliSuji slozitosti své struktury-
nejvice Clenité logo je uréeno pro JihoCesky kraj, jednodussi varianta pro turisticky
region jizni Cechy. Z daného rozdéleni vychazeji i zdkladni dokumenty: 1) ,,Strategie
rozvoje cestovniho ruchu v Jiho€eském kraji na roky 2009 — 2013* a 2) Manual rozvoje
cestovniho ruchu v Jihoceském kraji (2007 — 2013)“. Oba dokumenty obsahuji pasaze
vztahujici se k marketingu cestovniho ruchu, pfesto je potfebné poznamenat, Ze
specidlni samostatnd marketingova strategie Jihoc¢eského kraje dosud zpracovédna
nebyla. Absence marketingové strategie souvisi s nékterymi dil¢imi problémy, zejména
s efektivitou regionalniho managementu cestovniho ruchu. Po nékolika letech snah o
vymezeni spoluprdce mezi n¢kolika subjekty destina¢niho managementu - Krajskym
uradem Jihoceského kraje, JihoCeskou centralou cestovniho ruchu, Svazem mést a obci
Jihoceského kraje a Jihoc¢eskou hospodatskou komorou (sdruzenim Cestovni ruch) bylo
v roce 2009 stanoveno, ze hlavnim subjektem destinacniho managementu bude
JihoCesky kraj, JihoCeska centrala cestovniho ruchu se téhoz roku stala jeho
ptispévkovou organizaci. Pro oblast marketingu méla tato organiza¢ni zména znamenat,

ze Jihocesky kraj bude garantovat jednotnou marketingovou komunikaci, Jihoceska
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centrala cestovniho ruchu se pak soustfedi na koordinaci marketingovych projektt, na
marketingovou komunikaci i na vytvareni podpory konkrétnim produktim cestovniho
ruchu. K takovym organiza¢nim a koncepénim zménam doslo hlavné z toho divodu, ze
nebyla dostatecné koordinovana tvorba a propagace produktti cestovniho ruchu v rameci
regionu (i kraje), dochazelo k paralelnimu poskytovani sluzeb, k roztiisténosti
finan¢nich prostfedkti a také k nedostate¢né komunikaci a pomérné¢ malé snaze o
spolupréci. Vzhledem k tomu, Ze marketing cestovniho ruchu v regionu ovliviiuji vedle
JihoCeského kraje a JihocCeské centraly cestovniho ruchu hlavné mésta, mikroregiony,
turistickd centra a rovnéz jednotlivi podnikatelé, firmy a dalsi subjekty, které mohou
vyrazné ovlivnit rozvoj cestovniho ruchu na jihu Cech, doslo v roce 2010 na Grovni
kraje k dohod¢, podle niz se na pravidelnych workshopech budou spole¢né vytvaret
nové ucelené¢ produkty a sluzby, vcetné navrhit na spoleCnou marketingovou
komunikaci s cilem zvysit navstévnost regionu (i kraje). Otazkou zatim zlstava, co
ocekava Jihoceskd centrala cestovniho ruchu od nové zfizované pozice poradce pro
rozvoj turismu. Marketingovd komunikace regionu se v letech 2009 a 2010 fidila
navrhy a doporu€enimi ze Strategie rozvoje cestovniho ruchu v JihoCeském kraji na
roky 2009 — 2013. Pro marketingovou komunikaci benefiti regionu — vyznamna
geograficka poloha, zachovalé prirodni bohatstvi, historické a kulturni pamatky, tradice
folkloru a femesel — byl navrzen jako nosny termin pojem ,.harmonie®. I proto je od
roku 2009 piedstavovan region jizni Cechy jako ,,Jizni Cechy harmonické”. Vyjdeme-
li z ptedpokladu, Ze cilem Strategie bylo piedstavit jizni Cechy jako destinaci, kde se
stale néco dé&je, pak asociace spojované se slovem ,harmonie” ve smyslu soulad,
umeétenost, vyrovnanost, vyvazenost tento cil podle naseho nazoru nenapliiuji, a proto
celkové vyznéni vize piisobi nejisté a nepfesvédcive. Pod sloganem ,,Navstivte jizni

'6‘

Cechy, misto pro harmonickou dovolenou!*, bylo v roce 2009 formulovano osm skupin
produktii: aktivni dovolena, cykloturistika, gastronomie, lazné-wellness-zdravi, pamatky
a historicka mista, p&Si turistika, rodinna dovolend, zimni dovolend. V obdobi 2009 —
2010 byla zfejma snaha o vytvareni a rozvoj turistickych programii pro rodiny s détmi
(Baby friendly region), vzhledem ke geografické poloze regionu byl podporovan
preshrani¢ni cestovni ruch (Dovolend bez hranic), produkt ,,Rozmbersky rok 2011 se
intenzivné piipravoval dva roky, jeho zahdjeni se vSak uskutecnilo jiz v roce 2010

vystavou ,Rok rize* v Rozmberském palaci v Praze. KliCovym komunika¢nim

nastrojem pro vSechny produkty cestovniho ruchu se stal internet.
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Summary

The South Bohemian Region has superior conditions for development of tourism
and belongs to most frequently visited regions in the Czech Republic. It consists of two
regions — South Bohemia and Bohemian Forest. The objective of the thesis was to
analyse and evaluate present specifics of activities of Destination Management in
tourism in the tourist region of South Bohemia, to describe trends during coordination
of individual activities (strategy, cooperation, implementation) and to find out how are
the individual products of tourism promoted by means of marketing communication
support. Since 2009 the South Bohemian Regional Authority has been creating the basic
concept and strategy of support of tourism, the South Bohemian Tourist Authority
which is an allowance organization of the Region of South Bohemia has been ensuring
implementation of particular activities.

Division of the Region of South Bohemia into two tourist regions causes
complications in terms of statistics, financing and strategy. For a couple of years the
problem issue has been the cooperation of private entities and public institutions in
tourism. Eight basic tourist products were defined in 2009-2010. These were: active
holidays, cycling, gastronomy, spas - wellness centres - health, historical sights and
places, hiking, family holidays, winter holidays — areas, whose content focus is based on
‘Strategy of Tourism in the Region of South Bohemia for years 2009-2013°. Mainly the

Internet (www.jiznicechy.cz) has become the basis of product presentation, marketing
communication is based on the slogan ‘South Bohemia Harmonious’ and on the new
logotype of the Region of South Bohemia and the tourist region of South Bohemia. The
most significant marketing activities are projects ‘Baby Friendly Region’ and ‘The
Rosenberg’s Year 2011°.
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