
 

 



 

 



ABSTRAKT 

Abstrakt �esky 

Diplomová práce je zam��ena na formulaci strategie rozvoje �ásti Mikroregionu Jižní 

Valašsko v oblasti cestovního ruchu a jejímu budoucímu ekonomickému významu pro 

vymezenou oblast.  

V této diplomové práci  je navržena strategie rozvoje cestovního ruchu, která  definuje 

možnosti a opat�ení ke zlepšení sou�asného stavu vymezené oblasti z pohledu rozvoje 

cestovního ruchu, návšt�vnické atraktivity prost�edí a místa pro oddych a trávení volného 

�asu. 

Z praktického hlediska je navržená strategie implementována do okolí m�sta Brumov-

Bylnice s tím, že v záv�re�né �ásti diplomové práce byl zpracován jeden z n�kolika 

navržených projekt� pro  podporu rozvoje cestovního ruchu v dané lokalit�. 

Abstrakt ve sv�tovém jazyce  

This thesis is aimed at the definition [formulation] of the strategy of development of a past 

of mikroregion South Walachia in terms of tourism, and its future economic significance 

for a [circumscription] certain territory. 

There is suggested a strategy  of development of tourism, which defines possibilities and 

precautions to improve the present state of a certain territory concerning tourism 

development, attractiveness  of the place for visitors, and leisure time activities . 

From a practical point of view this suggested strategy is implemented in the surroundings 

of the town  of Brumov-Bylnice. One the several suggested projects was worked up to 

support development of tourism in a stated place.  
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ÚVOD 

Pro svou diplomovou práci jsem si zvolil téma „ Strategie rozvoje �ásti Mikroregionu 

Jižní Valašsko v oblasti cestovního ruchu a to zejména proto, že oblast cestovního ruchu 

a jeho rozvoj v dané lokalit� považuji za významný (ne-li jediný) stimul ekonomického 

rozvoje vymezeného území, které svojí historií a geografickou polohou bylo a je 

p�edur�eno k nepr�myslovým aktivitám zam��eným na p�írodu a zem�d�lství. 

Cestovní ruch a turistika je v sou�asnosti jednou z nejd�ležit�jších sociálních a 

ekonomických aktivit a pln� tak zasluhuje maximální pozornost  všude tam, kde dochází 

nebo m�že docházet k rozvoji tohoto odv�tví. Z makroekonomického hlediska se podílí 

na tvorb� hrubého domácího produktu a význam cestovního ruchu je podtržen  rovn�ž 

tím, že podporuje a akceleruje r�st dalších, doprovodných sektor� jako jsou doprava, 

stavebnictví, obchod, kultura �i sport. V neposlední �ad� je problematika cestovního 

ruchu a turistiky spojená s vytvá�ením dlouhodobých koncep�ních zám�r� státní správy 

a samosprávy a je p�edm�tem trvalé pozornosti m�st a obcí, která o�ekávají s rozvojem 

cestovního ruchu zlepšení n�kterých ekonomických a sociálních ukazatel� (nap�. snížení  

nezam�stnanosti) ve vlastní územní p�sobnosti. 

Ve své diplomové práci se budu v�novat cestovnímu ruchu z pohledu jeho dalšího 

rozvoje a uplatn�ní v �ásti Mikroregionu Jižní Valašsko, konkrétn� v m�st� Brumov-

Bylnice a jeho okolí. 

Cílem mé diplomové práce bude vytvo�ení „manuálu“, který by m�l dát základní 

informace o zp�sobu p�ípravy projektových zám�r� v oblasti cestovního ruchu, v�etn� 

vymezení teoretických základ� nutných pro pochopení marketingového p�ístupu p�i 

plánování produktových aktivit na podporu rozvoje cestovního ruchu na vymezeném 

území.  

Navazující projektová �ást je zam��ena na vypracování rámcové strategie rozvoje 

cestovního ruchu v oblasti cestovního ruchu, v�etn� zpracování  konkrétního projek-

tového zám�ru zam��eného na podporu rozvoje cestovního ruchu. Jeho realizace by 

mohla být p�ínosem pro další profilování vymezené �ásti Mikroregionu Jižní Valašsko 

v oblasti cestovního ruchu a zlepšení stávajících nabídkových možností dané lokality 
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pro ve�ejnost a široké spektrum návšt�vnické klientely v této bezesporu nádherné 

lokalit� Bílých Karpat.  
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I. TEORETICKÁ �ÁST 
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1 ZHODNOCENÍ TEORETICKÝCH POZNATK� VYUŽITEL-

NÝCH PRO ZPRACOVÁNÍ ANALÝZY A PROJEKTU 

Cestovní ruch, využití volného �asu a ubytovací a stravovací služby jsou oblastí (dále jen 

cestovní ruch), které svojí dynamikou stále více zasahují do ekonomického rozvoje �ady 

evropských zemí, v�etn� �eské republiky. D�vod� je hned n�kolik. Z evropského pohledu 

je to dáno p�edevším tím, že pro státy, které jsou hospodá�sky nejvíce vysp�lé, znamená 

pro jejich obyvatele volný �as a zp�sob jeho trávení  rozvinutý pojem, který má své 

historické ko�eny. V t�chto zemích (p�edevším státy severní Evropy) se cestovní ruch 

považuje za vn� - zam��enou aktivitu, kdy hojné po�ty lidí cestují na jih za sluncem nebo 

do jiných zemí hledat nové zážitky. Naopak zem� jižní Evropy jsou mén� industrializované 

a urbanizované, a tyto skute�nosti do zna�né míry ovliv	ují jejich pohled na cestovní ruch, 

volný �as a ubytovací a stravovací služby. Tyto zem� se tak stávají více tradi�ními hostiteli 

turist�, než jejich producenty.  

Politické a ekonomické zm�ny ve východní Evrop� v minulém století byly poznamenány 

malým a postupným rozvojem cestovního ruchu a s výjimkou n�kterých lokalit (kolem 

hlavních m�st), nebyl zaznamenán velký zájem o další destinace. Zm�ny, které se však 

odehrály v záv�ru minulého století, p�inutily celou �adu zemí k p�ehodnocení vlastního 

p�ístupu k cestovnímu ruchu. Mezi nejpal�iv�jší p�ekážky v rozvoji cestovního ruchu se 

tak ukázaly špatné služby cestovních kancelá�í a nedostate�né ubytovací a stravovací 

kapacity. „Tyto faktory znamenaly a znamenají vynaložení zna�ného úsilí na zlepšení v celé 

�ad� oblastí, nap�íklad v oblasti pé�e o zákazníka“.[1, s. 56]  

�eská republika, po rozd�lení v roce 1993, zapo�ala v tomto sm�ru autonomní postup a 

hledala �ešení, jakým zp�sobem rozvíjet a zviditel	ovat odv�tví cestovního ruchu. 

Koncepce rozvoje tohoto odv�tí je v �eské republice zejména zajiš
ována p�íslušným 

orgánem státní správy (Ministerstvo pro místní rozvoj), nicmén� v sou�asné dob� se 

vznikem územn�-správních celk� (kraje), byla tato problematika p�enesena i na úrove	 

regionální. Obecn� závazné p�edpisy sice stanovují práva a povinnosti dot�ených orgán� 

státní správy a samosprávy v oblasti  stanovení postup� a opat�ení p�i rozvoji cestovního 

ruchu na vymezeném území, ale d�ležitým p�edpokladem pro formulování strategických 

vizí cestovního ruchu (zejména z regionální úrovn�), je stále �ast�jší využívaní princip� a 

nástroj� regionálního marketingu, které napomáhají vyty�ovat a realizovat stanovené cíle. 
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1.1 Cestovní ruch a jeho �len�ní 

Cestovní ruch je otev�eným pojmem, jehož sou�ástí jsou faktory, které se více �i mén� 

prolínají a vytvá�ejí tak spole�ný - kumulativní celek všech �inností, ve kterých sledujeme 

nejenom hospodá�ský p�ínos, ale i úctu k tradicím, zvyk�m a kulturním odkaz�m našich 

p�edk�. Nedílnou sou�ástí cestovního ruchu je rovn�ž p�ístup k ochran� životního 

prost�edí. Cestovní ruch zasahuje do takových oblastí, jako je zp�sob trávení volného �asu, 

ubytovací a stravovací služby a další doprovodné programy. V zásad� lze tedy konstatovat, 

že existují t�i základní a nejd�ležit�jší oblasti této problematiky a t�mi jsou  

� Cestovní ruch jako takový 

� Volný �as – a s tím spojené služby 

� Ubytovací a stravovací služby 

s tím, že cestovní ruch znamená aktivitu, volný �as je pojmem �asovým a ubytovací a 

stravovací služby se týkají zajiš
ování služeb.  

Definice cestovního ruchu mívají n�kolik složek. „Obecn� se cestovní ruch definuje jako 

krátkodobý p�esun lidí na jiná místa, n�ž jsou místa jejich obvyklého pobytu za ú�elem 

p�íjemných �inností“.[1, s. 53] Hlubším rozborem bychom však dosp�li k n�kterým záv�-

r�m, že v rámci cestování existují n�které aspekty, které definici cestovního ruchu pln� 

nevystihují. Pokud je n�kdo na služební cest�, nepochybn� cestuje, ale ne za hezkými 

zážitky, ale pracovn�. Je rovn�ž velmi nesnadné  ur�it, jak daleko musí �lov�k cestovat 

nebo kolik nocí musí být mimo sv�j domov, abychom jej mohli považovat za turistu, 

kterého pot�ebujeme udržet v naší lokalit�. V zásad� lze tedy konstatovat, že existuje silná 

vazba mezi cestovním ruchem a cestováním. 

„Volný �as je �as, kdy m�žeme d�lat to, co chceme“.[1, s. 54] Na volný �as a zp�sob jeho 

trávení se zam��ují ty firmy, které lidem nabízejí produkty a služby, které tento volný �as 

uspokojují. Do tohoto spektra služeb tak lze zahrnout nap�. kina, divadla nebo zoologické 

zahrady. Tato definice je však velmi všeobecná, protože otázka trávení volného �asu je na 

jedné stran� ryze individuální záležitost, na druhé pom�rn� složitá s odkazem na r�zné 

formy nebo �innosti trávení volného �asu. Pokud bydlím v blízkosti �eky, lze sv�j volný 

�as trávit i tím, že chytám ryby. Návšt�va kostela m�že být svým zp�sobem rovn�ž ur�itou 

formou trávení volného �asu. 
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Ubytovací a stravovací služby jsou odv�tvím, které poskytuje služby host�m, bez ohledu 

na to, zda se jedná o návšt�vníka nebo turistu nebo místního ob�ana (návšt�va místní 

hospody). Mezi poskytovatele t�chto služeb lze za�adit r�zné hotelové komplexy, 

restaurace a podobná za�ízení, která poskytují nocleh, jídlo a pití. V následujících 

kapitolách budu pod pojmem cestovní ruch zahrnovat i volný �as a ubytovací a stravovací 

služby. 

1.1.1 Marketing cestovního ruchu a jeho základní atributy 

Pokud si položíme otázku, jaký p�ístup nebo strategii zvolit pro �ešení podpory rozvoje 

cestovního ruchu v dané lokalit�, obci �i regionu, odpov�� zní: pomocí marketingových 

princip� a marketingových nástroj�. Je všeobecn� uznáváno, že zásady a praktické postupy 

marketingu vyvinuli výrobci zboží. Což však neznamená, že se marketing zcela 

soust�e�uje pouze na segment výroby. Naopak. S postupným rozvojem životní úrovn� a 

technologickým pokrokem, v�etn� rozvoje mnoha odv�tví služeb, se marketingové �ízení 

zcela logicky promítlo i do dalších - nevýrobních odv�tví, které akcelerovalo ekonomický 

r�st nebo vyšší zam�stnanost. Služby za�aly nabývat na významu. 

Ve�ejný i soukromý sektor, neziskové organizace a další instituce p�i praktické 

konkretizaci marketingové strategie vymezeného území musí zcela jasn� definovat sv�j 

strategický marketingový plán a také taktický opera�ní marketingový plán. [1] 

Strategický marketingový plán by m�l pokrývat období �ty� a více let, naproti tomu 

opera�ní marketingový plán vychází z mnohem detailn�jšího pracovního programu, který 

se zam��uje na menší úseky �ešení a vyzna�uje se krátkými �asovými intervaly. Tyto 

taktické plány pak mají sm��ovat k úsp�šné realizaci celkové strategie konkrétní 

organizace. Marketing by se m�l provád�t systematicky a pe�liv�, pokud jeho realizace má 

být úsp�šná. Realizace jakéhokoliv marketingového plánu zahrnuje n�kolik fází, které 

obsahují následující otázky, kterými se musíme zabývat (vypo�ádat). 

� Kde jsme a jak jsme se tam dostali ? Analýza stávající marketingové situace. 

� Kam se chceme dostat ? Stanovení cíl�. 

� Jak se tam dostaneme ? Vypracování strategie. 

� Jak poznáme, že jsme se tam dostali ? Sledování a hodnocení realizace.  
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Pro pot�ebu �ešení, které je obsahem diplomové práce, se využívá schéma marketingového 

principu, který se nazývá  - marketingový mix.  

Marketingový mix, jako sou�ást zpracování marketingového plánu shrnuje postupy 

použitelné k ovlivn�ní poptávky i nabídky. „E.J. McCarthy (1960) popisuje hlavní �ty�i 

prom�nné jako �ty�i P (v angli�tin� produkt, price, promotion, place), tj. produkt, cena, 

propagace a místo“. [1, s. 36]  

Tab. 1 – Marketingový mix/ 4P [1, s.36] 
Produkt Nabízené zboží nebo služby 
Cena �ástka pen�z, kterou musí zákazník zaplatit za zboží nebo služby 
Propagace Veškeré metody informování zákazníka o vlastnostech zboží nebo služeb 
Místo Veškeré �innosti, umož	ující zákazníkovi získat výrobek nebo službu 

 

Tyto �ty�i prom�nné nemusí být kone�né, a zejména v segmentu služeb se rozši�ují o další 

prvky jak je uvedeno v P I ( P�íloha �.1). 

Marketingové plánování z procesního hlediska 

Marketingové plánování vždy za�íná objektivní analýzou sou�asné situace, ve které se 

nacházíme. Ve�ejný sektor provádí marketingové plánování vlastními zdroji nebo 

prost�ednictvím nezávislých arbitr�, kte�í zpravidla bývají specializováni na tuto oblast. 

Proces marketingového plánování cestovního ruchu obsahuje souhrn všech základních 

vn�jších faktor�, které ovliv	ují rozvoj cestovního ruchu ve vymezeném území (politické, 

ekonomické, demografické, sociokulturní, p�írodní a technologické vlivy), dále analýzu 

slabých a silných stránek lokality (regionu) v této oblasti, posouzení konkuren�ních aktivit 

(jiné státy, regiony, mikroregiony), základní faktory možného rozvoje cestovního ruchu, 

stanovené cíle a programy, které se také týkají celé �ady podp�rných ekonomických a 

manažerských oblastí jako nap�. rozpo�tování, odpov�dnost za výsledek, na�asování, 

prognózy. 

Sestavování marketingového plánu lze provád�t r�znými postupy a metodami, nicmén� 

analýza situace, ve které se �ást vymezeného území nachází, se provádí zpravidla formou 

marketingového auditu, který obsahuje n�kolik složek. Audit je znám již od dob �ímských 

císa��, kte�í nechávali prov��ovat hospoda�ení svých provincií. Renesanci auditu lze 
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dohledat od poloviny 19. století, kdy je spojován s kontrolou ú�t� a ú�etní záv�rkou. 

Marketingový audit však nepat�í mezi typické finan�ní audity a lze ho za�adit mezi tzv. 

››nefinan�ní audity‹‹, které stále �ast�ji definují a kvantifikují ty faktory, které nemají 

v ekonomické analýze svoji kategorii, ale významn� se podílejí na zlepšení hospoda�ení a 

pln�ní p�íjmové stránky rozpo�tu (nap�. kraj, obec).  

Marketingový audit se skládá z analýzy vn�jšího prost�edí, trhu, konkurence a vnit�ního 

prost�edí organizace (obce, m�sta nebo regionu).  

1. Vn�jší prost�edí 

- rozumíme všechny síly, které p�sobí a mohou p�sobit na organizaci, ale které nejsou 

pod její kontrolou. „Analýza vn�jšího prost�edí, n�kdy taky nazývaná STEP analýza pro 

stanovené �initele – sociální faktory, technologické faktory, ekonomické faktory a 

sociokulturní faktory je nutná, protože každý z uvedených �initel� p�edstavuje pro 

organizaci d�ležité informace, které jsou využitelné pro plánovaný rozvoj“.[2, s. 90] 

P�itom platí (tak jako v soukromém sektoru), že nejúsp�šn�jší jsou ti, kte�í jsou schopni 

p�edvídat zm�ny u t�chto vn�jších vliv� a v�as na n� efektivním zp�sobem reagovat. 

2. Trh  

- je oblastí, ve které dochází k vým�n� �inností mezi jednotlivými subjekty 

prost�ednictvím sm�ny. Je d�ležité znát trh, jeho velikost, pravd�podobný r�st nebo 

koncentraci a samoz�ejm� jeho zákazníky (návšt�vník, turista). Nap�íklad trhem pro 

základní školu jsou žáci a rodi�e ve spádové oblasti, trhem pro cestovní ruch v daném 

regionu jsou návšt�vníci a turisté, kte�í navšt�vují lokalitu z rekrea�ních a jiných 

d�vod� atd. Každý trh má sv�j systém komunikace, své produkty – služby, cenovou 

politiku, zvyklosti a taky konkurenci.  

3. Konkurence  

- m�že být v podob� jiné organizace (obce), která je vlastníkem obdobného za�ízení pro 

využití volného �asu nebo v komplexní podob� konkuren�ního regionu, mikroregionu 

nebo p�eshrani�ní oblasti. Je d�ležité znát své potencionální konkurenty, ovliv	ují totiž 

veškerou rozvojovou �innost dané obce nebo území. P�íkladem m�že být �erpání dotací, 

kdy nejedna obec de-facto sout�ží s ostatními o „sv�j“ podíl z finan�ních prost�edk� 

ur�ených k rozvojovým program�m v oblasti cestovního ruchu. Jedna z možných forem 

auditu konkuren�ního mikroregionu je uvedena v P II. 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta Managementu a ekonomiky 15 

 

4. Prost�edí regionu 

- pro marketingový plán rozvoje cestovního ruchu na vymezeném území je znalost 

silných a slabých stránek, p�íležitostí a hrozeb daného regionu nebo mikroregionu  

nezbytným p�edpokladem pro stanovení priorit v oblasti podpory rozvoje cestovního 

ruchu, stejn� jako znalost a pov�domí vn�jšího prost�edí. Analýza prost�edí, která se 

zpracovává tak, aby se shromáždily všechny dostupné informace o dané oblasti, 

umož	uje dále tyto informace t�ídit a sestavit do jednotlivých blok�. „Nej�ast�ji 

používanou metodou v rámci této fáze je tzv.  SWOT Analýza (SWOT – strenght, 

weakness, oportunity, threaat)“. [1, s. 236]  Dalším nezbytným krokem následujícím po 

etap� provedené SWOT Analýzy je sumarizace p�ehledu dosavadních návšt�vník� 

regionu, v�etn� jejich charakteristik, kte�í se v dané lokalit� zdržují min. dva dny. 

Projekt územního rozvoje v oblasti cestovního ruchu 

Jakákoliv aktivita sm��ující k podpo�e cestovního ruchu na vymezeném území se obvykle 

realizuje prost�ednictvím p�edloženého návrhu projektu, který má iniciovat poptávku po 

chyb�jících službách, volných ubytovacích kapacitách nebo jiných  rekrea�n� - sportovních 

aktivitách.  Projektem rozumíme jedine�ný proces sestávající z �ady koordinovaných a 

�ízených �inností  s daty zahájení a ukon�ení, provád�ný pro dosažení cíle, který vyhovuje 

specifickým požadavk�m územního rozvoje dané lokality, v�etn� omezení daných �asem, 

náklady a zdroji.  

Pro úsp�šný pr�b�h projektu rozvoje cestovního ruchu je vhodné získat n�kolik r�zných, 

spolu navzájem provázaných a na sob� závislých pr�zkum� a rozbor�, které by m�ly 

vzájemn� navazovat a �erpat z informací získaných prost�ednictvím marketingového 

auditu.  

Každý projekt a
 již na papí�e (v podob� návrhu) nebo v myšlenkových úvahách subjekt� 

angažujících se v budoucím procesu realizace projektového zám�ru, p�edpokládá zásah 

do územního rozvoje regionu nebo obce. „Územním rozvojem rozumíme cílev�domé 

zhodnocování území, tj. zám�rnou zm�nu zp�sobu využívání území a staveb v n�m a/nebo 

intenzity jeho využívání tak, aby se zvýšil užitek (výnos)“.[2, s. 59] Podstatné je tedy, aby 

p�ípadná investi�ní �innost p�inesla skute�né zhodnocení daného území, protože jak víme, 

území (p�da) je nevzácn�jším statkem a její množství je omezené. Z tohoto d�sledku tedy 
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plyne, že budoucímu investi�nímu zám�ru do rozvojového projektu v oblasti cestovního 

ruchu  musí p�edcházet pe�livá analýza existujících i budoucích tržních potencionál� a 

podmínek trhu v míst� zamýšlené investice a pro p�edpokládané využití (funkci). 

Standardní postupy p�i p�ípravách projektu se obvykle zam��ují na následujících oblasti, 

které jsou d�ležité pro kone�né stanovisko a které by se m�ly podrobit rozboru z hlediska 

za�len�ní do územního plánu daného regionu nebo obce. 

1. Fyzické prost�edí 

- cílem je získat všechny relevantní informace o omezeních využití p�edm�tného území 

vyplývajících z obecn� závazných právních p�edpis� (nap�. ochrana životního prost�edí) 

a o regulativech platných pro toto území obsažených ve všech druzích platné územn� 

plánovací dokumentace p�íslušné obce. Dále se zkoumá potencionál daného území – 

dostupnost lokality, napojení na technickou infrastrukturu, p�ípadn� rozbor p�dy, hluk, 

zne�išt�ní, p�ítomnost vodního zdroje apod. 

2. Vlastnické vztahy 

- v rámci rozborné �innosti d�ležitý faktor vyjas	ující právní stav vlastnictví k danému 

území (pozemku). Kdo jsou vlastníci a za jakých podmínek jsou ochotni uvolnit 

(odprodat) své pozemky pro rozvojový zám�r, pop�. zda jsou schopni se spolupodílet na 

investi�ním zám�ru. 

3. Pr�zkum trhu 

- zjiš
ování stávající nabídky a poptávky po využití stanoveného zám�ru s ohledem na 

standardní p�edpoklady vycházející z realizace navrženého projektu (cena, kvalita, 

dostupnost atd.). Nabídka a poptávka musí vycházet z kvalitativních a kvantitativních 

ukazatel�. Nap�. poptávka po ubytovacích službách z kvantitativního pohledu vyjad�uje, 

jaké p�íjmové skupiny lidí mají zájem o ur�itý druh ubytování, z kvalitativní složky 

vyjad�uje diferenciaci zájemc� (turist�, návšt�vník�) z hlediska v�kového rozložení 

(mládež, rodiny, jednotlivci, d�chodci). Cílem analýzy poptávky je zjistit preference a 

ochotu „utrácet“ v dané lokalit�. Výsledkem analýzy poptávky je tak vymezení cílové 

skupiny, tj. té �ásti návšt�vník�, kte�í mají být projektem osloveni, a její kvantifikace.  

4. Záv�r pr�zkumu 

- vyhodnocení dosavadních možností uplatn�ní projektu v dané lokalit� za daných 

podmínek, v�etn� zhodnocení do jaké míry a v jakém ohledu se jedná o projekt nebo 

zám�r, který je v dané lokalit� „nový“ – bezkonkuren�ní, nebo se jedná o jeden z dalších 

obdobných projekt� a lze o�ekávat vzájemnou konkurenci. V této fázi lze navrhovat, 
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upravovat �i jinak m�nit funk�ní využití daného projektu na základ� souhrnu 

dosavadních poznatk� provedených v p�edcházejících bodech. 

5. Ekonomika projektu 

- ekonomické posouzení p�edstavuje významný hodnotící nástroj, jehož smyslem je získat 

objektivní informace o tom, zda je investi�ní zám�r realizovatelný respektive zda ho lze 

za daných okolností a v daném �ase uskute�nit. U rozvojových projekt� zam��ených na 

oblast cestovního ruchu se nej�ast�ji provádí studie ekonomické proveditelnosti 

(feasibility study), která spo�ívá v analýze a v porovnání všech náklad�, všech výnos� a 

rizik, které vznikají na stran� investora (kraj, obec) b�hem doby, po kterou projekt 

sledujeme tzv. po dobu návratnosti. Dobu návratnosti vložených prost�edk� p�i t�chto 

projektech zpravidla monitorujeme i po dokon�ení výstavby, tj. až do splacení náklad� a 

výnos�. Jeden z možných p�íklad� propo�tu ekonomické proveditelnosti rozvojového 

projektu je uveden v P III. 

6. Vn�jší podmínky projektu 

- v p�ípad�, že provedená realizace projektu znamená vlastnictví k danému objektu 

v p�sobnosti obce, je nutné zohlednit náklady a problémy vyplývající z tohoto 

vlastnictví – provozní nálady, údržba, náklady spojené s vybíráním nájemného atd. . P�i 

sjednání nájemní smlouvy s nájemcem zahrnutí do podmínek infla�ní doložku, jíž se 

upravuje výše nájemného podle inflace.  

7. Financování projektu 

- investi�ní �ást projektu je nejd�ležit�jším mezníkem pro rozhodování, zda je k dispozici 

dostatek finan�ních prost�edk� a z jakých zdroj�. Z hlediska omezenosti obecních 

rozpo�t� je otázka financování zpravidla rozd�lena do následujících dvou variant 

� pokrytí z vlastních rozpo�tových zdroj� (položek) 

� využití vn�jších investi�ních zdroj� 

Uvedené varianty nevylu�ují použití sponzorských aktivit a dar� r�znorodých subjekt�. 

V p�ípad� použití varianty financování z vn�jších zdroj� je nutné p�i vysoké 

nákladovosti financování projektu co nejvíce zkracovat dobu návratnosti investice.Toho 

lze nap�íklad dosáhnout zkrácením p�ípravy výstavby a náb�hu jejího užívání, volbou 

funk�ních �ešení s rychlou návratností (nap�. za�ízení turistického ruchu) apod. . Dalším 

z faktor�, který ovliv	uje  náklady kapitálu je inflace, která není statická a proti které se 

zpravidla v��itelé (nap�. banky) pojiš
ují s možností úpravy úrokové sazby v p�ípad� 

výkyvu tohoto ukazatele. P�i propo�tech finan�ní proveditelnosti projektu není 
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nejd�ležit�jší znát finan�ní stav jen na po�átku, p�i dokon�ení a na konci doby 

návratnosti, ale pr�b�žn�, tj. pot�ebujeme identifikovat �asový pr�b�h financování  

(cash flow).  Podrobné roz�len�ní jednotlivých zdroj� a zp�sob� financovaní je uvedeno 

v jiné �ásti této diplomové práce. 

1.2 Spolupráce ve�ejné správy a ostatních subjekt� v rámci podpory 

rozvoje cestovního ruchu 

Zp�sob realizace projektu vyžaduje spolupráci mezi jednotlivými dot�enými subjekty a 

orgány, které vstupují do procesu projektového �ízení. Mezi ú�astníky rozvojových 

program� v oblasti cestovního ruchu lze tak vybrat n�kolik aktivních nositel�, kte�í více �i 

mén� (podle charakteru projektu) spolurozhodují o budoucích rozvojových zám�rech nebo 

se povinn� ze zákona stávají jeho ú�astníky �ízení. V obecné rovin� tak m�že být  

subjektem p�íslušného rozvoje a sm��ování cestovního ruchu v dané oblasti  

1. Ve�ejná správa (státní správa, místní a regionální správa) 

- rozhodování by m�lo p�edevším vycházet z obecné prosp�šnosti – zvýšení úrovn� 

blahobytu a životní úrovn� ob�an� v dané obci, regionu. Z hlediska složky výkonné je 

rozhodování výsledkem správního procesu �ídícího se p�íslušnými právními p�edpisy. 

Nutno poznamenat, že v n�kterých p�ípadech je rovn�ž výsledkem politického konzesu  

zú�astn�ných stran (nap�. v zastupitelstvu obce). Zvláštní kategorií jsou ty státní 

instituce, které rozhodují o stanoviscích k požadovanému zám�ru (nap�. souhlas 

ministerstva životního prost�edí). 

2. Investor projektu  

- právnická nebo fyzická osoba, která chce investi�ní zám�r (nap�. vybudovaný vícero-

ú�elový sportovní areál) po dokon�ení vlastnit nebo dlouhodob� pronajímat. Investorem 

rovn�ž m�že být obec nebo stát s p�íslušnými vlastnickými nároky. 

3. Ostatní 

- vlastníci pozemk�, finan�ní instituce (banky, spo�itelny aj.), stavební firmy (dodavatelé 

stavebních prací), projektanti, cestovní kancelá�e, reklamní agentury, zástupci 

sd�lovacích prost�edk� nebo ob�ané. 

D�ležitým p�edpokladem pro vzájemnou spolupráci je oboustranná komunika�ní úrove	 

(schopnost), která zajiš
uje pat�i�ný tok relevantních informací d�ležitých pro dosažení 

spole�ných cíl� a zám�r�. Jedním z  �ešení a znásobení úzké spolupráce mezi jednotlivými 
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subjekty je vytvo�ení tzv. systému partnerství (Partnerschip) založený na ochot� 

spole�ného budování vizí, hledání optimálního �ešení, p�edcházení problém� (preventivní 

hledisko) a realizaci samotného cíle. 

Z marketingového hlediska lze uvedený systém založený na komunika�ní bázi pojmout 

následovn�. Každé partnerství za�íná p�i ujasn�ní vzájemných vizí, tedy stanovení spole�né 

vize, jako základu rozvoje cestovního ruchu v dané lokalit�. Prakticky to znamená, že 

musíme um�t dokázat formulovat spole�né vize a cíle, které všechny zainteresované 

subjekty (partnery) spojí dohromady a jejichž realizace se stane pro všechny zú�astn�né 

hlavní prioritou. Dalším d�ležitým faktorem vzájemné spolupráce je schopnost 

komunikovat navenek, tj. vhodným marketingovým zp�sobem prezentovat lokalitu nebo 

region ve kterém se nabízejí „volné“ podnikatelské p�íležitosti v oblasti cestovního ruchu. 

Zp�sob komunikace navenek však neznamená jenom prezentaci p�íslušného místa, ale i 

schopnost oslovit pat�i�né cílové skupiny, které se potencionáln� zajímají o atraktivitu 

p�íslušné oblasti.  

Spole�ná spolupráce tak za�íná u ob�an� dané obce nebo regionu ve kterém žijí a pracují, 

pon�vadž jejich zapojování do p�íslušných rozvojových aktivit je velmi d�ležité a hraje 

významnou roli nap�. p�i zm�n� územního plánu obce nebo investi�ního zám�ru k lokalit�, 

která zm�ní dosavadní „tvá�“. Jde o to, aby každý mohl vyjád�it sv�j názor, stanovisko ke 

konkrétní rozvojové aktivit�. Obec nebo m�sto m�že tyto názory získávat r�znými zp�soby 

a to bu� na p�íslušných kontaktních místech (osobn�), nebo telefonicky – elektronicky 

(spojení na p�edstavitele radnice), ve�ejným slyšením anebo formou vypln�ní anketního 

lístku, který ve své zjednodušené podob� dává odpov�di p�edstavitel�m místních 

samospráv na otázky typu zda rad�ji si ob�ané p�ejí postavit víceú�elový sportovní areál 

nebo vybudování kvalitních cyklostezek. Z hlediska posledn� jmenovaného zp�sobu se 

domnívám, že tento typ získávání názor� a stanovisek ob�an� je nejmén� zat�žující a 

hlavn� transparentní pro další rozhodovací procesy p�íslušné obce nebo m�sta. 

Jedním z klí�ových aspekt� spolupráce v dané oblasti je vztah ve�ejné správy a hospod-

dá�ského (soukromého) sektoru. Je nutné samoz�ejm� rozlišovat místní – specifické 

podmínky v podnikatelském zázemí, nicmén� tento sektor má n�kolik výhod a p�edností, 

které lze aktivn� využívat pro rozvoj p�íslušných atraktivních zám�r�. Místní podnikatelské 

subjekty jsou schopny financovat n�které rozvojové projekty, mají dostatek finan�ní 

prost�edk� pro krytí p�íslušné propagace a reklamy, lepší zkušenosti v marketingové 
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oblasti, vytvá�ejí pracovní místa a v neposlední �ad� samy mohou p�i �ad� obchodních 

jednání a neformálních setkání prezentovat konkrétní území, lokalitu, ve které sídlí a 

úsp�šn� podnikají. Jako p�íklad spolupráce lze uvést každoro�ní akci konanou ve 

Vizovicích s názvem Vizovické Trnkobraní. Tato kulturní a spole�enská akce s tém�� 

�ty�icetiletou tradicí je hojn� navšt�vována (cca 20tisíc. lidí) a je pom�rn� dob�e zavedená 

v rámci celé �eské republiky. Spolupráce p�íslušné po�adatelské agentury, podnikatelského 

subjektu a m�sta Vizovice je všeobecn� známa a bez konkrétní spolupráce, koordinace celé 

akce a doprovodných programech by byla z�ejm� nemyslitelná.  

Posledním �lánkem spolupráce, který dopl	uje p�edchozí partnerství je spolupráce 

s regionem (tj. s krajem). Nesta�í se jenom na lokální úrovni zabývat samostatnou 

prezentací dané oblasti, ale je nutné spolupracovat v okruhu širším, než je hranice daného 

m�sta. Ve spole�ném postupu se tak zvyšuje atraktivita konkrétního místa a regionu. Kraj 

je schopen poskytnout programovou podporu v oblasti propagace a koordinace p�i tvorb� 

komplexních nap�. turistických produkt� vycházejících z místních p�íležitostí, propagaci 

tradic, podporu p�íprav projekt� pro využití státních podpor nebo podpor z evropských 

fond�. 

1.3 Prezentace a propagace jako ú�inný marketingový nástroj p�i 

vzájemné spolupráci 

Vytvo�ení dosažitelných a cenov� p�ístupných sportovn�-rekrea�ních aktivit �i jiných 

produkt� nebo projekt�, které napomáhají rozvoji oblasti v cestovním ruchu pro 

návšt�vníky nesta�í – oni cht�jí být informováni a motivováni k návšt�v� zvoleného 

regionu. Prost�ednictvím vhodného marketingového nástroje (a to i ve spolupráci 

s ostatními citovanými subjekty) m�žeme tedy chování t�chto návšt�vník� modifikovat 

tak, aby jejich návšt�va m�la pozitivní ekonomické dopady na region. Prakticky to 

znamená, že musíme  

� vyvolat návšt�vníkovu pozornost 

� vyvolat v n�m zájem o region 

� vyvolat v n�m touhu navštívit region 

� aktivizovat návšt�vníka k „útrat�“ 

Z t�chto d�vod� si musíme položit n�které obligátní otázky, z jakých informací tedy 

mohou �erpat potencionální turisté, kte�í cht�jí navštívit konkrétní region, mikroregion 
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nebo obec ?  Jakým zp�sobem toho dosáhneme ? Co všechno má být sou�ástí komplexního 

informa�ního balí�ku ? Co mají obsahovat tyto informace ? Jakým cílovým skupinám jsou 

tyto informace ur�eny ?  

Na tyto otázky lze odpov�d�t r�znými zp�soby, nicmén� následující marketingové nástroje 

úsp�šné prezentace a propagace považuji osobn� za hlavní aspekty akcelerace úsp�chu 

rozvoje cestovního ruchu na vymezeném území. 

1 Výstavy a veletrhy 

- klasická forma prezentace, jedna z nejefektivn�jší, která ve spolupráci nap�. s regionem 

umoc	uje dojem a atraktivitu vymezeného území. Prezentací mikroregionu �i ur�ité 

oblasti  získáváme silného partnera, který je schopen se podílet na finan�ní spoluú�asti a 

nákladech vynaložených na umíst�ní spole�né expozice. Spole�ná prezentace je 

ekonomicky výhodn�jší a dosahuje daleko lepších výsledk�. D�ležitým pravidlem je 

chování a jednání nikoli z pozice ve�ejného subjektu, ale z pozice podnikatelské 

jednotky, která p�edstavuje návšt�vník�m výstavy a potencionálním turist�m vlastní 

produkty a zajímavosti. 

- p�i plánování ú�asti je t�eba mít na z�eteli: cíle výstavy/veletrhu, program 

výstavy/veletrhu, plán výstavišt�, �asový harmonogram, postavení stánk�, kalkulaci 

náklad�, reklamní kampa	, logistiku, personál ve stánku, kontrolu úsp�šnosti, práce po 

ukon�ení a vyhodnocení ú�asti (nap�. po�et návšt�vník�, nové kontakty, nákladovost 

akce, p�ínosy aj.). 

- na spole�ných prezentacích je nutné rovn�ž dohodnout koordinovaný postup, aby se 

vytvá�ela pokud možno kompletní nabídka turistických zajímavostí v rámci jednoho 

regionu. Dále by se aktivity m�ly zam��ovat na nalezení spole�né marketingové 

koncepce, v�etn� analýzy konkuren�ních region� a oblastí, dále na sjednocení 

vymezených témat, sledování vývojových trend� a p�ípadn� zajistit a dohodnout zp�sob 

propojení vlastních informa�ních center tak, aby fungovala i po skon�ení veletrhu nebo 

výstavy. 

2 Turistická informa�ní st�ediska 

- informa�ní centra (dále jen IC) plní funkci „místa“, ve kterém probíhá distribuce 

požadovaných informací prost�ednictví r�zných zp�sob� p�enos� (ústn�, telefonicky, e-

mail apod.) kone�ným p�íjemc�m. IC obvykle zajiš
ují pat�i�nou propagaci i formou 

vydávaných leták� a brožur. Ve v�tších aglomeracích IC rozši�ují své služby o další 
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produkty (nap�. rezervace hotelových pokoj�), naopak sou�ástí menších sídelních 

aglomerací je �innost IC zam��ována na úzký profil produkt� a služeb. Každopádn� 

platí pravidlo, že IC musí zprost�edkovávat nestrann� veškeré relevantní informace tak, 

aby privátní sféra nemohla na tyto �innosti pohlížet jako na nekalou konkurenci. 

3 Publicita 

- je zmínka o vymezeném území (regionu) v tisku, ve�ejném projevu, rozhlase,  televizi 

nebo filmu. Vedle ostatních komponent� komunika�ního mixu má obvykle podp�rnou 

roli. Tento zp�sob komunikace zahrnuje pravidelné �lánky v tisku, relace v rozhlase a 

televizi, speciální akce, návšt�vy známých osobností, osobní rozhovory a  projevy atd.   

- chce-li konkrétní region publicitu, je t�eba ji dob�e naplánovat. P�edevším je nutné ur�it 

cíl publicity jako nap�.  

� upozornit na sebe tím, že lokalitu navštíví (navšt�vují) známé osobnosti 

� upozornit na unikátnost nap�. památek, p�írodních scenérií, zvláštností nebo 

na design ubytovacích, hostinských, kulturních, sportovn� - rekrea�ních a 

jiných za�ízení nebo 

� upozornit na nadstandardní služby jednotlivých za�ízení cestovního ruchu 

- publicitu je nutné koordinovat s ostatními komunika�ními aktivitami a zárove	 sledovat 

�innosti konkuren�ních region�. Nositeli komunika�ních sd�lení jsou noviny (alespo	 

mají o �em psát), �asopisy, informa�ní šoty, zasílání zpráv médiím (nap�. k tradi�nímu 

jarmarku), místní zpravodaje apod. 

- textová forma by m�la obsahovat v záhlaví krátký a výstižný název, jasný a jednozna�ný 

slovosled, text bez nadsázek, bez podtrhnutých slov, fotografie nutností a nejlépe jedna 

stránka formátu A4. Zpráva by m�la kon�it souborem zpravodajských údaj�. Nap�. 

„�eský Krumlov je jedna z nejvýznamn�jších m�stských památkových rezervací �R 

s p�vodním m�stským gotickým p�dorysem. Nachází se na jihu republiky, sm�rem 

z �eských Bud�jovic na Dolní Dvo�išt�. Historické jádro m�sta bylo v roce 1992 

zapsáno do seznamu sv�tového d�dictví UNESCO“. [4] 

- další p�íklad m�žu uvést prezentaci m�sta Brumov-Bylnice a jeho okolí v mimo�ádné 

inzertní p�íloze deníku MF DNES  ze dne 26. února 2005. [10] 
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4 Public relations (P=Performace-výkon a R=Recognition-uznání) 

- komplex �inností v zájmu vytvo�ení a udržení oboustranné komunikace mezi cílovou 

oblastí v daném regionu, zastoupenou nap�. obcí nebo m�stem a jejími návšt�vníky, 

založené na pravdivých a úplných informací. Komunikace s ve�ejností má �ty�i stupn� 

� proces sebeuv�dom�ní – vidíte, kdo jsme 

� angažovanost – to, co pro vás m�žeme ud�lat 

� komunikace – to, co si myslíme 

� „p�esv�d�ování na etické rovin� – to, �emu byste m�li podle nás uv��it, 

nebo to, co byste m�li podle nás ud�lat“ [4, s. 47] 

-  p�edpokladem ú�inného public relations je znalost ve�ejnosti, na kterou chceme 

p�sobit. V této souvislosti se ve�ejnost d�lí na vnit�ní (místní obyvatelé, p�íp. vlastní 

zam�stnanci) a vn�jší (investo�i, zástupci sd�lovacích prost�edk�, podnikatelé, r�zné 

ob�anské kluby atd.). 

- p�íkladem public relations mohu uvést slavnostní akce, které jsou organizovány p�i 

p�íležitosti nap�. otev�ení nového sportovn� – rekrea�ního komplexu nebo hotelu, kdy 

organizováním t�chto akcí získávají obce nebo m�sta následující výhody 

� lokalita se dostává do pov�domí návšt�vník� 

� akce má vliv na návšt�vnost 

� upoutává pozornost médií 

� upev	uje vztahy s místními obyvateli nebo 

� nap�. upev	uje hrdost místních obyvatel na zvyky, tradice apod. 

5 Direct mail 

- oslovení co nejv�tšího po�tu a pokud možno co nejp�esn�ji definovaných �len� vybrané 

cílové skupiny. Za�azuje se mezi velmi osobní typ média, který umož	uje efektivn� 

komunikovat s vybraným segmentem. Tento zp�sob je nákladný a proto posílání 

neaktuálních materiál� je zbyte�ným plýtváním finan�ních prost�edk�. Direct mail je 

vhodné dob�e na�asovat a zasílat nejlépe p�ed volnými dny (víkend, prázdniny nebo 

státní svátky). Direct mail se obvykle využívá na propagaci vymezené lokality jako 

celku s nabídkou požadovaných atraktivit a služeb.  
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- direct mail zpravidla obsahuje – prospekty, katalogy, brožury, kalendá�e, tiskové zprávy, 

informace pro stálé návšt�vníky o p�ípravách na sezónu, speciálních akcí apod. . Nap�. 

brožury se vydávají jak k propaga�ním, tak informa�ním ú�el�m, p�ípadn� k obojím 

sou�asn�. „Propaga�ní funkci zajiš�ují barevné fotografie a texty plné p�ídavných jmen, 

které mají atraktivn� p�sobit na potencionální zákazníky“.[1, s. 292] Informativní 

funkci mohou plnit nap�. seznamy ubytovacích za�ízení nebo za�ízení k trávení volného 

�asu, v�etn� zp�sobu – jak se do regionu dostat. 

- brožury, letáky a další informa�ní zp�soby se mohou zam��ovat i na ur�ité segmenty 

dané lokality. Nap�. vydaná brožura m�že obsahovat komplexní informace o historii, 

založení  a fungování místního muzea, v�etn� obrazových p�íloh tak, aby vyvolala 

dostate�ný zájem o shlédnutí vystavovaných exponát� a podnítila tak myšlení �lov�ka 

nap�. nad odkazem našich p�edk�, zp�sobem jejich života apod. .  

Pro  tento zp�sob komunikace platí, že placená reklama m�že do vymezené lokality 

návšt�vníky p�ivést poprvé, direct mail je t�eba použít, aby se vrátili. 

6 Reklama 

- nep�ímá forma komunikace, která m�že být velmi efektivní, protože obsáhne velký 

po�et existujících a potencionálních návšt�vník�. Je možné ji n�kolikrát opakovat a 

umož	uje nep�eberné množství tv�r�ího zpracování. Úkolem reklamy je popsat 

vymezené území zp�sobem, který bude srozumitelný pro cílový segment tj. 

komunika�ní sd�lení musí být napsáno a namluveno �e�í návšt�vníka. V této souvislosti 

je nutné znát psychografický profil návšt�vník�, protože informace o životním stylu  a 

osobních charakteristikách umožní zvolení správné reklamy, 

- p�i tvorb� reklamy musíme po�ítat s otázkou, �eho chceme reklamní kampaní získat, 

nap�íklad 

� zvýšení známosti destinace v p�íštím roce z 40 % na 65% 

� dosáhnout o 30 % více preference než konkuren�ní region nebo 

� do konce roku seznámit vybrané segmenty s nabídkou destinace 

- po skon�ení reklamní kampan� následuje vyhodnocení p�edevším z hlediska 

� spln�ní hlavního cíle reklamní kampan� 

� úsp�chu kampan� jako celku 

� efektivnosti vynaložených prost�edk� 
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� celkového vhodnosti uvedené kampan� 

- nositelem reklamního sd�lení je komunika�ní médium, obsah reklamního sd�lení by m�l 

být jednoduchý, stru�ný , jasný a výstižný. „P�i tvorb� obsahového sd�lení se 

doporu�uje zachovávat model KISS, a to: 

� K – keep 

� I – it 

� S – short & 

� S- simple, tj. dodržuj stru�nost a jednoduchost“. [4, s. 78] 

- klí�em úsp�chu je výb�r správného reklamního média. Na reklamu se zpravidla 

používají reklamní tiskoviny, zvukové reklamy, audiovizuální reklamu lze použít, 

venkovní reklamu (bilboard – nap�. upoutávka na lyža�skou destinaci), reklamní dárky a 

pozornosti a samoz�ejm� internet. K poslednímu jmenovanému médii bych v�noval 

krátké zastavení, protože tento zp�sob reklamní prezentace považuji za jeden 

z nejefektivn�jších komunika�ních nástroj� a navíc lehce dostupným pro celé spektrum 

potencionálních návšt�vník�. 

- webové stránky destinace musí být  atraktivní, aktuální a musí mít zajímavý obsah, aby 

p�ilákaly návšt�vníky. Lze si p�edstavit i využívání po�íta�ové grafiky s možností 3D 

projekce. Tvorba webových stránek se musí stát integrální sou�ástí již v jiné kapitole 

zmi	ovaného marketingového plánu a každý zadavatel resp. provozovatel musí um�t 

odpov�d�t na n�které otázky související se vznikem tohoto komunika�ního média.Tak 

nap�.  

� za jakým ú�elem chceme prezentovat destinaci na internetu ? 

� pro� by cht�l n�kdo navštívit tyto webové stránky této destinace ? 

� co zajímavého je možné na t�chto stránkách prezentovat ? 

� jak návšt�vník tyto stránky nalezne (jsou  nap�. v databázi vyhledávacích 

program� ?) ? 

- obsah webových stránek je velmi d�ležitý a m�že obsahovat následující �initele 

k podpo�e rozvoje destinace. 

� základní informace o destinaci (v n�kolika cizojazy�ných variantách), 

kontaktní místa 

� informace o ubytovacích a jiných službách 
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� ceníky r�zných služeb 

� reklamní bannery partner� a sponzor� nebo 

� místní noviny v el. podob� 

- výhody plynoucí z prezentace destinace na internetu jsou: 

� dostupnost 365 dn� v roce, 24h denn� 

� nízké náklady 

� interaktivnost prost�edí 

� možnost segmentace zákazník� 

� možnost sledovat a vyhodnocovat návšt�vnost webových stránek  

7 Lidé 

- t�žko se za�azuje lidská bytost mezi marketingové nástroje, nicmén� ústní doporu�ení 

n�kým, kdo navštívil destinaci a pod�lil se s pozitivními zážitky v okruhu svých 

známých, je jedna z nejlepších forem prezentace daného regionu a je navíc zadarmo. Je 

tedy velký p�edpoklad, že návšt�vník tuto destinaci op�tovn� navštíví. Ale co místní 

lidé, kte�í v daném regionu žijí a pracují ? 

- „prost�ednictvím ú�asti na cestovním ruchu dochází v destinaci k interakci nejen mezi 

návšt�vníky a poskytovateli služeb, ale i mezi návšt�vníky a místními, tzv. hostitelskou 

komunitou (host community)“.[4, s.141] Prakticky to znamená, že jejich místní životní 

styl (hodnoty, kultura, chování, zvyky aj.) m�že být rozvojem cestovního ruchu 

pozitivn� nebo negativn� ovlivn�n. V tomto p�ípad� tedy ve�ejná správa ( a za jistých 

okolností i soukromá sféra) by nem�la podce	ovat spolupráci s místními obyvateli a 

musí jejich pot�eby a požadavky považovat za d�ležitou sou�ást rozvoje destinace. A 

jak již bylo zmín�no v jiné kapitole, místní obyvatelé musí být informováni o koncepci 

rozvoje cestovního ruchu v destinaci a musí mít možnost se k ní vyjád�it. Je rovn�ž 

d�ležité, aby se nezanedbala jejich (místních obyvatel�) výchova k vytvá�ení 

pozitivního vztahu k návšt�vník�m a podnícení aktivit v oblasti nap�. poskytování 

služeb. 

Záv�rem je t�eba poznamenat, že komunika�nímu mixu není možné p�ipisovat všemocnou 

sílu, nicmén� vzájemnou aktivizací všech marketingových nástroj� m�že destinace 

dosáhnout požadovaného výsledku a napln�ní marketingové strategie. Nutným 

p�edpokladem je však poskytování pravdivých a kvalitních informací jednak z charakteru 

konkrétního produktu, který je nehmatatelný (není možné ho vyzkoušet a obvykle se 
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kupuje mimo místa a �as spot�eby), jednak z existence konkurence (jiný region) se 

substitu�ní, porovnatelnou nabídkou. P�íklad tvorby komunika�ní strategie je uveden v      

P IV. 

1.4 Financování projekt� na podporu cestovního ruchu 

Z�ejm� nejpal�iv�jší otázka managementu m�st a obcí ve zp�sobu a form� financovaní 

projekt� podporující rozvoj destinací v dnešní dob� zní: kde vzít na to peníze ? 

V zásad� lze zp�sob financování popsat ve dvou rovinách. Bu� p�íslušná m�sta nebo obce 

jsou schopna financovat rozvojový projekt z vlastních zdroj�, a pokud ne, existuje varianta 

�erpání finan�ních prost�edk� z ostatních (vn�jších) zdroj�. Vlastním zdrojem rozumíme 

p�edevším  finan�ní prost�edky (nap�. generované z daní z p�íjmu), které je schopna obec 

nebo m�sto uvolnit (po schválení zastupitelstva) z p�íslušné kapitoly vlastního rozpo�tu 

bez kombinace s jinými zp�soby financování (úv�r od banky, sponzorský dar apod.). Tento 

pojem nelze brát však velmi úzce, pon�vadž obec nebo m�sto rovn�ž m�že prodat vlastní 

majetek a z výnosu prodeje m�že realizovat požadovaný zám�r a rovn�ž se jedná o využití  

vlastního zdroje. Tento model financování si však mohou dovolit pouze silné obce resp. 

m�sta, protože p�evážná �ást ve�ejné správy má v této oblasti potíže s napln�ním rozpo�tu. 

Naopak výhoda plynoucí z této varianty umož	uje obcím nebo m�st�m kontrolovat ve 

vlastní „režii“ tok finan�ní prost�edk� k ur�eným cíl�m.  

Druhý zp�sob financovaní zasluhuje v�tší pozornost, protože m�že být tvo�en �adou 

dota�ních titul� a podpor, které poskytuje stát nebo Evropská unie (dále jen EU), jako 

vhodná kombinace s vlastními zdroji. Tyto dotace jsou však vázány na spln�ní celé �ady 

podmínek a vycházejí z platných právních p�edpis� nebo unijních p�edpis� (nap�. Na�ízení 

Rady (ES) �.1260/1999 o obecných ustanoveních o strukturálních fondech). 

Administrativní stránka v�ci (žádost, spln�ní podmínek, vhodnost projekt� apod.) rovn�ž 

hraje nezastupitelnou roli v systému poskytování dota�ních titul�. 

Jednotlivé programy podpory cestovního ruchu v �eské republice vycházejí 

z p�edp�ístupové strategie �R v oblasti cestovního ruchu, kdy �R musela zahájit p�ed 

vstupem do EU zpracování d�ležitých koncep�ních dokument� i pro tuto oblast tak, aby 

byla zajišt�na kontinuita s obdobnými plány jednotlivých �lenský zemí. Tak vznikly 

následující dokumenty 
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� Koncepce státní politiky cestovního ruchu v �R 

- byla vypracována Ministerstvem pro místní rozvoj v roce 1999 a v roce 2001 aktua-

lizována na období p�ti let (2002-2007). Tento dokument obsahuje analýzu sou�asného 

stavu cestovního ruchu v �R a formuluje cíle státní politiky cestovního ruchu v�etn� 

opat�ení k jejich realizaci. [11] 

� Národní rozvojový plán 

- základní programový dokument,ve kterém je zd�vodn�na pot�eba zdroj� na podporu 

rozvoje �R ze strany EU a jsou definovány cíle, kterých má být dosaženo.[11] 

- z tohoto plánu vycházejí sektorové a regionální priority, kterých bylo ur�eno šest a 

konkrétn� problematice cestovního ruchu a láze	ství byla v plánu p�i�azena prioritní osa 

6, která vymezuje následující priority: 

� podpora budování infrastruktury cestovního ruchu, zejména pro malé a 

st�ední podnikání 

� podpora budování organiza�ní struktury cestovního ruchu a p�íprava 

lidských zdroj� pro cestovní ruch 

� podpora tvorby produkt� cestovního ruchu 

� podpora zachování a obnovy kulturního d�dictví a p�írodního bohatství pro 

cestovní ruch 

� Sektorový opera�ní program cestovní ruch a láze	ství 

- byl zpracován na základ� výsledk� regionálních a odv�tvových analýz a dalších 

podklad� analytického a koncep�ního charakteru na národní a evropské úrovni. 

Obsahem opera�ního programu je mimo jiné finan�ní zajišt�ní realizace programu, 

zajišt�ní organizace a implementace programu v�etn� monitorování a hodnocení. 

Záv�re�ná �ást tohoto programu je, jako základní p�edpoklad  jeho úsp�šné realizace, 

zd�razn�na nutnost spolupráce mezi ve�ejnou správou, podnikatelskými subjekty, 

profesními sdruženími, vzd�lávacími a poradenskými institucemi a dalšími zájmovými 

sdruženími a organizacemi. Program zahrnuje území sedmi region�  NUTS 2, tj. celé 

území �R s výjimkou hlavního m�sta Prahy, 

- v souladu s již zmín�nou prioritní osou  Národního rozvojového plánu (Cestovní ruch 

a láze	ství), priorita Rozvoj cestovního ruchu v obcích a regionech uvedeného 

opera�ního programu zahrnuje dv� opat�ení: 
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� rozvoj malých podnik� cestovního ruchu 

� rozvoj cestovního ruchu v obcích 

Poslední opat�ení je prvním p�íkladem finan�ní podpory projekt� ze strukturálních fond� 

EU budovaných na podporu rozvoje cestovního ruchu v rámci tzv. systému SROP (dále 

jen Spole�ný regionální opera�ní program), který definuje následující 4 priority 

financování projekt� 

� Priorita �. 1 – Regionální podpora podnikání 

� Priorita �. 2 – Regionální rozvoj infrastruktury 

� Priorita �. 3 – Rozvoj lidských zdroj� v regionech 

� Priorita �. 4 – Rozvoj cestovního ruchu 

SROP financuje pouze projekty tzv. kone�ných p�íjemc� – tedy obcí, svazku obcí (zákon 

�. 128/2000 Sb., zákon o obcích), kraj�, podnikatel�, hospodá�ských komor a dalších 

organizací (neziskové, p�ísp�vkové). Každý žadatel je povinen vyplnit el. žádost ELZA 

(Elektronická Žádost) p�íslušného projektu a p�edložit rozpo�et projektu pro SROP.[12] 

Žádost je uvedena v P V. 

Dotace m�že být poskytnuta z prost�edk� strukturálních fond� nebo z ve�ejných prost�edk� 

�R ( kterými m�že být státní rozpo�et, Státní fond dopravní infrastruktury – SFDI apod. ). 

V p�ípad� projekt� obcí nebo m�st m�že dotace dosáhnout až 75-80% celkových 

uznatelných náklad� projektu. Poskytnutá dotace tedy závisí mimo jiné na velikosti 

projekt� (akcí), m��ené jejich celkovými uznatelnými náklady. P�ed uzav�ením smlouvy o 

financování musí žadatel (kone�ný p�íjemce) prokázat finan�ní p�ipravenost min. na 1. 

etapu projektu bu� 

� vlastními prost�edky ve form� výpisu z ú�tu 

� závazným úv�rovým p�íslibem �i úv�rovou smlouvou  

� rozhodnutím nebo usnesením zastupitelstva o zajišt�ní financování projektu 

Proplácení p�íslušné dotace se provádí po ukon�ení projektu, p�ípadn� v pr�b�hu, pokud je 

projekt etapizován. Níže uvedená tabulka dokumentuje p�ipravené finan�ní prost�edky 

v rámci SROP na další léta.  
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Tab. 2 – Finan�. prost�edky na Rámce podpory Spole�enství (EUR/b�žné ceny).[12] 

Druhý zp�sob realizace financování rozvojových aktivit se zajiš
uje p�es státní program 

podpory cestovního ruchu (SPPCR), který byl schválen 1. listopadu 2000 usnesením vlády 

�. 1075. V roce 2004 na základ� usnesení vlády �. 110 ze dne 4. února 2004 bylo schváleno 

pokra�ování realizace programu i v�etn� zam��ení jednotlivých podprogram� v 

letech 2004 -2007.  Dne 9.2.2005 vyhlásilo Ministerstvo pro místní rozvoj 1. kolo výzvy k 

p�edkládání žádostí o dotace z podprogram� Státního programu podpory cestovního ruchu 

2005.  

Žádosti o dotace lze p�edkládat v rámci následujících podprogram�:  

� Podpora rozvoje láze	ství 

- podprogram je zam��en na rekonstrukci a vybudování láze	ské infrastruktury v majetku 

m�st nebo obcí. Podpora je poskytována formou systémové investi�ní dotace, která 

m�že dosáhnout max. 50 % celkových zp�sobilých výdaj� akce. 

� Podpora budování doprovodné infrastruktury cestovního ruchu pro sportovn� 

rekrea�ní aktivity 

- podprogram je zam��en na podporu budování doprovodné infrastruktury cestovního 

ruchu pro sportovn�-rekrea�ní aktivity. P�íjemcem dotace m�že být ob�anské sdružení 

nebo podnikatelský subjekt (právnická i fyzická osoba). Podpora je poskytována formou 

systémové investi�ní dotace, která m�že dosáhnout max. 50 % celkových zp�sobilých 

výdaj� akce. 

Podpora EU 

Opera�ní program 
2004-2006 2004 2005 2006 

Pr�mysl a podnikání 260 852 142 60 798 079 87 082 257 112 971 806 

Infrastruktura 246 360 355 57 420 408 82 244 353 106 695 594 

Rozvoj lidsk. zdroj� 318 819 283 74 308 763 106 433 869 138 076 651 

Rozvoj venkova 173 901 427 40 532 052 58 054 838 75 314 537 

SROP 545 332 571 105 893 505 151 673 302 196 765 764 

Celkem 1 454 265 778 338 952 807 485 488 619 629 824 352 
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� Podpora prezentace �R jako destinace cestovního ruchu 

- podprogram je zam��en na realizaci marketingových aktivit podporujících prezentaci 

�R jako destinaci cestovního ruchu. P�íjemcem dotace m�že být obec, svazek obcí, 

kraj, podnikatelský subjekt (právnická i fyzická osoba), ob�anské sdružení a obecn� 

prosp�šná spole�nost. Podpora je poskytována formou systémové neinvesti�ní dotace, 

která m�že dosáhnout max. 50 % celkových zp�sobilých výdaj� akce. 

Žádost musí být p�edložena prost�ednictvím standardního formulá�e, který žadatel získá 

na internetových stránkách Ministerstva pro místní rozvoj.   

Z výše uvedeného vyplývá, že obce by se týkala pouze poslední varianta podpory, nicmén� 

považoval jsem za nutné p�edstavit i ostatní formy podpory pro soukromý sektor pro 

komplexn�jší p�ehled. 

Jednu z d�ležitých rolí v oblasti podpory rozvoje cestovního ruchu sehrává �eská centrála 

cestovního ruchu – CzechTourism (dále jen �eská centrála), která podporuje zpracování 

program� rozvoje region� �eské republiky s cílem zmapovat a analyzovat potencionál 

region� pro rozvoj cestovního ruchu, v�etn� nabídky spolupráce s m�sty a obcemi, viz       

P VI. Podpora se p�i zpracování program� rozvoje projevuje v metodické i finan�ní oblasti 

(zejména v oblasti propagace).  

V souvislosti se zp�soby financování projekt� rozvoje cestovního ruchu nelze 

nep�ipomenout p�edvstupní dota�ní nástroje EU, které byly ur�ené pro kandidátské zem� 

v oblasti rozvoje venkova a zem�d�lství jako nap�. fond SAPARD, z n�hož bylo možné 

�erpat prost�edky pro podporu program� rozvoje venkova v oblasti venkovské turistiky, 

tvorby turistických stezek a cyklostezek a dalších aktivit (nap�. obnova a oprava památek), 

nicmén� se vstupem �eské republiky do EU tyto podp�rné nástroje již pouze dobíhají a 

jsou nahrazovány jinými opera�ními programy (nap�. Rozvoj venkova a multifunk�ní 

zem�d�lství). Mezi další p�edvstupní fond zabývající se obdobnou tématikou lze za�adit 

fond ISPA (financování projekt� v oblasti životního prost�edí a dopravy). 

Ostatní zp�soby financování se spíše etablují z bankovního nebo obdobného sektoru, kdy 

jsou poskytovány st�edn�dobé nebo dlouhodobé investi�ní úv�ry pro zajišt�ní požadované 

realizace. Tento zp�sob financování podléhá p�íslušnými schvalovacími procedurami 

jednotlivých zastupitelstev m�st a obcí. 
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1.5 P�ínosy z rozvoje cestovního ruchu 

Rozvoj cestovního ruchu p�edstavuje v sou�asné dob� jedno z nejv�tších sv�tových 

ekonomických odv�tví. Cestovní ruch se tak stává jedním z d�ležitých tv�rc� pracovních 

míst, jedním z významných exportních „odv�tví“ (zajiš
uje devizové p�íjmy) a 

nezanedbatelným stimulátorem podnikatelských a investi�ních aktivit. Svými 

ekonomickými parametry se cestovní ruch celosv�tov� pohybuje  mezi t�emi 

nejvýznamn�jšími odv�tvími – spolu s ropným a automobilovým odv�tvím. 

P�ínosy cestovního ruchu do p�íslušné destinace se �lení do t�í základních kategorií, a to do 

� oblasti ochrany životního prost�edí 

� sociáln�-kulturní oblasti 

� ekonomické oblasti 

Následujícím p�ehledem se pokusím definovat nejd�ležit�jší p�ínosy cestovního ruchu 

v jednotlivých segmentech a to lokálním i globálním pohledem (v rámci �R). 

1. Oblast ochrany životního prost�edí  

- p�íjmy ze vstupného (nap�. do národních park�) jsou použity na financování ochrany 

p�írody. 

- p�ínos, který p�ispívá k uznání a pot�eb� d�ležitosti ochrany životního prost�edí 

ve�ejností a podpo�e výchovy místních obyvatel k této ochran� 

- vytvo�ení chrán�ných zón a p�írodních rezervací, jako d�sledek rozvoje cestovního 

ruchu  v destinaci 

- regulaci po�tu návšt�vník� v chrán�ných území 

- budovaní image (p�írodní zvláštnosti) aj. 

2. Sociáln� - kulturní oblast 

- vytvá�ení pracovních míst a  podpora sociálního rozvoje v destinaci 

- zvyšování životního standardu místních obyvatel, kte�í mohou rovn�ž využívat za�ízení 

budovaná pro rozvoj cestovního ruchu (sportovní komplexy, cyklostezky atd.)  

- pozitivní p�sobení na záchranu místních zvyklostí, tradic, �emesel apod. 

- rozvoj pohrani�ního styku a turistiky v rámci rozvoje p�íhrani�ní spolupráce obcí a m�st 

(po vstupu do EU). 
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3. Ekonomická oblast 

- p�ínosy v oblasti podpory malého a st�edního podnikání 

- zvyšování zam�stnanosti a stimulace investic do místní infrastruktury (nap�. teleko-

munikace, silni�ní sí
) apod. 

- do místních  (a státních)  rozpo�t� v podob� daní a poplatk� 

- p�íjmy z prodeje zboží, služeb a suvenýr�  

- multiplika�ní efekt dalších odv�tví (výstavba) 

- r�st HDP 

- akceleruje více investi�ní �innost 

P�ínosy a význam cestovního ruchu z makroekonomického pohledu dokumentuji tabulkou 

platební bilance za období 1993-2004 v �eské republice v P VII,  ve zkrácené verzi níže.  

Tab. 3 – Bilance cestovního ruchu (mil. K�).[13] 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 

Schopnost prokázat a identifikovat ekonomické p�ínosy cestovního ruchu pro národní 

ekonomiky umož	uje tzv. Satelitní ú�et cestovního ruchu  (TSA-Tourism Satelite 

Accounta) ve form� ekonomického ú�tu odv�tví cestovního ruchu. V sou�asné dob� však 

tento m��itelný zp�sob funguje pouze v zahrani�ní, a �eská republika teprve zavádí 

p�íslušnou metodiku. Ve stru�nosti lze uvést, že tento ú�et se zam��uje na 

� procentní podíl cestovního ruchu na tvorb� HDP  

� podíl cestovního ruchu na vytvá�ení pracovních míst 

� objem kapitálových investic vyvolaných cestovním ruchem 

  2003 2004 Index 2004/2003 

P�íjmy 100310,1 107129,8 106,8 

Výdaje 54419,2 58352,8 107,2 

CZK 

Bilance 45890,9 48767,0 106,3 

P�íjmy 3150,0 3357,9 106,6 

Výdaje 1708,9 1829,3 107,0 

EUR 

Bilance 1441,1 1528,6 106,1 

P�íjmy 3553,7 4168,3 117,3 

Výdaje 1927,9 2270,8 117,8 

USD 

Bilance 1625,8 1897,5 116,7 
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� da	ové p�íjmy z aktivit cestovního ruchu 

� vliv cestovního ruchu na platební bilanci státu 

P�estože satelitní ú�et m�že poskytnout d�v�ryhodné informace o ekonomickém významu 

cestovního ruchu a o jeho významu pro zam�stnanost a rozvoj region�, je v každé zemi 

rozhodující p�ístup vládních a regionálních orgán� k cestovnímu ruchu jako ekonomicky 

významnému odv�tví, které pat�í v sou�asnosti mezi nejprogresivn�ji se rozvíjející odv�tví 

s mimo�ádnými ekonomickými efekty. Satelitní ú�et je uznávanou metodou jak meziná-

rodními organizacemi, tak i vládami turisticky vysp�lých zemí. Tyto mezinárodní 

standardy byly schváleny Komisí pro statistiku OSN ze dne 1. b�ezna 2000 a cestovní ruch 

je tak prvním odv�tvím, pro které existují mezinárodní standardy m��ení ekonomických 

p�ínos�. 

Jako praktický p�íklad lze uvést studii Sv�tové rady cestování a turistiky (WTTC), kdy 

podle propo�t� expert� �inil komplexní p�ínos cestovního ruchu v Evropské unii v roce 

2003 nap�. v tvorb� HDP cca 11,8 % (ekonomika cestovního ruchu) a obdobn� 

i na celkových investicích. [14] Zam�stnanost vyvolaná cestovním ruchem ve stejném 

roce m�la dosáhnout 12,4 % všech pracovních míst. Analogicky se v �eské republice 

cestovní ruch (ekonomika cestovního ruchu) v roce 2003 podílel na HDP 13,1 % a na 

zam�stnanosti   12,4 %.  

Vliv cestovního ruchu na rozvoj p�íslušné destinace se nerozvíjí jenom pozitivním sm�rem 

tak,  jak již bylo zmi	ováno. V rámci objektivního pohledu na tuto oblast je spravedlivé 

p�ipustit, že existují i negativní dopady, které vycházejí ze stejných kategorií, nicmén� ve 

zkrácené verzi se jedná z pohledu životního prost�edí o nap�. nežádoucí kontaminace 

p�dy, nadm�rného hluku zp�sobeného zvýšenou dopravou, vzniku lesních požár�, vyt�žení 

p�írodních zdroj� apod.; z hlediska sociáln�-kulturní oblasti nap�. komercionalizace 

místních tradic, nerespektování etických norem (r�st kriminality, aj.), sociální stres (st�et 

mezi rozvojem cestovního ruchu a místními obyvateli) apod.; z hlediska ekonomických 

dopad� nap�. ekonomická závislost lokální komunity, sezónnost práce, skrytých náklad� 

(vznikají ješt� p�ed realizací projektu, nap�. studie, zkoušky apod.). 

Cestovní ruch a jeho problematika ve své podstat� nep�ináší jenom p�ínosy (pop�. negativa) 

pro vymezené oblasti, ale svým vlivem zasahuje i do dalších lidských �inností a aktivit, 

které participují na existenci tohoto odv�tví. Toto m�žu dokumentovat �len�ním p�ímého a 
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nep�ímého vlivu na sektorovou oblast cestovního ruchu a považuji to za dopl	ující sou�ást 

této kapitoly. Struktura tohoto �len�ní je uvedena v P VIII. 

1.5.1 Udržitelný rozvoj cestovního ruchu 

„V souvislosti s pozitivními a negativními vlivy cestovního ruchu na rozvoj destinací 

hovo�íme o tzv. udržitelném rozvoji cestovního ruchu, který má uspokojovat pot�eby 

sou�asn� turist� a hostitelských region� a zárove� chránit a zvyšovat tyto možnosti do 

budoucna“. [5, s. 43] 

Na základ� výše uvedeného je nutné definovat únosné zatížení destinace, které by m�lo 

být odvozováno na základ� více hledisek. Mezi nejd�ležit�jší hlediska tak �adíme 

1. Fyzicky únosnou kapacitu – která ur�uje maximální množství osob, které m�že 

destinace (ekosystém) pojmout, aniž by došlo k její fyzické destrukci. Tato hodnota 

znázor	uje nejvyšší hodnotu, kterou m�že p�íslušná destinace pokrýt nárazov� nikoli 

však opakovan� nebo pravideln�. 

2. Ekologicky únosnou kapacitu – znamená maximální úrove	 zát�že cestovního 

ruchu, se kterou se destinace vyrovnává bez trvalejších a hlubších následk�. 

3. Socio-kulturn� únosnou kapacitu -  ozna�uje  tu hranici rozvoje cestovního ruchu, 

p�i jejímž p�ekro�ení  zp�sobují aktivity cestovního ruchu nevratné zm�ny. Zpravidla 

tak dochází k narušení místního životního stylu, zhroucení žeb�í�ku hodnot apod. . 

4. Psychologicky únosná kapacita – subjektivní ukazatel indikující maximální stupe	 

rozvoje cestovního ruchu , který je ješt� kompatibilní s ur�itým typem turistického 

zážitku, vyhledávaným v dané destinaci. 

Udržitelný cestovní ruch, zahrnující nejen cestovní ruch samotný, ale i související 

infrastrukturu, musí tedy být provozován v souladu s regenera�ními schopnostmi p�írody a 

obnovitelností p�írodních zdroj�. Sou�asn� musí respektovat lokální životní styl a zvyky, 

p�edstavující významný aspekt atraktivnosti destinace, brát v úvahu pot�eby obyvatel 

navštívené oblasti  a akceptovat, že lidé musí mít pat�i�ný prosp�ch z rozvoje cestovního 

ruchu v jejich bydlišti.  

„Nicmén� v kontextu s výše uvedeným m�žeme zm��it ukazatel intenzity turistické aktivity 

v dané destinaci pomocí tzv. turistické (Defertova) funkce, tj. pom�rem po�tu stálých l�žek 

v destinaci a po�tu místních obyvatel,  která p�edpokládá p�ímou úm�ru mezi r�stem 
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turistické funkce a r�stem „nevraživosti“ místních obyvatel v��i návšt�vník�m destinace, a 

proto se �asto nazývá irridexem, neboli irita�ním indexem, kde N je po�et stálých l�žek a P 

po�et stálých obyvatel“. [4, s. 27] 

 

 T(f) = N/P x 100 (1)

  

V p�ípad�, že vypo�tená hodnota irridexu je < 4, v destinaci se tém�� žádná turistická 

aktivita nevyvíjí, hodnota v rozmezí 4-10 udává pro destinaci nevýraznou turistickou 

aktivitu, hodnota v rozmezí 40-100 vykazuje pr�m�rné využití destinace a kone�n� 

hodnota v rozp�tí 100-500 deklaruje významnou aktivitu. Hyperturistickou destinaci ur�uje 

hodnota p�ekra�ující 500. Tento m��itelný vztah však nemusí mít pat�i�nou vypovídací 

schopnost, resp. tato metoda je do ur�ité míry zkreslená, pon�vadž nep�ihlíží k sezónnosti 

ani ke skute�nosti, že destinaci mohou navštívit turisté, kte�í v ní nep�enocují. 

Z pohledu realizace rozvojového projektu v destinaci, udržitelný rozvoj p�edstavuje 

politickou prioritu pro za�len�ní ochrany životního prost�edí a ochrany p�írody a krajiny p�i 

p�íprav� a realizací projekt�. Každý projekt musí být rovn�ž hodnocen z hlediska jeho 

vlivu na životní prost�edí a podpory  udržitelného rozvoje prost�ednictvím: 

� snižování množství produkovaných odpad� a odpadních vod a jejich negativního 

ekologického ú�inku 

� snižování spot�eby energie a užití obnovitelných zdroj� tam, kde je to možné 

� povzbuzování environmentálních inovací, výzkumu a vývoje 

� podporování vývoje sm�rem k ve�ejné doprav�, ch�zi a cyklistice 

� povzbuzování místních orgán� k využití kvality jejich životního prost�edí jako 

klí�ového ekonomického faktoru 

Z regionálního pohledu znamená udržitelný rozvoj cestovního ruchu aktivní spolupráci a 

vzájemné propojení managementu a marketingu na úrovní obcí a kraj�, neustálé 

monitorování a vyhodnocování dopad� cestovního ruchu na danou destinaci a zvažování 

únosné kapacity prost�edí z hledisek v úvodu této kapitoly jmenovaných. 
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1.6 Perspektivní oblasti rozvoje cestovního ruchu 

Na aktivitách spojených s cestovním ruchem se každoro�n� podílí v�tší �ást sv�tové 

populace a cestovní ruch se pro v�tšinu zemí stal jedním z nejdynami�t�jších a nejrychleji 

rostoucích sektor� ekonomiky. 

�eská republika má svou výhodnou geografickou polohou, snadnou dostupností, 

p�írodními krásami, historickými památkami, existencí lé�ebných zdroj� d�ležitých pro 

rozvoj láze	ství a dalšími atraktivitami p�íznivé podmínky pro rozvoj cestovního ruchu. 

V uvedeném grafu lze vysledovat stoupající zájem návšt�vnosti �eské republiky a to 

v po�átcích 90. let minulého století, kdy byl rozvoj cestovního ruchu umocn�n zv�davostí a 

poznávací ochotou zahrani�ních návšt�vník� objevovat  nové destinace ve „Východní 

Evrop�“, p�es jistý útlum na za�átku 21. století zp�sobený katastrofálními povodn�mi 

v �eské republice a událostmi spojených s 11. zá�í v New Yorku, až p�es jisté obavy 

z  respira�ních onemocn�ní typu SARS. Uvedený údaj v roce 2005 je p�edpoklad celkové 

návšt�vnosti v letošním roce. 
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Obr. 1 – Návšt�vnost turist� v �R. [15] 

Mezi perspektivní oblasti rozvoje cestovního ruchu  �eské republice na základ� provede-

ných analýz p�edpoklad� a možností uplatn�ní �eské republiky na mezinárodním trhu 

p�edevším pat�í 
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� kulturní a poznávací cestovní ruch 

� láze	ský cestovní ruch 

� kombinace služebních cest a rekreace �i turistických pobyt� 

� venkovský cestovní ruch a agroturismus 

� cykloturistika, p�ší turistika 

� tématicky zam��ený cestovní ruch (historická �emesla, pivovarnictví,  vina�ství aj.) 

Perspektiva jednotlivých oblastí odráží sou�asné vývojové trendy v oblasti cestovního 

ruchu, které mohou být uplatnitelné v celé �ad� region� �eské republiky a rovn�ž se 

odvíjejí od n�kterých mezinárodních projekt� a koncep�ních zám�r� zahrani�ních institucí. 

Jako p�íklad m�žu uvést segment cykloturistiky, kdy v letech 2011 – 2016 má být 

dokon�en projekt Evropské cyklistické federace (ECF) „EuroVelo“. [15] Cílem tohoto 

projektu je vytvo�ení celoevropské sít� dálkových tras. Na t�chto (p�edpokládaných) 12ti 

panevropských tras by m�ly navazovat regionální cyklostezky s p�íslušnou infrastrukturou 

a atraktivitou dané lokality. Dalším p�íkladem m�že být ekoturistika a venkovský cestovní 

ruch. Již v roce 2002 vyhlásila OSN tento rok ekoturistiky a Evropská komise pro trvale 

udržitelný turismus se pravideln� obrací na národní centrály a agentury cestovního ruchu o 

podp�rné akce a programy ekoturistiky. 

Dynamika rozvoje cestovního ruchu a s tím související tvorba stále nových turistických 

produkt� (inova�ních) se neobejde bez p�ímé ú�asti samotných návšt�vník� destinací. 

V dostupné literatu�e  se v této souvislosti uvád�jí  dv� základní oblasti návšt�vnického 

potencionálu – senio�i a mládež. Nap�. senio�i budou tvo�it výrazný potenciál trhu a 

specieln� u tohoto segmentu je p�edpoklad r�stu po�tu ú�astník�, ale i vzr�st cestovních 

výdaj�. U mládeže je zase reálný p�edpoklad, že budou  vytvá�eny specifické turistické 

produkty pro tuto cílovou oblast, které pochopiteln� budou podléhat módním trend�m, 

vlastnímu image a specifickému marketingu. 

Podpora návšt�vnosti dané destinace nemusí být vždy jen otázkou nabízených produkt� a 

místních služeb. Na Slovensku v sou�asné dob� p�icházejí s návrhem, že každý ob�an 

Slovenska pokud bude trávit dovolenou „doma“, bude mít možnost si �ást vynaložených 

finan�ních prost�edk� ode�íst ze základu dan�. Samoz�ejm� je nutná novela zákona o daní 
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z p�íjm�, nicmén� jako ur�ité pror�stové opat�ení v oblasti zvýšení návšt�vnosti dané 

lokality se jeví velmi sympaticky tato možnost ode�tu daní.  

A kam nazna�ené vývojové trendy zavedou turistický ruch v následujících letech �i 

desetiletích? Následující scéná�e mohou vypadat, jako science fiction, ale možná se stanou 

skute�ností d�íve,  než si myslíme. Nap�íklad: 

� posun od paušálních pobyt� sm�rem k individuáln� sestaveným zájezd�m p�es 

internet (zvolení hotelu, dopravy a dopl	kových služeb) 

� tzv. wellness turistika – zam��ená na t�lesnou a duševní regeneraci 

� dovolená ve st�ediscích cestovního ruchu pod vodou 

� pobyty na kosmických stanicí 

� „virtuální dovolená“, p�i které �lov�k nebude muset opustit sv�j byt 

A�koliv se n�které vyjmenované trendy nemusí v�bec projevit v praxi, neznamená to ješt�, 

že n�které z nich nebudou n�kdy realizovány na základ� spoušt�cích mechanizm�, které 

budou vyvolány nap�. technologickými novinkami nebo zm�nou sociálních postoj� 

v oblasti cestovního ruchu. 

1.7 Díl�í záv�r 

Cílem první �ásti diplomové práce bylo zhodnocení teoretických poznatk�, které budou po 

ur�ité transformaci využitelné pro stanovení konkrétní strategie rozvoje cestovního ruchu 

v Mikroregionu Jižní Valašsko. 

Snahou teoretické �ásti bylo p�iblížit komplexní manažerský pohled na problematiku 

cestovního ruchu s d�razem na p�ípravu a formulování základních postup� p�i tvorb� 

projektového zám�ru, v�etn� možností jeho financování. V rámci marketingové 

komunikace byly zmín�ny nejd�ležit�jší prost�edky pro úsp�šnou  propagaci produktu 

cestovního ruchu. V záv�re�né �ásti jsem se zabýval otázkou tzv. udržitelného rozvoje 

cestovního ruchu. 
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II. PRAKTICKÁ �ÁST 
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2 ANALÝZA SOU�ASNÉHO STAVU CESTOVNÍHO RUCHU NA 

VYMEZENÉM ÚZEMÍ 

Základním východiskem pro formulaci úsp�šné strategie cestovního ruchu  je analýza 

vymezeného území z pohledu cestovního ruchu a následn� projednaná a p�ijatá východiska 

místní samosprávy (zastupitelstvo) týkající se definice oblastí a forem cestovního ruchu, 

geografického, ekonomického a sociokulturního prost�edí v souvislosti s rozvojem cestov-

ního ruchu na daném území. 

P�edm�tem analýzy sou�asného stavu cestovního ruchu bude Mikroregion Jižní Valašsko, 

konkrétn� jeho �ást - m�sto Brumov-Bylnice a jeho p�ilehlého okolí. 

2.1 P�edstavení Mikroregionu Jižní Valašsko 

Mikroregion Jižní Valašsko (dále jen mikroregion), který byl založen v roce 2001 je 

situován v p�íhrani�ní jihovýchodní �ásti Zlínského kraje /viz obrázek/. Územní celek 

sousedí na severozápad� s vizovickým mikroregionem, v západní �ásti s Mikroregionem  

Luha�ovské Zálesí, na jihozápad� a jihu s uherskobrodskými mikroregiony, na severu 

s obcemi vsetínského mikroregionu a na východní stran� a jihovýchod� se slovenskými 

obcemi Tren�ínského kraje.  

Obr. 2 – Mikroregion Jižní Valašsko. [16] 
 

Hlavními st�edisky a d�ležitými centry mikroregionu jsou m�sta Slavi�ín, Brumov-Bylnice 

a Valašské Klobouky. Ostatní obce a menší sídelní útvary jsou menšího významu. Do 
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mikroregionu spadá celkem 24 obcí. Rozloha 352 km2 se rozprostírá na tém�� 9 % území 

Zlínského kraje a s 34 200 obyvateli se podílí na populaci tohoto kraje 5,7%. Co do 

velikostí obcí podle po�tu obyvatel je jich nejvíce v kategorii do 499 obyvatel (11 obcí) a 

v kategorii od 500 do 999 obyvatel (7 obcí). Další 3 jsou do 1999 obyvatel, 1 obec do 4999 

a 3 zmi	ovaná m�sta v kategorii 5 000-9 999 obyvatel – Slavi�ín (7079), Brumov-Bylnice 

(6 037) a Valašské Klobouky (5 201). 

Oblast je charakterizována menšími pr�myslovými aktivitami a podnikání je zde zam��eno 

p�edevším do oblasti strojírenství a zpracování d�eva. V menší mí�e jsou zde zastoupeny 

služby a ostatní �innosti.  

Mikroregion se nachází v Chrán�né krajinné oblasti Bíle Karpaty. Tato �ást území se 

vyzna�uje p�edevším zajímavou a rozmanitou p�írodou, která je ve své kráse podpo�ena 

�lenitým a zejména kopcovitým terénem se spoustou p�írodních krás a pam�tihodností 

(vzácné orchideje na místních pasekách, bukové lesy, starobylý hrad apod…). 

2.2 Význam založení Mikroregionu Jižní Valašsko 

Význam založení mikroregionu lze prakticky definovat ve dvou rovinách. V prvním 

p�ípad� si obce a m�sta ve vzájemném spojení uv�domují vazby mezi s sebou a v�tší „sílu“ 

navenek. V druhém p�ípad� je vznik mikroregionu d�ležitý pro zpracování strategických 

rozvojových plán� pro samotné obce, protože na základ� t�chto plán� a z nich 

vycházejících projekt�  je možné �erpat finan�ní prost�edky z fond� EU. 

Pro pot�eby podmínek ud�lení grant� v oblasti podpory rozvoje cestovního ruchu v 

mikroregionech jsou �eskou centrálou mikroregiony definovány jako turistická oblast 

menšího plošného rozsahu než marketingový turistický region (nap�. bývalý okres). [15] 

Tato oblast musí být z turistického hlediska jedine�ná, musí prezentovat turistickou 

atraktivitu, turistické centrum, lokalitu s dostate�nou turistickou infrastrukturou, jejíž 

význam p�ekra�uje hranice regionu. 

2.3 Profil �ásti Mikroregionu  Jižní Valašsko 

M�sto Brumov-Bylnice leží v p�vabné valašské krajin� v Chrán�né krajinné oblasti Bílé 

Karpaty vyhlášené v roce 1980. Osada Brumov vznikla asi v roce 1224.[8] První, 

historický dochovaný název obce se datuje k roku 1255 de Brumov.  Roku 1500 ji král 
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Vladislav II. povýšil na m�sto. V roce 1964 se slou�ily obce Brumov a Bylnice, v roce 

1976 pak byly k m�stu p�ipojeny obce Svatý Št�pán a Sidonie. 

M�sto má nejenom bohatou historii, ale i sou�asnost. Obojí se snoubí v areálu dominanty 

m�sta – hradu Brumov – který byl založen již v roce 1250 a ve 2.polovin� 16.století 

renesan�n� p�estav�n na mohutnou pevnost. V roce 2001 byl hrad Brumov jmenován 

Strážním  a hrani�ním hradem Valašského království. 

Krom� hradu pat�í mezi další vyhledávané památky i gotický kostel Sv. Václava, opravená 

budova radnice, �ada kamenných soch na centrálním nám�stí, židovský h�bitov a mnoho 

dalších. Zajímavostí je také pivovar z roku 1574 a více než sto let stará sklá�ská kolonie v 

místní �ásti Sidonie.  

M�sto Brumov-Bylnice je tedy schopno nabídnout následující turistické atraktivity 

nacházející se na území m�sta nebo v jeho okolí. 

� Hrad Brumov     

� Pivovar Brumov 

� M�stské muzeum 

� Židovský h�bitov 

� Sklá�ská kolonie Sidonie 

� Sportovní zázemí/aktivity 

� Gotický kostel sv. Václava 

� Soustava 4 pivovar. rybník� 

� Historická budova radnice a kašna 

� Okolní, nedot�enou p�írodu (CHKO) 

2.3.1 Demografické ukazatele charakterizující �ást Mikroregionu  Jižní 

Valašsko 

M�sto Brumov-Bylnice (dále jen B-B) pat�í mezi st�edn� velká spádová m�sta v dané 

lokalit� a níže uvedená tabulková �ást dokumentuje n�které ukazatele vztahujících se ke 

struktu�e jeho místních obyvatel. Demografickým p�ehledem lze získat statistické údaje, 

s kterými lze dále pracovat a analyzovat stávající stav z hlediska po�tu obyvatel, migrace, 

úmrtí a dalších faktor�, které více �i mén� ovliv	ují z ekonomického a sociálního hlediska 

prost�edí uvedeného m�sta. 
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Tab. 4 – Vývojový trend po�tu obyvatel [17] 
 

 

Tab. 5 – Vývoj po�tu narozených, zem�elých a migra�ních pohyb�. [17] 

 

Z tabulky je z�ejmé, že dochází k postupné migraci (vylid	ování) obyvatel m�sta B-B, 

které souvisí s nedostate�nými pracovními p�íležitostmi, vysokou nezam�stnaností a 

z�ejm� i nejasnou perspektivou ve zdejším regionu. Svoji roli sehrává i stále se 

prohlubující rozdíl mezi venkovským prost�edí a životem ve m�st�, zejména v oblasti 

životní úrovn� (nap�. pr�m�rná mzda) a nabídce pracovních p�íležitostí. Rovn�ž špatná 

dopravní dostupnost (vyjížd�ní za prací) a další faktory (p�íhrani�ní region) mohou 

výrazným zp�sobem ovliv	ovat rozhodování, zejména mladých lidí a ob�an� 

v produktivním v�ku. 

2.3.2 Socioekonomické ukazatele charakterizující �ást Mikroregionu  Jižní 

Valašsko 

V rámci této analytické �ásti bylo nutné zjistit další statistické ukazatele m�sta B-B, které 

svojí strukturou a charakterem prezentují ostatní m��itelné oblasti m�sta B-B, a které 

budou využitelné p�i zpracování SWOT analýzy a v praktické �ásti této diplomové práce. 

Tab. 6 – P�ehled socioekonomických údaj� za období 1998-2004.[17] 

Socioekonomické ukazatele 
Brumov-Bylnice 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 
Nezam�stnanost (%) 12 15.6 15.9 13.2  13.5  15.2 15.5 
Da	ová výt�žnost (K�) 3677 3589 5296 4918 5314 5346 6251 
Po�et obyvatel 6149 6094 6096 6064 6059 6057 6037 
Vým�ra (ha) 5651 5651 5622 5630 5630 5630 5630 
Hustota (obyv./km2) 108.8 108.9 108.9 108.3 107.6 107.5 107.2 

 

�ást Mikroregionu 1999 2000 2001 2002 2003 2004 
Brumov-Bylnice 6094 6096 6064 6059 6057 6037 

P�ír�stek (úbytek) Rok Narození Zem�elí P�ist�hovalí Vyst�hovalí 
st�hováním celkový 

1999 64 64 62 99 -37 -37 
2000 59 59 60 57 3 3 
2001 45 53 62 83 -21 -29 
2002 51 53 65 72 -12 -14 
2003 49 46 56 60 -4 -1 
2004 47 52 63 77 -14 -19 
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Nezam�stnanost v B-B a okolí je jedna z nejvyšších v dané lokalit� a oproti zbytku 

Zlínského kraje je tradi�n� na vysoké úrovni. P�í�inou tohoto stavu je rozpad nejv�tšího 

lokálního zam�stnavatele v první polovin� devadesátých let minulého století (Triodyn 

MEZ Brumov a.s.) a restrukturalizace n�kterých výrobních a zem�d�lských provozoven na 

území m�sta B-B. Na území m�sta je evidováno celkem 803 živnostník�, 118 právnických 

osob a 57 obchodních spole�ností ke stavu 31.12.2003.[18] Rovn�ž nedostate�ná dopravní 

infrastruktura je brzdícím elementem ekonomického rozvoje této �ásti Mikroregionu Jižní 

Valašsko. Z hlediska existence Chrán�né krajinné oblasti Bílé Karpaty nelze do budoucna 

o�ekávat výrazn�jší rozvoj pr�myslových aktivit a vymezená oblast má tak potencionál  

pouze v rozvoji turistického ruchu a nabídce místních atraktivit. 

Da	ová výt�žnost je definována v tabulce jako pom�r da	ových p�íjm� v daném území k 

po�tu trvale bydlících obyvatel, kde da	ové p�íjmy zahrnují da	 z p�íjmu fyzických osob ze 

závislé �innosti, z osob samostatn� výd�le�ných a z  p�íjmu právnických osob. M�sto 

Brumov-Bylnice se podílí na výnosu daní (hrubý výnos DPH) procentním podílem 

0,036934. [9] 

Tab. 7 – Struktura vzd�lanosti obyvatel B-B.[18] 
 

 

 

 

 

 

 

Vzd�lanostní struktura obyvatel m�sta B-B vychází z posledního s�ítání lidu, které se 

provádí pravideln� 1x za 10let a prob�hlo v roce 2001. P�edcházející s�ítání lidu v roce 

1991 evidovalo v kolonce vysokoškolské vzd�lání po�et 165. [19] V roce 2001 tedy došlo 

k nár�stu o cca 38pct v této kategorii, což je pot�šující fakt, nicmén� z pohledu dnešního 

roku to ješt� neznamená, že nemohlo dojít u t�chto osob  k migraci „za lepšími“ 

pracovními podmínkami. 

Obyvatelstvo 15let a  
starší 
 

4906 

Bez vzd�lání 22 

Základní,v�.neukon�eného 1266 
Vyu�ení a  
st�.odborné bez maturity 

2118 

Úplné st�ední s maturitou 1104 
Vyšší odborné a nástavbové 141 
Vysokoškolské 229 

Po
dl

e 
st

up
n�

 v
zd
�l

án
í 

Nezjišt�né vzd�lání 26 



UTB ve Zlín�, Fakulta Managementu a ekonomiky 46 

M�sto Brumov-Bylnice za poslední 3 roky hospoda�ilo s následujícími rozpo�tovými 

p�íjmy jejichž t�žišt� bylo p�edevším v da	ových p�íjmech (cca 53 %). Neinvesti�ní dotace 

p�edstavovaly 38% z celkových rozpo�tových p�íjm�. 

Tab. 8 – P�íjmy a výdaje m�sta B-B (údaje v tis.).[17] 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

M�sto B-B vytvo�ilo v letech 2003 a 2004 rezervu krátkodobých finan�ních prost�edk�, 

které se promítly v následujícím ú�etním období jako �ástka na financování a krytí  

výdajové stránky rozpo�tu m�sta B-B. 

M�sto B-B hospoda�í s majetkem v celkové výši  475 721 175.44,-K� jehož bližší 

vymezení uvádím v níže uvedené tabulce. 

Tab. 9 – Stav majetku m�sta k 31.12.2004. [17] 
 

 

 

 

 

 

 

Rozpo�et m�sta Brumov - Bylnice 
P�íjmy 2003 2004 2005 
Da	ové p�íjmy celkem 32.381 37.743 40.861 
Neda	ové p�íjmy celkem 4.786 5.315 3.345 
Kapitálové p�íjmy 2.300 550 9.221 
P�ijaté dotace 25.633 43.843 20.922 
Financování x 7.000 7.009 
Celkem 65.100 94.451 81.358 
Výdaje 2003 2004 2005 
Zem�d�lství a les. hosp. 857 750 15 
Ostatní odv�tví 8.455 10.186 17.530 
Služby pro obyvatelstvo 19.720 49.041 27.840 
Sociální v�ci 16.963 18.758 17.667 
Bezpe�nost státu 4.215 800 2.100 
Ve�ejná správa a služby 14.890 12.430 16.206 
Ostatní x 2.486 x 
Celkem 65.100 94.451 81.358 

Majetek ú�et stav k 31.12.2004 
DNM 013 577 534.70 K� 
DDNM 018 645 934.30K� 
Budovy 021 10 305 511 527.35K� 
Stavby 021 20  71 043 875.99 K� 
DHM 022 7 846 068.18 K� 
DDHM 028 5 593 289.64 K� 
Pozemky 031 36 740 693.90 K� 
Um�lecká díla 032 59 154.00 K� 
Nedokon�ené investice 042 15 169 995.96 K� 
Cenné papíry 069 34 533 101.42 K� 
Celkem  475 721 175.44 K� 
Lesy dle znaleckého posudku  59 793 960.00 K� 
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Na základ� rozpo�tu hospoda�ení m�sta B-B se zpracovala finan�ní analýza s následujícím 

zjišt�ními. 

Rozpo�et m�sta B-B v roce 2005 je vyrovnaný, jen za cenu využití volných prost�edk� na 

b�žném ú�tu cca 6,3 mil. K� a podílových list� ve výši 2,1 mil. K�. P�edpokládané 

kapitálové výdaje (23,8 mil. K� k ultimu roku 2005) výrazn� p�evyšují p�edpokládané 

kapitálové p�íjmy (9,2 mil. K� k ultimu roku 2005) a to i za p�edpokladu prodeje �isti�ky 

odpadních vod (dále jen �OV) v kupní cen� 9 mil. K�. M�sto B-B (6037 obyvatel) má 

nízkou míru zadluženosti (splácí investi�ní úv�r  �eské spo�iteln�, a.s. ro�n� 1,3 mil. K� s 

posledními splátkami v roce 2005 cca 1 mil. K� a dále bezúro�nou p�j�ku poskytnutou 

Ministerstvem zem�d�lství �R, jejíž ro�ní splátky �iní 125 tis.). Investi�ní úv�r byl 

poskytnut na dostavbu hasi�ské zbrojnice v roce 2003. P�j�ka byla poskytnuta na 

vybudování vodovodu ve Svatém Št�pán� v roce 1997. P�íjmy m�sta B-B jsou 

stabilizované, s t�žišt�m v da	ových p�íjmech cca 53 pct, neinvesti�ní dotace p�edstavují 

38 pct celkových rozpo�tových p�íjm�. Možnosti kapitálových p�íjm� z�ejm� vy�erpány. 

Výdaje jsou limitovány výší neinvesti�ních dotací zajiš
ujících chod obce a stávajícími 

splátkami úv�r� a p�j�ek.  M�sto je schopno a za ur�itých okolností (nap�. zmín�ným 

prodejem �OV) vytvá�et postupn� finan�ní zdroje k pokrytí prioritních akcí (zám�r�). 

V p�ípad� �OV je otázka, zda cena odpovídá sou�asným tržním parametr�m. 

 
Vzhledem k výše uvedenému vyplývají 3 možné alternativy financování (jakéhokoliv) 

projektu na podporu rozvoje cestovního ruchu: 

 
� Dlouhodobý investi�ní úv�r ve výši 8-10 mil. K� se lh�tou splatnosti 8 let. 

� St�edn�dobý investi�ní úv�r p�ípadn� úv�r na p�echodný nedostatek finan�ních 

prost�edk� ve výši 4-5 mil. K� se lh�tou splatnosti 4 roky, kombinovaný s dotací 

z p�íslušných program� na podporu cestovního ruchu. 

� Vlastní zdroje v kombinaci s p�edchozím. 
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2.3.3 Analýza nabídky atraktivit pro podporu rozvoje cestovního ruchu �ásti 

Mikroregionu Jižní Valašsko 

V rámci terénního šet�ení a na základ� znalostí místních podmínek byla provedena analýza, 

která vedla k následujícím zjišt�ním.  

Primární nabídka cestovního ruchu zahrnuje v této lokalit� t�i d�ležité oblasti: p�írodní, 

kulturn�-historický a kulturn� spole�enský potenciál. P�írodní prost�edí tvo�í jednu ze 

základních složek nabídkového produktu, kterou m�že daná oblast m�sta B-B využít ve 

prosp�ch rozvoje cestovního ruchu a zárove	 tak vytvá�et další doprovodné aktivity 

spojené s cestovním ruchem. 

1. P�írodní1 a geografický potenciál 

- Chrán�ná krajinná oblast Bíle Karpaty, Holý vrch – nejvyšší kopec „okresu“ Zlín 

- Hornatá oblast s �lenitým reliéfem a se smíšeným porostem (smrk, buk), množství luk 

- Mírné klimatické podmínky, minimální inverzní stavy, standardní teploty v pr�b�hu 

celého období 

- Možnosti pro provozování zimních a letních sportovn� rekrea�ních aktivit 

- Prost�edí vhodné pro p�ší turistiku (4 vyzna�ené trasy - Vršatec, Javorník, Vlárský 

pr�smyk, Jele	ovská) 

- Nedaleké lázn� Luha�ovice (cca 20km) 

2. Kulturn� historické podmínky 

- Existence historických památek (hrad, židovský h�bitov, gotický kostel aj.) 

- Expozice muzea  

3. Kulturn� spole�enský potenciál 

- Letní nabídka programových akcí 

� Nap�. Setkání muzikant� v Bílých Karpatech, Pohádkový hrad (pro d�ti), 

Hradní tóny (hudební festival mládeže aj.) 

- Místní tradice a zvyky v „duchu“ valašského odkazu 

                                                 

 

1 „zahrnuje geomorfologický, klimatický, hydrologický a biologický potenciál“. [4, s. 41]  
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Sekundární nabídka cestovního ruchu v této lokalit� zahrnuje n�kolik oblastí, kterou tvo�í 

tzv. suprastruktura (ubytovací a hostinská za�ízení), infrastruktura (sportovní za�ízení, 

místní info kancelá�e cestovního ruchu, kulturn�-spole�enská za�ízení aj.) a všeobecná 

infrastruktura (dopravní dostupnost, p�j�ovny apod.). 

1. Ubytovací a hostinská za�ízení 

Rozvoj cestovního ruchu, v�etn� služeb a ubytování vyžaduje kvalitní a odborn� zdatný 

personál, z tohoto pohledu je tedy nutné alespo	 rámcov� sledovat vývoj v této oblasti a 

podporovat jakékoliv aktivity sm��ující do zkvalitn�ní a zlepšení stávající situace. V rámci 

provedeného šet�ení byl zjišt�n níže uvedený po�et ubytovacích za�ízení v lokalit� B-B a 

blízkého okolí. Z hlediska o�ekávaných pot�eb však celkový po�et podle mého 

subjektivního názoru nesta�í k pokrytí poptávky, navíc úrove	 ubytování leckde 

neodpovídá mezinárodnímu standardu tj. pokoj + vlastní sociální za�ízení. 

  Tab. 10 – P�ehled ubytovacích za�ízení (2005).[17] 
 

 

 

 

 
 

 

V oblasti stravovacích za�ízení je situace pon�kud p�ízniv�jší a zpravidla není problém se 

v míst� kvalitn� najíst a napít. Na výb�r jsou klasické restaurace až po tzv. závodové 

stravování. T�mito podnikatelskými �innostmi se zabývají 3 právnické osoby, n�kolik 

fyzických osob - podnikatel�.  

 

 

 

 

Kategorie ubytovacích za�ízení Po�et 
Hotely 0 
Chaty 1 
Kempy a tábo�išt� 0 
Penziony 1 
Rekrea�ní st�ediska 2 
Ubytování v soukromí 0 
Ubytovny 1 
Celkem 5 
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Tab. 11 – P�ehled stravovacích za�ízení (2005).[17] 
 

 

 

 

 

2. Turistická infrastruktura 

- Víceú�elový sportovní areál (h�išt� na kopanou, volejbal a basketbal, b�žecká dráha) + 

sportovní areál v místní �ásti Št�pán. 

- 1x cyklistická stezka, 4 tenisové kurty, 1x golfové h�išt�, t�locvi�na s posilovnou, krytý 

plavecký bazén, 1x kuželky, 1x lyža�ský vlek, 1x venkovní kluzišt� (zimní období), 1x 

sauna, 2x masážní služby. 

- M�stské informa�ní centrum (v�etn� webových stránek). 

- 1 kino, 2x disko, 1x knihovna, 1x herna. 

3. Všeobecná infrastruktura 

- Železni�ní spojení (B-B : sm�r Brno, sm�r Horní Lide� a dále na Olomouc). 

- Silni�ní spojení (I / 57), celkov� však nevyhovující stav. 

- Obchodní vybavenost a dostupnost na standardní úrovni s pracovní dobou zpravidla do 

18h (nap�. prodejny s potraviná�ským zboží). 

- Žádná p�j�ovna nap�. kol nebo lyží. 

- 1x zdravotní st�edisko, 1x lékárna, 1x pošta, 3x foto sb�rna, 4x autoservis, 1x benzínová 

pumpa, n�kolik parkovacích míst, 4x kade�ník. 

Z provedeného šet�ení vyplývala skute�nost, že v n�kterých p�ípadech nebyla vedena 

jakákoliv evidence  návšt�vník� a turist�, kte�í se zdrželi více jak jeden den a v jiných 

p�ípadech nebylo v�bec z�ejmé o jakou strukturu návšt�vník� z hlediska nap�. v�ku, 

rodinného stavu apod. se jednalo. Dále bylo zjišt�no, že v rámci podpory cestovního ruchu 

úzce spolupracuje M�stský ú�ad B-B s m�stem Valašské Klobouky a obcí Horní Srní 

(Slovensko) a to zejména v oblasti kulturn� spole�enských akcí na území dané lokality. I 

Kategorie stravovacích za�ízení Po�et 
Koliby 1 
Motoresty 0 
Pohostinství, hospody, bufety 6 
Restaurace, kavárny, vinárny 3 
Ve�erní podniky z programem 2 
Jiné 1 
Celkem 13 
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n�které zájmové složky ( nap�. hasi�i) se na vymezeném území t�chto akcí zú�ast	ují resp. 

jsou spolupo�adateli. 

Turistický ruch obecn� ovliv	uje i míra bezpe�nosti v dané destinaci. Sou�ástí analýzy tedy 

byla zahrnuta i tato oblast. Vzhledem k tomu, že statistika místn� p�íslušného policejního 

orgánu byla zavedena od roku 2003 (pro informovanost ob�an� a institucí), d�ív�jší vývoj 

nebyl zjistitelný. 

P�estupky se etablují p�evážn� proti majetku a ob�anskému soužití, objasn�nost trestních 

�in� vykazuje 72 % úrove	. 

V sou�asné dob� se krom� státní policie podílí na bezpe�nosti ob�an� a zejména majetku 

místních firem bezpe�ností agentura, která provozuje svoji �innost na základ� uzav�ené 

smlouvy s m�stem B-B.  

Tab. 12 – Po�et tr.�in� a p�estupk�.[17] 
 

 

 
 

2.3.4 SWOT Analýza �ásti Mikroregionu Jižní Valašsko 

Na základ� p�edchozího, analytického zpracování všech dostupných a relevantních údaj� o 

situaci m�sta B-B z pohledu problematiky cestovního ruchu (v následujících tabulkách 

jenom CR), lze p�istoupit k vytvo�ení SWOT Analýzy. Název analýza má sv�j p�vod 

v angli�tin�. 

Hodnocení dané �ásti Mikroregionu Jižní Valašsko tak vychází z analýzy vnit�ních vliv� – 

silných a slabých stránek a analýzy vn�jších vliv� – p�íležitostí a hrozeb. Silné stránky 

reprezentují výhody m�sta B-B oproti reálným konkurent�m (jiné mikroregiony) nabízející 

produkty cestovního ruchu, slabé stránky naopak nevýhody. Význam analýzy silných a 

slabých stránek m�sta B-B tak napomáhá v poznání silných stránek a identifikování jejich 

synergického efektu za ú�elem pozd�jšího vytvo�ení marketingové strategie, jakož i 

v odhalení slabých stránek a tím možnosti jejich následné eliminace. Tyto údaje v tabulce 

�.13 by tedy m�ly poskytnout managementu m�sta B-B jasnou p�edstavu o situaci v oblasti 

cestovního ruchu na území m�sta a zárove	 definovat základní pozice p�i budoucí tvorb� 

projektových zám�r� na podporu rozvoje cestovního ruchu v m�st� B-B.   

Vývoj bezpe�nostní situace v lokalit� B-B 
 2003 2004 
Trestné �iny 37 50 
P�estupky 103 130 
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SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 

Vnit�ní socioekonomické prost�edí 

1. Dostate�né množství volné pracovní 
síly  

2. Poloha mikroregionu (k slovenskému 
trhu, dálnice Tren�ín-Bratislava-
Víde	) 

3. Kooperace a komunikace mezi 
klí�ovými subjekty CR v rámci 
územní p�sobnosti. 

1. Nízká, neprofesionální úrove	 
personálu v za�ízeních CR  (zejména 
ubytovací služby), neznalost cizích 
jazyk�. 

2. Nízký rozpo�et m�sta (podpora CR). 

Návšt�vnická atraktivita B-B a okolí 

4. Potencionál pro rekreaci a turismus 
celoro�ního charakteru. 

5. Nabídka atraktivit cestovního ruchu na 
relativn� malém prostoru, zejména 
v oblasti historicko – kulturní. 

6. Atraktivita krajiny podhorského typu a 
její využitelnosti pro aktivní trávení 
volného �asu. 

7. Image zachovalé p�írody (CHKO) 
8. Dobrá sí
 zna�ených p�ších tras. 
9. Standardní sportovní za�ízení pro 

aktivní odpo�inek 
10. Vyprofilovanost n�kterých produkt� 

na podporu rozvoje CR. 

3. Neexistence marketingové zna�ky 
pro CR 

4. Málo rozvinutá sí
 cyklostezek. 
5. Omezený po�et produkt� a 

produktových balí�k�. 
6. Nedostatek alternativních program� 

k stávajícímu rozsahu. 
 

Dopravní a technická infrastruktura 

11. Komunikace mezinárodního významu 
1/57 (spojení se Slovenskem). 

12. Železni�ní spojení (Bylnice-Brno). 

7. Nedostate�ná kapacita ubytovacích 
za�ízení. 

8. Málo vyvážená struktura 
ubytovacích za�ízení, jejich po�et. 

9. Chyb�jící napojení rychlostní 
komunikace, špatná dopravní 
dostupnost. 

10. Nekomplexní infrastruktura CR 
(sportovní a jiná za�ízení pro trávení 
volného �asu) 

Služby a organizace CR 

13. Existence IC. 
14. Potencionál pro rozší�ení dalších 

služeb v sektoru CR. 

11. Nepropracovaná propagace 
vymezeného území. 

12. Neexistence systému zp�tné vazby 
od návšt�vník�/turist�. 

13. Rozt�íšt�nost n�kterých aktivit 
v rámci jednoho m�sta. 

14. Malé zkušenosti z �erpání fond� EU. 
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P�ÍLEŽITOSTI HROZBY 

1. Vstup do EU spolu se Slovenskem a 
tím odstran�ní problém� spojených 
s p�echodem státní hranice. 

2. Možnost �erpání finan�ních 
prost�edk� z fond� EU a národních 
fond�. 

3. Rozši�ování a prohlubování 
spolupráce p�íhrani�ních region�. 

4. Rostoucí poptávka v mezinárodním, 
národním a regionálním m��ítku po 
volno�asových aktivitách 
(cykloturistika, p�ší turistiky, lyžování 
apod.) 

5. Zájem domácích turist� o poznání 
jiných �ástí �R. 

6. Vybudování rychlostní komunikace 
Fryšták – St�elná (2010-2018) 

7. Využití dálni�ní infrastruktury 
v blízkosti  slovenských státních 
hranic (Tren�ín-Bratislava-Víde	). 

8. Blízkost a dosah láze	ského m�sta. 

1. Podcen�ní významu rozvoje CR 
pro oblast malého a st�edního 
podnikání v celé �R. 

2. Legislativní zp�ísn�ní rozvoje CR 
v oblasti CHKO. 

3. Sílící pozice konkuren�ních 
mikroregion� a m�st ve vztahu 
k rozvoji trhu v oblasti CR. 

4. Zranitelnost sektoru CR na 
ekonomické a spole�enské události 
z vn�jších oblastí (�R, EU). 

 

2.3.5 Díl�í záv�r 

V analytické �ásti jsem se zam��il na popis sou�asného stavu �ásti Mikroegionu Jižní 

Valašsko v oblasti cestovního ruchu,  a to konkrétn� u m�sta B-B. Nosným prvkem této 

�ásti bylo shromážd�ní n�kterých relevantních ukazatel�, zejména z oblasti 

demografického a socioekonomického charakteru,  které p�ímo �i nep�ímo ovliv	ují rozvoj 

dané �ásti Mikroregionu Jižní Valašsko a které budou pro tuto oblast hrát rozhodující roli 

z hlediska dalšího sm��ování rozvoje této �ásti Mikroregionu Jižní Valašsko. 

Sou�ástí analýzy je také zkrácený p�ehled o finan�ních výdajích a p�íjmech m�sta B-B, 

v�etn� zpracované finan�ní analýzy, která napovídá o finan�ních možnostech a zp�sobech 

financování m�sta B-B v p�ípad�, že by byl schválen (zastupitelstvem) navržený projekt na 

podporu rozvoje cestovního ruchu. 

Záv�r analytické �ásti jsem v�noval vypracování SWOT analýzy �ásti Mikroregionu Jižní 

Valašsko po sumarizaci informací a poznatk� získaných v rámci dostupných statistik a 

terénního šet�ení  v oblasti cestovního ruchu této lokality. 
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2.4 Strategie rozvoje cestovního ruchu v �ásti Mikroregionu  Jižní 

Valašsko 

Výsledek analýzy stavu cestovního ruchu v lokalit� B-B a okolí, v�etn� vypracované 

SWOT Analýzy, je základem pro sestavení marketingové strategie. 

V souvislosti s vytvo�ením marketingové strategie v  této �ásti Mikroregionu Jižní 

Valašsko je zárove	 nutné definovat vize a cíle m�sta B-B a okolí v otázce rozvoje 

cestovního ruchu. 

2.4.1 Východisko pro formulaci oblastí a forem cestovního ruchu 

Na základ� výsledku stavu šet�ení, možnostech dot�eného okolí a v zájmu stanovení 

jednotné (spole�né) terminologie, byly nadefinovány následující formy a oblasti cestovního 

ruchu tak, jak s nimi bude ve strategii a plánu (ak�ní plán) pracováno.  

Tab. 13 – Terminologie oblastí a forem cestovního ruchu/vl.zpracování 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Oblasti cestovního ruchu Formy cestovního ruchu 
� lé�ebné pobyty 1.láze	ství a pé�e o zdraví 
� ozdravné pobyty 
� cykloturistika 
� p�ší turistika 
� rekrea�ní ryba�ení 
� b�žecké lyžování 
� sjezdové lyžování 

2.aktivní/sportovní cestovní 
ruch 

� ostatní: tenis, golf, plavání 
aj. 

� poznávání historických 
atraktivit 

� poznávání kulturních 
atraktivit 

� venkovská turistika 

3.poznávací cestovní ruch 

� poznávání p�írodních 
atraktivit 

4. rekrea�ní cestovní ruch � rekreace v podhorských 
oblastech 
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2.4.2 Geograficko – ekonomické roz�len�ní 

Níže uvedený stav  by m�l definovat nástroje a postupy pro vzájemné srovnávání 

nejbližších konkurent�, kte�í mohou p�sobit „negativn�“ na rozvoj cestovního ruchu (v 

tabulce CR) v dané lokalit�   B-B a okolí.  

Tab. 14 – Roz�len�ní lokality B-B z geografického pohledu / vlastní zpracování. 

 

Tab. 15 – Roz�len�ní lokality B-B z ekonomického pohledu / vlastní zpracování. 

 

2.4.3 Stanovení vize rozvoje cestovního ruchu v �ásti Mikroregionu Jižní 

Valašsko 

Podle dostupných informací, názor� a skute�ností všeobecn� známých z pohledu autora 

této diplomové práce (bydlišt� v B-B) a odrážejících sou�asný stav úrovn� cestovního 

ruchu v lokalit� B-B a jeho okolí navrhuji formulovat následující vizi: 

 

 

 

Mikroregion �ást Poloha 
území 

Charakteristika 
reliéfu území a 
osídlení 

Charakteristi
ka z hlediska 
potencionálu 
pro rozvoj 
CR 

Jižní 
Valašsko 

B-B a okolí Jihovýchodní 
�ást ZL kraje, 
Bílé Karpaty 

Pohrani�ní oblast, 
Holý vrch 883 m 
n.m., p�evážn� jeh-
li�naté lesy, �lenitý 
terén, oblast CHKO 

Atraktivní 
p�íroda, 
památky a 
jiné 
zajímavosti, 
nedostate�ná 
infrastruktura 

Mikroregion �ást Souhrnná charakteristika Podpora 
Jižní 
Valašsko 

B-B a okolí Atraktivní p�íroda, památky a jiné 
zajímavosti, velká nezam�stnanost, 
nedostate�ná infrastruktura, cestovní 
ruch dopl	kovým zdrojem zam�st-
nanosti, kapitál �áste�n� k dispozici 
(rozpo�et m�sta) 

Celoro�ní 
využití 
s d�razem na 
letní sezónu 
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Tab. 16 – Vize B-B v oblasti cestovního ruchu / vlastní zpracování. 

 

Vybudovat z �ásti Mikroregionu Jižní Valašsko perspektivní destinaci 

celoro�ního cestovního ruchu regionálního významu, založenou na 

jedine�nosti a rozmanitosti místního p�írodního prost�edí, historického 

odkazu a kulturního d�dictví, typické pro tuto �ást mikroregionu, s využitím 

následujících základních (vnit�ních) zdroj�  

� zdravého životního prost�edí, zachovalé a malebné krajiny podhorského rázu, 
spojené s p�íznivými klimatickými podmínkami 

� dostate�né pestrosti nabídky oblastí (aktivní/sportovní cestovní ruch, poznávací 
cestovní ruch, rekrea�ní cestovní ruch, blízkost láze	ské pé�e), forem (p�ší 
turistika, cykloturistika, b�žecké a sjezdové lyžování, golf aj.) a produkt� (nap�. 
Pohádkový hrad, Setkání muzikant� v Bílých Karpatech apod.) spojených 
s p�írodní, historickou a kulturní pestrostí zvyk� a tradic 

� vysoké kvality služeb a forem ubytování spl	ující standardy EU a b�žné 
požadavky návšt�vník� a turist� 

  

D�ležité postavení �ásti mikroregionu bude dáno p�edevším využitím veškerého 

potencionálu této �asti za nutného p�edpokladu udržitelného rozvoje cestovního ruchu 

v dané destinaci a zapojením všech subjekt�, zejména m�sta a podnikatelského sektoru do 

rozvoje tohoto odv�tví. P�edpokladem bude rovn�ž vytvo�ení n�kterých volných 

pracovních míst, zejména v sektoru služeb.  

2.4.4 Marketingová strategie rozvoje cestovního ruchu v B-B  a jeho okolí 

Tvorba marketingové strategie je komplexní, kontinuální proces, zam��ený na optimalizaci 

rozvoje cestovního ruchu v destinaci. Strategická rozhodnutí ohledn� budoucího rozvoje 

cestovního ruchu musí vycházet z výsledk� uskute�n�ných analýz a musí být v souladu 

s definovanou vizí a stanovenými cíli destinace. 
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Východiska marketingové strategie 

Podstatou marketingové strategie je ur�ení tržního produktu a zp�sobu realizace jeho 

nabídky pro cílové skupiny. P�i tvorb� strategie si je t�eba uv�domit, že jen málokterá 

destinace  za�íná od nuly. Samotná destinace se tak stává sou�ásti produktu a proto v této 

souvislosti považuji za prvotní východisko porovnání destinace s konkuren�ními oblastmi 

(mikroregiony) a ur�ení tržní pozice m�sta B-B a okolí. 

Geografické vymezení konkuren�ních destinací 

Na základ� existence turistického potenciálu pro cílové skupiny, byly z marketingového 

pohledu nadefinovány t�i konkuren�ní lokality, které se vyzna�ují obdobnou atraktivitou 

prost�edí, tém�� stejnými nabízenými produkty, ale s rozdílnou hustotou osídlení a 

technickou a dopravní infrastrukturou.  

 

Obrázek 3 -  Konkuren�ní Mikroregiony.[16] 
/vlastní animace/ 

1. Region Beskydy-Valašsko 
2. Mikroregion Jižní Valašsko 
3. Mikroregion Luha�ovské Zálesí 
4. Tren�ínský region 

 

 

 

    3 

  2 

 

1 

     SK    4 
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Konkuren�ní mapa 

Tab. 17 – Konkuren�ní mapa. [20] a [21] 

 

 

Region/  
mikroregion 

Charakteristika 
potencionálu CR 

Mezinárod.  
konkurence 

Národní 
konkurence 

Konkuren�ní 
pozice 

Mikroregion       
Jižní 
Valašsko – 
�ást  B-B a 
jeho okolí 

Zachovalá p�íroda, 
lesy, turistika, 
sport, historické a 
kulturní odkazy. 
Nedostate�ná dopr. 
infrastruktura. 

Tren�ínský 
region 

Mikroregion 
Luha�ovské 
Zálesí, 
Region 
Beskydy-
Valašsko 

Výjime�nost 
okolní 
p�írody, klidné 
prost�edí, 
dosud výrazn� 
nepoznaná 
destinace. 

Mikroregion 
Luha�ovské 
Zálesí 

Dominující 
láze	ský cestovní 
ruch, p�íroda, 
blízkost hust� 
osídlených center 
(Zlín, Uh.Hradišt�), 
vybudovaný image, 
dostatek zábavy. 
Nedostatkem se 
jeví omezená 
ubytovací kapacita. 

x x P�ednosti – 
silné láze	ské 
zázemí, 
v�hlas. 
Kulturní život. 

Region        
Beskydy-
Valašsko 

Poznání, kultura, 
folklór, p�írodní a 
kulturn� – 
historické 
atraktivity, 
sjezdové a b�žecké 
lyžování, celoro�ní 
turistika. Ur�itý 
nedostatek 
v rozsahu a úrovn� 
služeb. 

x x Malebnost 
p�írody, 
folklór, 
rozlehlost 
území. 

Tren�ínský 
region 

Hornatý a 
kopcovitý ráz 
krajiny, silná 
pozice v regionu, 
láze	ské a 
rehabilita�ní 
služby, historické 
atraktivity, výborná 
dopravní 
dostupnost. Nižší 
úrove	 služeb. 

x x Kulturní a 
spole�enský 
život, hustota 
osídlení, 
pr�myslový 
kraj. Snadná 
dostupnost. 
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Konkuren�ní pozice Mikroregionu Jižní Valašsko – �ást B-B a okolí je tedy ohrožována 

vnit�n� – v rámci Zlínského kraje, a z pohledu vn�jšího – existencí silného a pr�myslového 

tren�ínského regionu. Spole�ným ukazatelem všech t�í konkurent� je p�edevším v�tší 

absorbování návšt�vnické klientely do svých vybudovaných infrastruktur a v�tší 

„mediální“ vnímavost a známost pro cílové skupiny. 

2.5 Rámcová marketingová strategie na podporu rozvoje cestovního 

ruchu v �ásti Mikroregionu Jižní Valašsko 

Jako nejoptimáln�jší výb�r druhu strategie a napln�ní marketingových cíl� rozvoje 

cestovního ruchu v kontextu k místním podmínkám, známým skute�nostem a vývojovým 

tendencím  je navrhována tato rámcová strategii  na  

� strategii na podporu rozvoje nových produkt� – kdy m�sto B-B se soust�edí na 

vytvá�ení nových atraktivit pro potencionální poptávku v místní lokalit� (nap�. 

postavení squasch centra, cyklostezky aj. ). 

� diversifika�ní strategii – kdy nové produkty budou nabízeny novým návšt�vník�m 

z jiných trh� (nap�. poznávací a p�ší turistika pro návšt�vníky „z rovin“ – oblast 

Hané, Jižní Morava apod.). 

� prohloubení horizontální integrace  - navazování a prohlubování vztah� 

s konkurenty �i jinými m�sty mikroregionu (nap�. spole�né prezentace).  

M�sto B-B se p�i rozvoji cestovního ruchu zam��í na  

1. Hlavní (stávající) oblasti cestovního ruchu a jejich individuálních produktových 

atraktivit s p�edpokladem rozší�ení této nabídky  

� vytvo�ením nových produkt� za využití stávajících rozpo�tových možností 

m�sta a dalších podp�rných fond� 

� zformováním dosavadních nabízených atraktivních produkt� a vytvo�ením 

p�edpoklad� pro jejich rozší�ení o navazující, a druhov� blízké produkty 

pop�. chyb�jící �lánky. 
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2. Budování a rozvoj dosavadní marketingové pozice této �ásti mikroregionu 

založené na  

� novému image vycházejícího ze stanovené  vize �ásti mikroregionu 

�    vytvo�ení zna�ky, silného marketingového loga reprezentujícího tuto �ást 

vymezeného regionu  

�    na zm�n� a úprav� n�kterých marketingových nástroj� v oblasti propagace 

� podrobnému vymezení cílových skupin návšt�vník�, jejich segmentace a 

zp�sobu komunikace 

3.   Podporu a rozvoj dopravní a technické infrastruktury formou 

� zpracování nebo zadávání pat�i�né projektové dokumentace 

� zvyšování atraktivity pro potencionální investory a hledání a stanovení 

vhodných míst (pozemk�) pro rozvoj cestovní ruchu  (zm�na územního 

plánu) 

� podporování malého a st�edního podnikání v oblasti cestovního ruchu 

4. Na marketingovou komunikaci s cílovými skupinami zlepšením  

� zp�tné vazby od návšt�vník� a turist� 

� stávající propagace a prezentace m�sta 

5.      Na vytvo�ení a zdokonalování partnerství dot�ených subjekt� v rámci rozvoje 
cestovních aktivit formou 

 
� širšího zapojení ve�ejných a soukromých subjekt� p�i rozvoji cestovního 

ruchu ve vymezené lokalit� 

� spolupráce p�i spole�ném financování projekt� a dalších podp�rných 

program� rozvoje cestovního ruchu  (reklama) 

� upev	ování vazeb s konkuren�ními regiony �i mikroregiony, navazování 

nových kontakt� 

2.5.1 Identifikace segment� a stanovení požadovaných cílových skupin 

návšt�vník� 

Marketingová strategie rozvoje cestovní ruchu orientující se na nabídku široké palety 

produkt�,  vychází ze stanovení cílových trh� a p�i�azení nabídky konkrétním cílovým 

skupinám návšt�vník� a turist�.  
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Tab. 18 – Cílové skupiny návšt�vník� lokality B-B / vlastní zpracování. 

Mikroregion Jižní Valašsko – �ást B-B a jeho okolí 
Významné marketingové rysy � Atraktivní p�íroda 

� �isté ŽP 
� Historické památky 
� Kulturní tradice 
� Valašská oblast 
 

Nabídka produkt� 
 

P�ší turistika, cykloturistika, rekrea�ní 
cestovní ruch, zimní sporty, poznávací 
turistika, sportovní vyžití, blízkost lázní 
Luha�ovice 

Identifikace segment� Geografické a národnostní vymezení cílových 
trh� 

� Tuzemci do 50km 
� Tuzemci nad 50km 
� Slováci (severozápadní �ást) 
� N�mci a Rakušané 
� Nizozemci 

Podle v�ku a stavu 
� Školní mládež 
� Partnerské dvojice 
� Svobodní 
� Rodiny s d�tmi 
� Senio�i 

Podle p�íjmu a spole�enského postavení 
� Nižší t�ída – nízké p�íjmy 
� St�ední t�ída – pr�m�rné p�íjmy 
� Vyšší st�ední t�ída – nadpr�m�rné 

p�íjmy2 
Podle chování 

� Poznávací turisté 
� Rekreanti 
� Projížd�jící 
� Sportovn� založení 

 
Cílové skupiny návšt�vník� - 
tuzemsko 

Celá �R (zejména „rovinaté“ regiony – nap�. 
Haná) 

Cílové skupiny návšt�vník� - 
zahrani�í 

Slovensko, N�mecko, Rakousko, Nizozemí 

 

                                                 

 

2 „Nap�. klasifikace JICNARS (Velká Británie)“. [1, s. 77] 
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2.5.2 P�edpokládané cílové trhy pro období do roku 2009 

Na základ� identifikovaného cílového potenciálu �ásti mikroregionu, jeho sou�asné 

konkuren�ní pozice, stanovené vize rozvoje cestovního ruchu a rámcové marketingové 

strategie uvedené v bodu 2.5 lze p�edpokládané cílové trhy ve st�edn�dobém období 

definovat následujícím zp�sobem :  

Tab. 19 – Cílové trhy / vlastní zpracování 
 Tuzemský trh a jeho cílové skupiny Poznámka 

1. Turista ze Zlínského kraje nebo z jiné �ásti �R, 
nejlépe z regionu s nížinatým charakterem, p�ijíž-
d�jící do mikroregionu resp. do cílové oblasti B-B a 
okolí nej�ast�ji osobním vozidlem, pop�. vlakem se 
svým partnerem nebo s rodinou za turistickým 
vyžitím, poznávaní p�írodních atraktivit a krás 
Bílých Karpat nebo p�ijížd�jící ke sportovním 
aktivitám, za rekreací. 

V hlavní sezónu                    
(o prázdninách) jsou 
významnou skupinou 
návšt�vník� p�edevším 
rodiny s d�tmi. Obvykle 
z�stávají více jak jednu noc 
(p�edpoklad). V ostatních 
p�ípadech mimo sezónu se 
významnou skupinou 
návšt�vník� jeví bezd�tné 
rodiny nebo partnerské 
dvojice. 

2. D�ti a školní mládež p�ijížd�jící zejména autobusem 
za ú�elem poznání zdejší p�írody a valašského 
zp�sobu života (školní výlety) nebo z d�vod� 
sportovních výcvik� zpravidla mimo hlavní sezónu. 

D�ležitá cílová skupina 
z pohledu vykrytí období 
mezi sezónami. 

3. Senio�i p�ijížd�jící ze Zlínského kraje nebo z jiné 
�ásti �R ve skupinkách, samostatn� nebo 
s partnerem za ú�elem poznání p�írody, turistických 
atraktivit a odpo�inku v klidném prost�edí a to bu� 
autem, autobusem (zájezd) nebo vlakem. 

Nejrychleji rostoucí seg-
ment cestovního ruchu. 
V roce 2020 bude v EU 
n�co p�es 40pct ob�an� 
starší 60ti let. 
Lze uvažovat i o jedno-
denních organizovaných 
výletech z m�st speciáln� 
zam��ených na p�ší turis-
tiku ve spolupráci s místní 
cestovní kancelá�í (v�etn� 
ob�erstvení a stravy). 
 

4. Sportovn� aktivní lidé odpovídajícího v�ku, 
zam��ení na n�které druhy sport� (tenis, horská 
cyklistika, b�h na lyžích) dopravující se 
individuálním zp�sobem, nej�ast�ji osobním 
vozidlem (z r�zných míst �R) za ú�elem ú�asti na 
�ad� sportovních turnaj� a akcí. 

Zvýšení popularity a 
pov�domí místa destinace 
s možností op�tovné ú�asti. 
Nelze p�edpokládat zdržení 
více jak jednu noc. 
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 Tuzemský trh a jeho cílové skupiny Poznámka 

5. Všichni ostatní, kte�í navštíví destinaci z d�vod� 
pracovních nebo jenom projíždí, a to ze Zlínského 
kraje nebo z jiné �ásti �R. 

Velmi problematická 
zp�tná vazba. 

 Zahrani�ní trh  a jeho cílové skupiny Poznámka 

1. Turista se Slovenska p�ijížd�jící vlastním osobním 
vozidlem s partnerem nebo rodinou, z�ídka vlakem 
za ú�elem poznání zdejší krásné p�írody, místní 
kultury a zvyk�. 
 
 
 

Lze realizovat v rámci 
p�eshrani�ní spolupráce, 
nicmén� zam��ení cílové 
skupiny by m�lo být 
zejména  v lokalit� Bratis-
lava a okolí (výborné 
dálni�ní napojení). 
Výhodou je blízká 
jazyková a historická 
vazba, nevýhodou obdob-
ná p�íroda (u hranice) a 
vývoj sm�nného kurzu. 
Cestovní ruch je spíše 
zam��en na nákupní    
chování. 

2. Turista p�ijížd�jící z Rakouska výhradn� vlastním 
vozidlem s partnerem nebo s rodinou, i v seniorském 
v�ku, za ú�elem poznání zdejší oblasti z p�írodního, 
historického a kulturního hlediska s možností 
aktivního trávení volného �asu (sport). 

Jednozna�ná výhoda 
v dálni�ním napojení 
Víde	 – Bratislava – 
Tren�ín – st. Hranice, 
nevýhoda stávající úrove	 
n�kterých služeb 
neodpovídajících 
b�žnému standardu EU. 

3. Turista p�ijížd�jící z N�mecka, Nizozemí a dalších 
�lenských stát� EU, p�ijížd�jící výhradn� vlastním 
vozidlem s partnerem nebo s rodinou, i v seniorském 
v�ku, za ú�elem poznání místních atraktivit, za 
odpo�inkem nebo sportování. Cílové skupiny spíše 
st�edn� – p�íjmové s tím, že primární destinace 
ur�ení je spíše Zlínský kraj, sekundárn� ostatní 
oblasti v rámci regionu. 

Vysoká míra populace 
cílových zemí, kolem 20ti  
pct lidí v seniorském 
v�ku, stále se zvyšující 
trend cestování a 
poznávání nových lokalit. 
Lze kombinovat 
s lé�ebnými procedurami 
nedalekých lázní 
(Luha�ovice). 

4. Všichni ostatní zahrani�ní návšt�vníci, kte�í p�ijíždí 
do destinace z d�vod� pracovních nebo jenom 
projíždí, a to zejména z �lenských stát� EU. Lze 
nevylou�it i jiné cílové skupiny z ostatních zemí 
nebo bývalého východního bloku (Rusko). 

Velmi problematická 
zp�tná vazba. Max. 2 
noci. 
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2.6 Cíle rozvoje cestovního ruchu v �ásti Mikroregionu Jižní 

Valašsko 

Na základ� shromážd�ných informací, dostupných statistik, provedené SWOT analýze 

prost�edí m�sta B-B a okolí a po navržení vize, je formulována následující rámcová 

strategie �ásti Mikroregionu Jižní Valašsko v oblasti rozvoje cestovního ruchu. 

Tato rámcová strategie p�edstavuje cíle, které dávají reálnou možnost napln�ní stanovené 

vize m�sta B-B v oblasti podpory rozvoje cestovního ruchu v této �ásti Mikroregionu Jižní 

Valašsko a je reakcí na stále se rozvíjející boom cestovního ruchu, který se m�že stát 

v budoucnu jedním z d�ležitých ekonomicko – sociálních aspekt� zdejšího prost�edí, 

generující zvýšení oblíbenosti a atraktivity této lokality z pohledu rozvoje cestovního 

ruchu.   Rámcová strategie je navržena v horizontu n�kolika let. 

Tab. 20 – Rámcová strategie rozvoje cestovního ruchu v lokalit� B-B / vlastní zpracování 

Rámcová 
strategie 

St�edn�dobé cíle do roku 
2009 

Krátkodobé cíle do roku 2006 

1.1 Vybudovat image B-B  a 
jeho okolí v oblasti CR, 
vycházející ho z p�ijaté 
vize a marketingové 
strategie 

 
 
 

1.1.1 Zavést jednotný 
komunika�ní styl, 
vedoucí ke zm�n� image 
B-B a jeho okolí, v�etn� 
navržení 
marketingového loga 
m�sta B-B z pohledu 
propagace a prezentace. 

 

Vybudování a 
rozvoj 
marketingové 
pozice m�sta B-B 
a okolí v dané 
lokalit�. 
 
 
 
 
 

1.2 Zvýšit po�et návšt�vník� 
m�sta B-B a jeho okolí 

1.2.1 Prohlubovat spolupráci 
se samosprávou 
Zlínského kraje a 
místními 
podnikatelskými 
subjekty v oblasti 
problematiky cestovního 
ruchu a ubytování a 
stravování tak, aby se 
postupn� navyšoval 
po�et p�ijížd�jících 
návšt�vník� a turist�. 

1.2.2 Nastartovat zm�ny 
v oblasti marketingové 
komunikace 
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s potencionálními 
cílovými trhy (webové 
stránky, ter.šet�ení atd.) 

 
 

2.1 Vytvá�ení podmínek pro 
p�ípravu a rozvoj 
produktových nabídek 

2.1.1 Provést vlastní 
inventarizaci 
produktových nabídek 
m�sta B-B a okolí. 

2.1.2 Podpo�it rozvoj dalších 
sportovn�-rekrea�ních 
atraktivit, v návaznosti 
na stávající 
vybudovanou 
infrastrukturu na území 
m�sta B-B (koupališt�, 
minigolf, cyklostezky) 

 
2.2 Podporovat rozvoj p�ší 

turistiky, a to i v rámci 
p�eshrani�ní turistiky se 
sousedním Slovenskem 

2.2.1 Navrhnout vyty�ení 
nových p�ších tras tak, 
aby se rozší�ila 
variabilita poznávacích 
tras d�ležitých 
p�írodních atraktivit 
lokality B-B a okolí 
(tzv. ne jenom Holý 
vrch) 

 

 
 
 
 
 
Rozší�ení 
produktových 
atraktivit 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Rozší�ení 
produktových 
atraktivit 

2.3 Zvýšit kvalitu služeb u 
místní infrastruktury 
v oblasti ubytování a 
stravování na 
mezinárodní standard 

2.3.1 Podporovat zavedení 
p�íslušné certifikace 
za�ízení CR, jak vyplývá 
z vládního usnesení �. 
717  z roku 1999 – 
Koncepce státní politiky 
CR �eské republiky 

3.1 Participovat a 
podporovat Krajský ú�ad 
Zlín a ostatní dot�ené 
obce v otázce 
vybudování rychlostní 
komunikace Fryšták – 
St�elná, z pohledu 
dopravní dostupnosti B-
B v p�ípad� výstavby této 
komunikace. 

3.1.1 P�ipravit návrh 
dokumentu, který bude 
komplexn� �ešit p�ínosy 
CR v lokalit� B-B, 
vyplývající z dopravní 
dostupnosti na základ� 
realizované výstavby 
v období let 2010-2015. 

Podpora a rozvoj 
dopravní a 
technické 
infrastruktury 

3.2 Vytvá�et podmínky pro 
výstavbu technické 
infrastruktury 

3.2.1 Navrhnout a vytipovat 
další pozemky 
z územního fondu B-B 



UTB ve Zlín�, Fakulta Managementu a ekonomiky 66 

podporující rozvoj CR pro p�ípravu 
projektových zám�r�   
B-B nebo soukromého 
sektoru. 

 
3.2.2 Vytvo�it zdrojovou 

databázi informací pro 
p�ípravu projektových 
dokumentací 
(eKnihovna). 

3.2.3 P�ipravit alespo	 jeden 
projektový zám�r na 
podporu CR 

3.3 Zajiš
ovat dlouhodobý 
monitoring návšt�vník� 
a turist� B-B. 

3.3.1 Vytvo�it systém sb�ru 
dat o návšt�vnících 
nap�í� celou, stávajících 
infrastrukturou CR 
v   B-B a okolí. 

3.3.2 V souvislosti 
s p�edchozím bodem 
navrhnout zp�sob 
zp�tné informa�ní vazby 
pro hodnocení a analýzu 
návšt�vnické struktury. 

3.3.3 Získat soukromou sféru 
pro tento zám�r a 
p�esv�d�it je o 
budoucích p�ínosech 
v oblasti CR a 
identifikovaných 
pot�ebách návšt�vník� a 
turist� 

3.4 Podílet se na spole�ných 
prezentací a propagací 
potenciálu CR ve Zl.kraji 
s d�razem na lokalitu   
B-B a okolí. 

3.4.1 Vytvo�it zcela novou 
marketingovou 
komunikaci sm��ovanou 
k cílovým trh�m, v�etn� 
komunikace na 
výstavách, veletrzích a 
obdobných akcí. 

 
 
 
 
 
Marketingová 
komunikace 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Marketingová 
komunikace 
 
 
 

3.5 Podpo�it rozvoj 
komunikace v oblasti 
informa�ních systém� 
s d�razem na oslovení co 
nejširšího okruhu 
cílových trh�. 

3.5.1 Zavést vhodn�jší režimu 
p�enosu informací 
z informa�ního centra     
B-B, v�etn� sledování 
po�tu p�ístup�. 
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3.6 Spolupracovat 
s ostatními m�sty 
Mikroregionu v otázce 
identifikace 
Mikroregionu jako cílové 
destinace. 

3.6.1 Vytvo�it (iniciování) 
rámcové Memorandum 
o vzájemné spolupráci a 
rozvoji image 
Mikroregionu Jižní 
Valašsko. 

3.7 Vytvo�it koordinovaný 
postup rozvoje CR se 
soukromými subjekty 
v lokalit� B-B. 

3.7.1 Zavést pravidelné 
informa�ní toky o 
p�ipravovaných 
zám�rech a akcí 
v oblasti CR v lokalit� 
B-B pro konkrétní 
soukromé subjekty 
p�sobící v oblasti CR. 

3.7.2 Stanovit spole�né 
propaga�ní akce a výb�r 
reklamního média. 

3.7.3 Sjednotit formální 
postup p�i p�edkládání 
návrh� a projekt� 
rozvoje CR v lokalit� B-
B tak, aby schvalovací 
proces byl co 
nejefektivn�jší. 

Partnerství 
s ostatními 
subjekty 
podílející se na 
podpo�e a rozvoji 
CR  
 
 
 
 
 
 
 
 
Partnerství 
s ostatními 
subjekty 
podílející se na 
podpo�e a rozvoji 
CR 

3.8 Nastolit t�sn�jší 
spolupráci s ostatními 
subjekty  partipující na 
rozvoji turistických 
atraktivit na vymezeném 
území. 

3.8.1 Nadefinovat organizace 
a instituce, které 
z pohledu rozvoje CR 
hrají nezastupitelnou,  
spolurozhodovaní roli a  
z analyzovat možné 
kritické oblasti brzdící 
rozvoj CR. 

2.6.1 Ak�ní plán a jeho struktura 

Ak�ní plánem sm��ujeme k opat�ení, která zvýší cestovní ruch p�i využití stávající 

infrastruktury m�sta B-B a místních -  p�írodních podmínek a zlepšení celkových podmínek 

pro rozvoj cestovního ruchu v B-B.  

Ak�ní plán vychází z následujícího �len�ní: 

� Návrh opat�ení pro realizaci krátkodobých cíl� do roku 2006 

� Ak�ní plán lokality B-B a jeho okolí  
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• soupis navrhovaných projektových zám�r� s p�edpokládaným 

zahájením v období roku 2005-2009 

• návrhy dalších projektových zám�r� s p�edpokládaným zahájením 

v období roku 2010-2013 

� Nabídka destina�ní oblasti B-B a okolí pro investory. 

NÁVRH OPAT�ENÍ PRO REALIZACI CÍL� DO ROKU 2006  

Tab. 21 – Realizace krátkodobých cíl� na podporu rozvoje cestovního ruchu do 2006 

Rámcová 
strategie 

Krátkodobé cíle do roku 
2006 

Opat�ení 

1.1.1 Zavést jednotný 
komunika�ní styl, 
vedoucí ke zm�n� 
image B-B a jeho okolí, 
v�etn� navržení 
marketingového loga 
m�sta B-B z pohledu 
propagace a prezentace 

 
 
 

1.1.1.1 Navrhnout 
marketingové zna�ky 
(nap�. s dominantou 
hradu Brumova) a 
sloganu turistické 
lokality B-B. 

Vybudování a 
rozvoj 
marketingové 
pozice m�sta B-B 
a okolí v dané 
lokalit�. 
 
 
 
 
 

1.2.1 Prohlubovat spolupráci 
se samosprávou 
Zlínského kraje a 
místními 
podnikatelskými 
subjekty v oblasti 
problematiky 
cestovního ruchu a 
ubytování a stravování 
tak, aby se postupn� 
navyšoval po�et 
p�ijížd�jících 
návšt�vník� a turist�. 

1.2.2 Nastartovat zm�ny 
v oblasti marketingové 
komunikace 
s potencionálními 
cílovými trhy (webové 
stránky, terénní šet�ení 
atd.) 

 

1.2.1.1 Zjistit po�et 
partnerských m�st 
v regionu a jejich 
zahrani�ních partner� 
a zmapovat veškeré 
aktivity týkající se 
vzájemné spolupráce a 
podpory cestovního 
ruchu mezi s sebou. 

 
 
 
 
1.2.2.1 Zm�nit stávající formu 

webových stránek, 
provést aktualizaci 
informací a údaj�, 
zajistit webové stránky 
do vícejazy�ných 
p�eklad�, navrhnout 
zp�sob provád�ní 
terénního šet�ení 
zájm� návšt�vník� o 
lokalitu. 
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2.1.1 Provést vlastní 
inventarizaci 
produktových nabídek 
m�sta B-B a okolí. 

 
 
 
 
2.1.2 Podpo�it rozvoj dalších 

sportovn�-rekrea�ních 
atraktivit, v návaznosti 
na stávající 
vybudovanou 
infrastrukturu na území 
m�sta B-B (koupališt�, 
minigolf, cyklostezky) 

 
 

2.1.1.1 Zajistit zpracování 
aktualizovaného, 
uceleného seznamu 
turistických nabídek 
m�sta B-B. 

 
 
 
2.1.2.1 Zadat studii 

proveditelnosti dalších 
atraktivních za�ízení 
pro sport a oddych ve 
vymezené lokalit� 
s p�ihlédnutím 
k stávající vybudované 
technické 
infrastruktu�e. 

2.2.1 Navrhnout vyty�ení 
nových p�ších tras tak, 
aby se rozší�ila 
variabilita poznávacích 
tras d�ležitých 
p�írodních atraktivit 
lokality B-B a okolí 
(tzv. ne jenom Holý 
vrch) 

 

2.2.1.1 Zmapovat dosavadní, 
ozna�ené turistické 
p�ší trasy, ur�it „bílá“ 
místa a se�adit tyto 
místa podle atraktivity. 

 
Rozší�ení 
produktových 
atraktivit 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Rozší�ení 
produktových 
atraktivit 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.3.1 Podporovat zavedení 
p�íslušné certifikace 
za�ízení CR, jak 
vyplývá z vládního 
usnesení �. 717  z roku 
1999 – Koncepce státní 
politiky CR �eské 
republiky 

2.3.1.1 Zavést jednotnou 
evidenci 
certifikovaných 
za�ízení (v�etn� 
ubytování a 
stravování) podle ISO. 

2.3.1.2 Podpo�it certifikaci 
místního informa�ního 
centra. 

Podpora a rozvoj 
dopravní a 
technické 
infrastruktury 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.1.1 P�ipravit návrh 
dokumentu, který bude 
komplexn� �ešit 
p�ínosy CR v lokalit� 
B-B, vyplývající 
z dopravní dostupnosti 
na základ� realizované 
výstavby v období let 
2010-2015. 

 
 
 

3.1.1.1 Provést analýzu 
dopad� návšt�vnosti a 
obsazenosti 
ubytovacích za�ízení, 
v�etn� p�ípadných 
požadavk� na 
výstavbu t�chto 
za�ízení s ohledem na 
stávajících nabídkové 
atraktivity a budoucí 
projektové zám�ry.  
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Podpora a rozvoj 
dopravní a 
technické 
infrastruktury 

3.2.1 Navrhnout a vytipovat 
další pozemky 
z územního fondu B-B 
pro p�ípravu 
projektových zám�r� 
B-B nebo soukromého 
sektoru. 

3.2.2 Vytvo�it zdrojovou 
databázi informací pro 
p�ípravu projektových 
dokumentací 
(eKnihovna). 

3.2.3 P�ipravit alespo	 jeden 
projektový zám�r na 
podporu CR 

3.2.1.1 Zhodnotit stávajících 
územní plán co do 
rozsahu a budoucího 
využití volných 
(m�stských) pozemk�, 
p�ípadn� provést jeho 
zm�nu. 

3.2.2.1 Navrhnout strukturu 
softwarové aplikace 
s propojením na 
Internet, v�etn� 
p�ístupových práv. 

3.2.3.1 Vybrat n�který 
z p�edložených a 
schválených projekt� 
k realizaci. 

3.3.4 Vytvo�it systém sb�ru 
dat o návšt�vnících 
nap�í� celou, 
stávajících 
infrastrukturou CR v B-
B a okolí. 

3.3.5 V souvislosti 
s p�edchozím bodem 
navrhnout zp�sob 
zp�tné informa�ní 
vazby pro hodnocení a 
analýzu návšt�vnické 
struktury. 

3.3.6 Získat soukromou sféru 
pro tento zám�r a 
p�esv�d�it je o 
budoucích p�ínosech 
v oblasti CR a 
identifikovaných 
pot�ebách návšt�vník� 
a turist�. 

3.3.4.1 Navrhnout a zpracovat 
jednoduchý 
dotazníkový formulá�, 
v�etn� zp�sobu 
hodnocení jeho zp�tné 
vazby. 

3.3.5.1 Zajistit od ubytovatel� 
a dalších majitel� 
atraktivit zp�tnou 
vazbu na zavedené 
dotazníkové formulá�e. 

 
3.3.6.1 Stanovit harmonogram 

informa�ních sch�zek 
se soukromou sférou, 
v�etn� zp�sobu jejího 
oslovení. 

3.4.1 Vytvo�it zcela novou 
marketingovou 
komunikaci 
sm��ovanou k cílovým 
trh�m, v�etn� 
komunikace na 
výstavách, veletrzích a 
obdobných akcí. 

3.4.1.1 Viz také bod 1.2.2.1., 
navrhnout formu 
zp�tné vazby (nap�. 
po�et návšt�vník� 
výstavy) pro další 
hodnocení nap�. 
úsp�šnosti výstavy. 

 
 
 
 
 
Marketingová 
komunikace 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.5.1 Zavést vhodn�jší režim 
p�enosu informací 

3.5.1.1 Dohodnout s jinými 
provozovateli serveru 
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z informa�ního centra     
B-B, v�etn� sledování 
po�tu p�ístup�. 

umíst�ní webových 
stránek B-B na hlavní 
tapetu, v�etn� po�tu 
p�ístup�. 

 
3.6.1 Vytvo�it (iniciování) 

rámcové Memorandum 
o vzájemné spolupráci 
a rozvoji image 
Mikroregionu Jižní 
Valašsko. 

3.6.1.1 Najít podporu pro 
uvedený zám�r a 
zavést ½ ro�ní 
pracovní sch�zky 
p�edstavitel� 
nejvýznamn�jších obcí 
s ohledem na další 
rozvojové tendence 
Mikroregionu. 

3.7.1 Zavést pravidelné 
informa�ní toky o 
p�ipravovaných 
zám�rech a akcí 
v oblasti CR v lokalit� 
B-B pro konkrétní 
soukromé subjekty 
p�sobící v oblasti CR. 

 
3.7.2 Stanovit spole�né 

propaga�ní akce a 
výb�r reklamního 
média. 

 
 
 
 
 
3.7.3 Sjednotit formální 

postup p�i p�edkládání 
návrh� a projekt� 
rozvoje CR v lokalit� 
B-B tak, aby 
schvalovací proces byl 
co nejefektivn�jší. 

3.7.1.1 Seznámit dot�ené 
subjekty s návrhem 
zajišt�ní v�asné 
informovanosti o 
nových zám�rech 
v oblasti cestovního 
ruchu a vyhodnotit 
jejich zp�tnou reakci 
z hlediska pot�ebnosti. 

3.7.2.1 Vyhodnotit dosavadní 
propaga�ní a 
prezenta�ní �innost, 
v�etn� použitého 
reklamního média a 
navrhnout jiné 
možnosti (proniknutí 
do odborných 
publikací o CR apod.) 

3.7.3.1 Vytvo�it transparentní 
prost�edí pro podávání 
projektových návrh�, 
v�etn� zve�ejn�ní 
základních parametr� 
(údaj�), které projekt 
pro primární 
posuzování musí 
obsahovat. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Partnerství 
s ostatními 
subjekty 
podílející se na 
podpo�e a rozvoji 
CR 3.7.4 Nadefinovat organizace 

a instituce, které 
z pohledu rozvoje CR 
hrají nezastupitelnou,  
spolurozhodovací roli a  
z analyzovat možné 
kritické oblasti brzdící 
rozvoj CR 

3.7.4.1 Provést rozbor 
subjekt� vstupujících 
do schvalovacího a 
správního �ízení (v 
rámci projektu) a ur�it 
problémové �initele 
ohrožující vydání 
kladného stanoviska. 
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Ak�ní plán obsahuje seznam navrhovaných projektových zám�r� na podporu rozvoje 

cestovního ruchu a odráží tak stav z analytické �ásti této diplomové práce s tím, že tyto 

projekty navazují na stávající technickou infrastrukturu (modifikují je a rozši�ují),  která je 

již vybudována na území m�sta B-B. 

  AK�NÍ PLÁN LOKALITY B-B A JEHO OKOLÍ 

Tab. 22 – Ak�ní plán navrhovaných projekt� / vlastní zpracování 

 

 

 

 

 

 NÁZEV PROJEKTU 
Oblast cestovního ruchu 2005-2009 2010-2013 
Sport, oddych, volný �as Výstavba koupališt�  
Volný �as Výstavba h�išt� na mini 

golf 
 

Sport, poznávací turistika Vybudování cyklostezky 
spojující B-B  a Valašské 
Klobouky (6km) 

Dobudování chyb�jících 
cyklostezek se vzájemným 
propojením na ose B-B, 
Valašské Klobouky a 
Slavi�ín 

P�ší a poznávací turistika Vyty�ení nových p�ších 
tras 

Výstavba turistických 
odpo�ívadel na p�ších 
trasách 

P�ší a poznávací turistika  Výstavba rozhledny na 
Holém vrchu 

Volný �as, oddych /  
doprovodná infrastruktura 

Rekonstrukce nám�stí 
v   B-B a vybudování 
záchytného parkovišt� 

 

Zimní sport Studie proveditelnosti 
výstavby lyža�ského vleku 
v lokalit� B-B 

 

Ubytování a stravování  Výstavba za�ízení 
hotelového typu 

Pam�tihodnost, historie Rekonstrukce p�íjezdové 
komunikace na hrad 
Brumov 

 

Historie, tradice Vnit�ní rekonstrukce 
muzea m�sta B-B 
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NABÍDKA PRO INVESTORY V LOKALIT� B-B 

� Rekonstrukce a modernizace historického Pivovaru Brumov na hotelový komplex 

s možností vybudování ko	ských stájí pro výlety do okolí. Zachování historického 

rázu a kontinuity bývalého areálu, významná pam�tihodnost (založen 1574). Pivovar 

není v majetku m�sta B-B. 

� Rekonstrukce a modernizace bývalé základní školy v B-B na objekt ubytovacího 

charakteru pro st�edn� p�íjmové skupiny návšt�vník�. 

2.6.2 Vybraný projekt na podporu rozvoje cestovního ruchu 

Vzhledem k tomu, že detailní popis všech navrhovaných projekt� uvedených v ak�ním 

plánu m�sta B-B na stanovené období, by p�esahoval rámec této diplomové práce, zvolil 

jsem pro ú�ely navrhovaného projektového zám�ru pouze jeden z nich, který podle mého 

názoru podpo�í rozvoj cestovního ruchu ve vymezené oblasti. P�i návrhu tohoto 

projektového zám�ru jsme vycházel ze znalostí místních podmínek a z absence tohoto 

produktu, který lze bezesporu za�adit do oblasti sportovn� – aktivního trávení volného 

�asu. Zárove	 p�edpokládám, že navrhovaný projekt by mohl být sou�ástí stávajícího 

víceú�elového sportovního areálu, který umož	uje již nyní aktivn� trávit volný �as �adou 

sportovních aktivit a kolektivních her. 

Projektový zám�r výstavby ve�ejného koupališt�, jako sou�ást víceú�elového sportovního 

areálu 

Do roku 1989 ve m�st� B-B fungovalo jediné ve�ejné koupališt�, které za dobu své 

existence prokázalo svoji životaschopnost a bylo vyhledávaným odpo�inkovým a 

sportovn�-relaxa�ním cílem  pro celou �adu místních obyvatel i p�espolních, v�etn� 

návšt�vník�, kte�í zavítali do m�sta B-B. 

V sou�asné dob� toto ve�ejné koupališt� již nefunguje a je využíváno místní mládeží jako 

ideální prostor pro závody skateboard� a podobných sportovních (kole�kových) aktivit. 

Návrh projektu vychází z myšlenky, že vybudováním ve�ejného koupališt� a jeho 

faktického spojení s víceú�elovým sportovním areálem získá tento komplex                    

tzv. synergický efekt, který bude spl	ovat maximální požadavky na aktivní a zárove	 
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oddechové trávení volného �asu širokého spektra návšt�vník� (tj. i místních obyvatel) a 

vzájemnou provázanost poskytovaných služeb a sportovních atraktivit na jednom uceleném 

míst�. Je však nutno zd�raznit, že na rozdíl od celoro�ního využívání víceú�elového 

sportovního areálu je využití p�edpokládaného koupališt� pouze v letních m�sících. 

Podmínky zpracování projektu 

Obecn� platí teze, že každý návrh projektu by m�l stru�ný, výstižný, srozumitelný a hlavn� 

p�ínosný. Návrh projektu výstavby koupališt� a jeho podmínky lze prakticky popsat 

následovn�. 

Projekt musí obsahovat tyto formální náležitosti 

� zadavatel projektu 

� cíl projektu, popis projektu 

� ekonomické �i jiné zd�vodn�ní, v�etn� p�epokládaného p�ínosu v oblasti cestovního 

ruchu (nap�. návaznost na ostatní oblasti Mikroregionu) 

� rámcový harmonogram realizace (etapizace projektového zám�ru) 

� ekonomickou rozvahu projektu (pop�. i zp�sob zvolení metody zhodnocení 

investice3) 

� provozní zám�r (nap�. využitelnost od kdy do kdy apod.) 

� zp�sob(y) financování 

� seznam dot�ených subjekt� a institucí v rámci správního �ízení 

� lokalitu resp. návrh na zm�nu územního plánu (pro zastupitelstvo) 

Na základ� výše uvedených podmínek tedy navrhuji m�stu Brumov-Bylnice projekt 

výstavby ve�ejného koupališt� jako jednoho z navrhovaných projekt� rozvoje cestovního 

ruchu ve zpracované rámcové strategii �ásti Mikroregionu Jižní Valašsko. 

Popis projektu 

V navrženém ak�ním plánu lokality B-B je výstavba letního koupališt� navrhována do 

období roku 2005-2009 s tím, že existuje reálný p�edpoklad p�íznivého p�ijetí u zdejších 

                                                 

 

3 nap�. metoda �isté sou�asné hodnoty nebo vnit�ního výnosového procenta 
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obyvatel (znalost místních podmínek), což by m�la být jedna ze základních podmínek 

realizace navrhovaného zám�ru.  

Venkovní koupališt� by m�lo plnit multifunk�ní funkci, tj. p�edpoklad hlavního bazénu o 

délce 25m (hloubka 1,4 – 2,5m) s p�ipojeným tobogánem, d�tského brouzdališt� a dalších 

d�tských atraktivit (skluzavka, r�zné chrli�e vody ve tvaru zví�at atd.). �ást bazénu by 

mohla obsahovat rovn�ž  i  tzv. dnové masáže a r�zné masážní lavice (dle hloubky). 

Sou�ástí plaveckého areálu navrhuji dv� h�išt� na plážový volejbal (rozm�r 9x18m). Vše 

oplocené a provázané (chodníky) s vedlejším víceú�elovým sportovním areálem. V rámci 

p�ipojené technické infrastruktury navrhuji zd�ný stánek s ob�erstvením, šatny, místnost 

pro plav�íka (resp. údržbá�e) a sociální za�ízení. Vstup do areálu bude �ešen �ipovým 

zp�sobem. 

Dopravní infrastrukturu navrhuji s p�ipojeného parkovišt� (min. kapacita 50 parkovacích 

míst, v�etn� parkovacích míst pro t�lesn� postižené) a nov� zbudované p�ístupové 

komunikace tak, aby kumulativn� pokrývala ob� dv� atraktivní místa (sportovní areál a 

bazén). 

Z hlediska p�ístupu k  multifunk�nímu komplexu navrhuji instalaci p�íjezdových šipek na 

všech dopravních sm�rech do m�sta B-B. 

Zadavatel projektu a partne�i 

Zadavatelem projektu bude m�sto B-B. Z právního hlediska výstavba zasahuje do 

pozemk�, jejichž vlastníkem není m�sto, ale �ada místních ob�an�. Schválený územní plán 

je jedním ze základních nástroj� pro �ízení a regulaci rozvoje m�sta a to znamená, že 

v tomto p�ípad� by muselo dojít k jeho zm�n� a p�íslušný projektový zám�r by musel 

respektovat stávající vlastnická práva t�etích osob tzv. v tomto p�ípad� by muselo dojít 

k odprodeji konkrétních pozemk� pro výstavbu ve�ejného koupališt�. Partnerem jsou tedy 

ob�ané vlastnící p�du v inkriminované lokalit�. Mezi další partnery projektu lze zahrnout 

soukromou firmu, které bude zadána p�ípadová studie výstavby tohoto projektu, stavební 

firmu, která zajistí a provede výstavbu, místn� p�íslušný stavební ú�ad, Správa chrán�né 

krajinné oblasti Bílé Karpaty, Povodí Moravy a.s. (areál by se nacházel v blízkosti �eky 

Brumovky). 
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Investorem projektu bude m�sto B-B, tj. i provozovatelem tohoto multifunk�ního areálu. 

Realizátorem stavební �ásti (samotná výstavba) stavební firma, která zvít�zí v �ádn� 

vyhlášeném výb�rovém �ízení. 

Postup p�i výstavb� ve�ejného koupališt� v B-B 

M�sto B-B (investor) zadá zpracování nezávislé studie výstavby letního koupališt� 

soukromé spole�nosti, která v oboru p�sobí n�kolik let a disponuje pat�i�nými referencemi. 

Po zpracování studie, která bude obsahovat p�edb�žné propo�ty nákladovosti celé 

investi�ní akce a které budou z pohledu m�sta B-B akceptovatelné se rozhodne o výkupu 

p�edm�tných pozemk� náležejících ke stávajícímu víceú�elovému – sportovnímu areálu. 

Odhad vým�ry pozemku pot�ebného pro realizaci projektu je do cca 4.000m2. Na základ� 

místních podmínek, bonity p�dy a tržnímu prost�edí v dané lokalit� navrhuji stanovit cenu 

za výkup pozemk� v rozp�tí 15-20 K�/m2 a tuto cenu projednat na zastupitelstvu. 

V p�ípad�, že dojde k odkupu p�edm�tné p�dy od místních ob�an� a jiných vlastník� 

navrhuji, aby byly ur�eny finan�ní zdroje k pokrytí celé investi�ní akce. V této souvislosti a 

na základ� p�edloženého hospoda�ení m�sta za poslední 3 roky  byla vypracována finan�ní 

analýza, která napov�d�la, do jaké výše lze investi�ní akci krýt z rozpo�tu m�sta resp. 

kombinovala použití úv�ru od pen�žního ústavu (viz analytická �ást – nadpis 2.3.2).   

Výstavba a zprovozn�ní celého multifunk�ního areálu je odhadována do 12m�síc� od 

zahájení výkopových prací. Rámcový harmonogram prací a výpo�et celkové doby výstavby 

za pomocí programu WinQSB (sí
ová analýza) je uveden v P IX . Je nutné p�ipomenout, 

že se jedná o orienta�ní �asový model celkové realizace výstavby a definuje (v rámci 

kritické cesty) nejrychlejší �asovou variantu. Doba zahájení a ukon�ení projektu je rovn�ž 

významná z toho d�vodu, aby byl dodržen rámec realizace výstavby stanovený nap�. 

konkrétním dota�ním programem (zpravidla se jedná o ukon�ení do 24m�síc� od zahájení) 

a to z toho d�vodu, že p�íslušný dota�ní titul (pokud je schválen a využit) resp. jeho 

�erpání je vázáno termínov�. 

P�edpokládaný rozsah finan�ní náklad� na výstavbu multifunk�ního komplexu letního 

bazénu  lze rozd�lit do následujících stavebních a technologických položek a vychází 

z dražší varianty (nerez provedení) výstavby s tím, že informace technického charakteru 

byly získány z obdobných staveb na jiných místech v �R a cena každé položky byla ur�ena  

orienta�n� a zohled	ovala p�ibližnou úrove	 cen t�chto položek v letošním roce. 
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Tab. 23 – Investi�ní �ást navrhovaného projektu. [22] 

 

Z provedené finan�ní analýzy a z výše uvedeného tedy vyplývá, že m�sto B-B by nebylo 

schopno pokrýt z vlastních zdroj� p�edpokládané náklady, ale muselo by požádat podle 

stanovených zásad o p�íslušnou dotaci ze SROP v rámci Opat�ení �.4 – rozvoj 

infrastruktury pro cestovní ruch tak, aby celý projekt byl dostate�n� zajišt�n 

z finan�ního hlediska. P�ípadnou žádost lze podat individuáln� nebo prost�ednictvím 

specializované firmy, která se zam��uje na realizaci akcí a projekt� financovaných ze 

strukturálních fond� EU. 

Projekt výstavby letního koupališt� však není možné realizovat bez p�ímé podpory �len� 

zastupitelstva a rovn�ž názory místních ob�an� nelze nevyslyšet. I když jsem se zmínil o 

reálné podpo�e ob�an� pro vybudování tohoto komplexu, nevylu�uji šetrn�jší a pr�kazn�jší 

�ešení pr�zkumu zájmu mezi místními a to formou vypln�ného anketního lístku nap�. 

s otázkou: souhlasíte s vybudováním letního koupališt� nebo jiného sportovišt� ? 

Management m�sta B-B si tím ov��í podporu svého zám�ru a zárove	 tuto podporu rozloží 

min. do dvou volebních období. Otázkou však z�stává, jaká by byla % ú�ast ob�an� 

v p�ípad� realizace ankety a z toho vyplývající vypovídací schopnost pro realizaci 

p�íslušného zám�ru. 

Realizací navrženého projektu m�sto B-B získá moderní, sportovn� – oddychový areál, 

který jako d�ležitý �lánek doplní mozaiku dosavadních atraktivit na území m�sta B-B 

v oblasti aktivního trávení volného �asu. 

INVESTI�NÍ AKCE – VÝSTAVBA VE�EJNÉHO KOUPALIŠT� 
Stavební �ást K� Technologická �ást K� 
P�íprava území 1.600.000,- Technologie bazénu 3.150.000,- 
Zázemí koupališt� 550.000,- Nerezové bazény 13.260.000,- 
P�eložka VN 600.000,- Tobogan a další atrakce 1.600.000,- 
Venkovní bazény 1.200.000,- Provozní potrubí 1.500.000,- 
Volejbalové h�išt� 600.000,- Provozní rozvod silnopr. 500.000,- 
Parkovišt�, chodníky 1.000.000,- M��ení a regulace 100.000,- 
Oplocení 150.000,- �erpací stanice OV 800.000,- 
Rozvody el. 200.000,- x x 
P�ípojka vody 75.000,- x x 
Splašková a deš
. 
kanalizace 

450.000,- x x 

Terénní úpravy 450.000,- x x 
� 6.875.000,- 
 20.910.000,- 
CELKEM  27.785.000,- K� 
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Model financovaní.  

Na základ� zhodnocení nabízených variant  navrhuji zp�sob financování v následujícím 

�len�ní : 

Vlastní zdroje   …………………………do 9mil. K�4 

Cizí zdroje (úv�r)   …………………………do 19mil. K� 

Celkem    …………………………….28mil. K� 

 

I když z provedené finan�ní analýzy vyplývá, že úv�rová politika m�sta B-B by m�la být 

realizována v daleko nižších �ástkách, je nutné si v této situaci uv�domit systém 

poskytování dotací ze strukturálních fond� EU (v tomto p�ípad� Evropský fond pro 

regionální rozvoj - ERDF) na základ� p�edloženého a schváleného projektu. Jak již bylo 

zmín�no v kap. 1.4, dotace mohou dosáhnout 75-80 % celkových uznatelných náklad� 

projektu. To znamená tém�� 22,4mil. K� v max. variant�. V tomto konkrétním p�ípad� tedy 

navrhuji využít již uvedeného Opat�ení �. 4 (v rámci SROP), konkrétn� Opat�ení 4.2 – 

Rozvoj infrastruktury pro cestovní ruch, Podopat�ení 4.2.2 – Podpora regionální a místní 

infrastruktury CR, kde jedna ze základních podmínek (celkov� uznatelné náklady musí být 

vyšší než 2mil. K�) je vzhledem k navrhovanému rozpo�tu investi�ní akce ze strany m�sta 

B-B spln�na. Ostatní podmínky (nap�. vliv na životní prost�edí atd.) tímto finan�ním 

modelem nejsou zohledn�ny. 

Lze se rovn�ž d�vodn� domnívat, že celá výstavba navrhovaného projektu by byla 

etapizována, což znamená dle zásad SROP, že m�sto B-B by muselo v první etap� zajistit 

100pct finan�ní krytí (viz taky kap.1.4), což podle mého názoru (i s ohledem na hodnotu 

celkového majetku m�sta B-B) by nem�l být výrazn�jší problém. V zásad� a v duchu 

terminologie dota�ního systému tedy m�sto B-B musí získat odpovídající finan�ní 

prost�edky resp. krytí, po schválení projektu podepsat smlouvou o zp�sobu financování      

(s �ídícím orgánem SROP) a až po ukon�ení projektu o�ekávat profinancování z 

konkrétního dota�ního titulu. Tento zp�sob financování rozvojových projekt� v oblasti CR 

považuji za rozumný nicmén� je nutné si uv�domit, že na poskytnutí dotace není právní 

                                                 

 

4 Pokud kone�ný prodej �OV bude realizován v  tržní cenách, pak lze p�edpokládat zvýšení �ástky na stran� 
vlastních zdroj� a snížení na stran� cizích zdroj� a vliv na výši poskytnuté dotace. 
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nárok a výb�r p�edložených projekt� je založen na principu sout�že mezi jednotlivými 

žadateli tzv. rozhoduje kvalita, ú�elnost a jedine�nost projektu. 

Provozní náklady a p�íjmy z provozu. 

Je evidentní, že v p�ípad� realizace tohoto projektového zám�ru vzniknou m�stu B-B 

provozní náklady, které budou muset být hrazeny z rozpo�tu m�sta. Výše provozních 

náklad� se mohou m�nit s pohybem cen energií a vody o p�íslušnou míru inflace, 

v d�sledku po�así v daném roce, ale i nap�. se mzdovými požadavky pracovník�, kte�í 

budou zam�stnáni resp. kterým budou navýšeny pracovní úvazky. 

Zp�esn�ní níže uvedených údaj� u jednotlivých položek je možné pouze na základ� jasného 

ur�ení budoucího provozu (dle provozního �ádu) ve�ejného koupališt� v�. provozní doby, 

posouzení dalších vazeb (jiná infrastruktura m�sta B-B) a konkrétního ur�ení jednotkových 

cen ze strany provozovatele (m�sta B-B). Proto jsou vy�íslené náklady a p�íjmy, v�etn� 

dalších údaj� pouze odhadem autora této diplomové práce. 

P�edpokládané ro�ní provozní náklady : 

- elektrická energie   ………………..450.000,-K� 

- voda     ………………..750.000,-K� 

- plyn     ………………..60.000,  -K� 

- CELKEM    ……………..1.260.000, -K�/rok 

 

Ostatní provozní a finan�ní náklady : 

- pojišt�ní    ………………..50.000,-K� 

- chemie vody    ………………..20.000,-K� 

- opravy a udržování   ………………..388.990,-K�5 

- režijní výdaje na správu a údržbu ………………..40.000,-K� 

- CELKEM    ………………..498.990,-K�/rok 

 

                                                 

 

5 Zákon o daních z p�íjmu �. 586/1992 Sb., Odpisy hmotného majetku, § 31 – Odpisová skupina 5, sazba 1,4 
v prvním roce. 
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Mzdy a osobní náklady :  

Navrhuji celkem 2 pracovníky po spln�ní požadovaných p�edpoklad� formou brigády nebo 

pracovní smlouvy na dobu ur�itou (pokladní a plav�ík), údržbá� – stávající pracovník, který 

je v  zam�stnaneckém pom�ru k M�stskému ú�adu B-B resp. jeho pracovní úvazek rozší�it. 

Tab. 24 – Náklady pracovník�  

Možné zdroje p�íjm�, rekapitulace. 

Vstupné a ostatní p�íjmy pokryjí náklady na provoz z pohledu navržené max. návšt�vnosti 

ve�ejného koupališt�. Ceny nezohled	ují da	 z p�idané hodnoty. 

- vstupné / koupališt�   ………………..40,-K�/den 

- ostatní vstupné (p�ilehlá h�išt�) ………………..20,-K� / hod. 

- nájem (v p�ípad� ob�erstvení) ………………..5.000,-K�/m�síc 

- p�edpokládaný po�et návšt�vník� ………………..600/den 

- po�et využitelných dn� v roce ………………..75 (p�edpoklad) 

- denní provoz (v hod.)   ………………..10 
 

- CELKEM    ………………..1.835.000,-K� 
 

Rekapitulace :  
 
- odhadované náklady   .………………1.843.490,-K� 

- odhadované p�íjmy   .………………1.835.000,-K� 

 
- ROZDÍL    ...……………..- 8.490,- K� 

 

Výpo�et se odvíjel od standardních klimatických a kapacitních podmínek, nicmén� ve 

skute�nosti m�že být situace ješt� lepší nebo podstatn� horší. Z tohoto pohledu tedy 

uvedený rozdíl nepovažuji za tragický, pon�vadž p�ínosy z n�kterých projekt� je nutno 

hledat i v jiných aspektech (viz kap. 2.6.3) než jenom ziskových. 

 

Funkce Mzda/m�síc/K� Po�et m�síc� Odvod zam�st./K� Celkem/K� 
Pokladní 7.500 4 2.625 40.500 
Plav�ík 8.200 4 2.800 44.000 
CELKEM 84.500 
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Cíl projektu. 

Jednozna�ným cílem projektu je navázání na tradici zp�sobu trávení volného �asu v této 

lokalit�, kdy m�sto B-B d�íve provozovalo 2 ve�ejná koupališt� (jedno v místní �ásti 

Št�pán) a zkvalitn�ní technické infrastruktury m�sta B-B v oblasti cestovního ruchu tím, že 

vybudováním moderního venkovního koupališt� se rozší�í produktová nabídka m�sta B-B 

pro potencionální návšt�vníky a turisty, kte�í do této �ásti Mikroregionu Jižní Valašsko 

zavítají.  

V souvislosti se zám�rem  navýšení po�tu návšt�vník� a turist� je však nutné soub�žn� 

zvýšit úrove	 sou�asných služeb, zejména v oblasti ubytování a stravování. 

2.6.3 Posouzení p�ínos� projektu v rámci navrhované strategie 

Projekt výstavby ve�ejného koupališt� považuji za jeden z nástroj�, jak podpo�it rozvoj 

cestovního ruchu v této �ásti Mikroregionu s tím, že tato výstavba by m�la p�inést pat�i�ný 

multiplika�ní efekt do dalších navazujících turistických produkt� a služeb, které se 

nacházejí na území m�sta B-B a akcelerovat tak r�st zájmu o tuto lokalitu. 

Jedin� provázaností nabízených produkt� a služeb a díky dostate�nému portfoliu bude 

m�sto B-B schopno nabízet tzv. produktové balí�ky, ve kterých si návšt�vník nebo turista 

vybere to, co zrovna pot�ebuje a domnívám se v rámci letní sezony, že modern� 

vybudovaný plavecký areál bude jedním z t�ch atraktivit, které budou stabilní sou�ástí a 

„lákadlem“ t�chto produktových balí�k�. 

Navržený projekt zapadá do stávající technicko-sportovní infrastruktury a umožní tak zcela 

jednozna�n� zlepšení ob�anské vybavenosti m�sta B-B, stávající komunikace a  celkového 

vzhledu ve�ejného prostranství v navrhované lokalit� (vedle víceú�elového sportovního 

areálu). Místním ob�an�m se tak nesporn� zvýší životní standard z hlediska možností 

aktivního trávení volného �asu a rovn�ž m�sto se za�adí do seznamu m�st, které nabízejí 

tém�� komplexní infrastrukturu pro aktivní odpo�inek. 

Z hlediska budovaného zám�ru by se jednalo v okruhu 30ti km o bezkonkuren�ní 

sportovn� - rekrea�ní areál s tím, že svým významem a oblíbeností by se stal jedním 

hlavních turistických produkt� samotného Mikroregionu Jižní Valašsko. 

Projekt vzhledem k svému poslání, výší náklad�, k p�edpokládané dob� provozu, cen� 

vstupného a využitelnosti v rámci kalendá�ního roku není p�ímo p�edur�en k ekonomické 
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ziskovosti, ale jeho faktický p�ínos spo�ívá v širších souvislostech nap�. z hlediska 

relaxace, aktivnímu odpo�inku a p�íznivému vlivu na zdraví. 

2.6.4 Posouzení rizik projektu v rámci navrhované strategie 

Z pohledu umíst�ní stavby ve�ejného koupališt� lze p�edpokládat problémy s výkupem t�ch 

požadovaných pozemk�, které nepat�í do vlastnictví m�sta B-B. Místní zkušenosti 

potvrzují konzervativní postoje n�kterých vlastník� (místních ob�an�) a celkovou neochotu 

spolupráce. 

M�sto B-B a okolí se nachází v Chrán�né krajinné oblasti Bíle Karpaty a umíst�ní 

koupališt� je situováno v blízkosti �eky Brumovky, což m�že narazit na odpor ochraná�� 

(detašované pracovišt� se nachází v Brumov�) vzhledem k možnému narušení flory a fauny 

v blízkosti této �eky. I když stavba svým charakterem nebude zhoršovat podmínky 

životního prost�edí (není zdrojem nadm�rného hluku nebo exhalací) nelze tento p�ístup 

nikdy vylou�it i s ohledem nap�. na používání chemikálií na úpravu vody a p�ípadného 

odpadu, který vznikne a musí být zlikvidován. 

Rovn�ž stanovisko Povodí Moravy, a.s. nemusí být souhlasné, pon�vadž výstavba svým 

zp�sobem bude vyžadovat jistý odklon resp. úpravu stávajícího toku a to s p�edpokladem, 

aby byly zamezeny možné rizika vyplývající z p�ípadných povod	ových opat�ení. Je nutné 

si uv�domit, že �ást pozemk� se s nejv�tší pravd�podobností nachází nebo zasahuje do tzv. 

záplavového území (zákon �. 254/2001 Sb., – o vodách a zm�n� n�kterých zákon�), které 

má své omezujících specifika daná citovaným zákonem. Z t�chto d�vod� by nebylo špatné 

navrhnout zpracování p�ípadových studií (pro objektivitu), které by potencionální rizikové 

faktory potvrzovaly nebo vyvracely, pokud nebudou sou�ástí prvotní studie výstavby 

tohoto komplexu. 

Ur�itým rizikem pro daný projekt by bylo rovn�ž zvýšení automobilové dopravy v daném 

míst�, kde by mohl být realizován projekt a vliv na bezpe�nost a plynulost silni�ního 

provozu. Lze však p�edpokládat, že soub�žn� s p�ípadnou výstavbou by místní dopravní 

zna�ení dosáhlo ur�ité zm�ny. K dalším rizik�m lze p�ipojit klimatické vlivy, které mohou 

výraznou �ást prázdninové sezóny ovliv	ovat. Toto riziko je však neovlivnitelné.  

Poslední riziko ve kterém spat�uji ohrožení navrhovaného projektu je v oblasti zp�sobu 

financování celého projektu. Vzhledem k výši celkové �ástky a každoro�ním rozpo�tovým 

možnostem m�sta B-B, m�že být tato investice na „jednu akci“ pom�rn� riziková a 
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politicky nepr�chodná v zastupitelstvu. Lze si rovn�ž p�edstavit rozm�ln�ní této �ástky do 

jiných, menších projekt� což by znamenalo posunutí celé výstavby i o n�kolik let. 

V neposlední �ad� se musí po�ítat i s výpadkem ve státním rozpo�tu (rozpo�tový deficit) na 

podporu rozvojových aktivit tohoto typu nebo pozastavení �i snížení dotací z EU na pomoc 

chudým region�m v jednotlivých �lenských státech, což však zadavatel - m�sto B-B 

nem�že ovlivnit.  

2.6.5 Rozsah pot�ebné spolupráce subjekt� k realizaci projektu v rámci 

navržené spolupráce. 

Návrh projektu resp. jeho správní �ást (�ízení) po�ítá se zákona s celou �adou ú�astník� 

�ízení, kte�í mohou být p�ipravovaným zám�rem dot�eni na svých právech a právem 

chrán�ných zájmech. Proto, aby se tedy projekt zda�il, musí být p�edem vytvo�eny takové 

podmínky, které budou pro všechny zainteresované strany výhodné resp. dosažitelné 

formou kompromisu. 

Jak již bylo d�íve uvedeno – do výše zmín�né fáze projektu zasahují místní ob�ané, jakožto 

vlastníci pot�ebných pozemk� a další organizace a instituce ze zákona. Do projektu rovn�ž 

vstupují soukromé firmy, které se podílejí na projektových a  stavebních �ástech. Dalšími 

subjekty, které mohou vstoupit do navrhované realizace jsou nap�. specializované firmy 

zabývající se získávání p�íslušných dota�ních titul�, banka(y) – na poskytnutí úv�ru a 

rovn�ž místní Informa�ní st�edisko, které na podporu projektu jist� p�ipraví odpovídající 

mediální výstup. 

P�ípravná fáze projektu zam��ená na vytvo�ení rámcové spolupráce ve vztahu k ostatním 

subjekt�m, kte�í jsou (budou) ú�astníky �ízení návrhu projektu by se tak mohla odvíjet 

nap�. v následujících oblastech  

� spolupráce a �ešení problém� p�i stanovení (nejlépe) kompromisní ceny p�i výkupu 

pozemk� tak, aby se eliminoval konzervativní trend tzv. „neprodejnosti za každou 

cenu“ 

� nalezení nejoptimáln�jšího technologického �ešení výstavby projektu pro zachovaní 

tzv. udržitelnosti rozvoje cestovního ruchu 

� spolupráce p�i vytvá�ení pracovních míst pro místní v souvislosti s výstavbou 

ve�ejného koupališt� tj. ur�itý % podíl  místních zam�stnanc�. 
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� stanovení transparentních podmínek a jasných pravidel v p�ípad� budoucího 

(kalkulovaného) pronájmu �ásti objektu (nap�. ob�erstvení) 
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ZÁV�R 

Mikroregion Jižní Valašsko má bezesporu spoustu p�írodních, historických a kulturních 

zajímavostí, které m�že nabídnout. V této souvislosti je velmi d�ležité si uv�domit, že 

rozvoj cestovního ruchu p�ináší s sebou ekonomickou prosperitu, která obvykle p�ispívá 

k dynamickému rozvoji dané oblasti. K tomu, aby se cestovní ruch stal zdrojem rozvoje 

této �ásti Mikroregionu Jižní Valašsko, je pot�eba vytvá�et turistické p�íležitosti a 

p�ipravovat nové produkty. V letech 2004 až 2006 má �eská republika možnost vy�erpat 

z Evropské unie prost�ednictvím strukturálních fond� a Fondu soudržnosti 80miliard 

korun. V letech 2007 – 2013 by mohlo do �eské republiky proudit až 150miliard korun 

ro�n�. Zatímco první rok �erpání pen�z z fond� EU se ozna�uje v odborném tisku jako 

jakési „zah�ívací kolo“, v dalších letech „závody kdo z koho“ prob�hnou zcela regulérn� 

naplno. 

Diplomová práce proto není o ni�em jiném než o tom, jak p�ipravit projekt na podporu 

rozvoje cestovního ruchu, jakou strategii a cíle zvolit, abychom dosáhli tohoto rozvoje  a 

kde na to vzít peníze.  

M�sto B-B v období 1998 – 2004 požádalo pouze o jeden dota�ní titul v rámci Programu 

obnovy venkova a to v roce 2002 >>Podpora vzd�lávání a poradenství << na vybudování 

sí
ového informa�ního systému Internet a Intranet a obdrželo 325tis. K�. .  

Vzhledem k možnostem, které jsem nastínil v této diplomové práci a okolnostem výše 

uvedeným lze p�epokládat, de-facto doporu�it, aby navrhované projekty, které jsem zmínil 

v rámci prezentace tzv. Ak�ního plánu byly navrženy do n�kterých z podprogram� podpory 

cestovního ruchu (nap�. Priorita �. 4) tak, aby m�sto B-B získávalo finan�ní prost�edky i 

z t�chto zdroj� a nespoléhalo se pouze na vlastní zdrojové možnosti, které jsou beztak 

nízké. 

Osobn� jsme p�esv�d�en, že využití stávajícího p�írodního potenciálu cestovního ruchu 

v dané lokalit�, rozvinutí jeho atraktivity pro návšt�vníky, zdokonalování a rozši�ování 

turistické infrastruktury by se m�lo stát základním cílem rozvojových program� a práce 

managementu m�sta B-B v této oblasti a to i z toho d�vodu, že cestovní ruch p�ízniv� 

ovliv	uje kvalitu života obyvatel, vzd�lávaní, kulturu, služby a sport.  
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P�ÍLOHA P I: ROZŠÍ�ENÝ MARKETINGOVÝ MIX 

 

People (lidé) Jsou nezastupitelnou složkou marketingového p�sobení 
v cestovním ruchu. 

Partnership (spolupráce) Musí existovat proto, že výsledný produkt cestovního 
ruchu – nap�. zájezd vzniká sou�inností mnoha lidí a 
organizací. 

Package (sestavování 
balí�k�) 

Jedná se o vytvá�ení souboru vzájemn� se dopl	ujících 
služeb, které jsou prodávány za jednotnou cenu. 

Programming 
(programování) 

Pro výše uvedené „balí�ky“ služeb je nutné vytvo�it 
obsahovou nápl	 jednotlivých dopl	kových služeb, a 
zvýšit tak p�itažlivost nabízených produkt�. 
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P�ÍLOHA P II: AUDIT KONKUREN�NÍHO MIKROREGIONU 
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P�ÍLOHA P III: PROPO�ET EKONOMICKÉ PROVEDITELNOSTI 

hrubý výnos (+) 

provozní náklady 

správa a údržba 

náklady na obhospoda�ování 
(-) 

odpis(y) 

náb�h užívání 

výnos z nájmu 

ztráty z provozu a nevyužití 

pr�b�žné neobsazení 

jednorázové p�íjmy p�íjmy z prodeje (nap�. vstupné) (+) 

p�íprava pozemku 

terénní a pozemkové úpravy 

úprava staveništ� 

nová výstavba 

hrubé stavební náklady 

rekonstrukce 

provozní soubory – technologie 

stavební 
náklady 

(hard costs) 

vliv cenového r�stu b�hem výstavby 

p�ípravné práce projektová práce 

projekt a dozor 

vedlejší náklady 

rezerva 

správní poplatky 

zprost�edkování financování 

vedlejší náklady 

reklama 

zahájení provozu 

„m�kké“    

 náklady 

(soft costs) 

ostatní náklady 

náb�h užívání (po�. ztráta) 

cena kapitálu za pozemek 

cena kapitálu za stavbu 

náklady 
financování 

(capital costs) 
cena kapitálu na náb�h využití 

 

re
al

iz
a�

ní
 n

ák
la

dy
 

cena pozemku 

riziko trhu rizika 

politické riziko 
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P�ÍLOHA P IV: KOMUNIKA�NÍ STRATEGIE 

 

Definování cíle komunika�ní strategie 

Výb�r p�ijímatel� 

komunika�ních sd�lení 

Vypracování rozpo�tu 

Vypracování optimálního 

komunika�ního mixu 

Reklama Direct 
mail 

Publicita Public 
relations 

Podpora 
prodeje 

Vyhodnocení a kontrola 
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P�ÍLOHA P V: ELEKTRONICKÁ ŽÁDOST ELZA 
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P�ÍLOHA P VI:SPOLUPRÁCE S AGENTUROU CZECHTOURISM 
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P�ÍLOHA P VII:PLATEBNÍ BILANCE V OBLASTI CESTOVNÍHO 

RUCHU 
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P�ÍLOHA P VIII:P�ÍMÝ A NEP�ÍMÝ VLIV CESTOVNÍHO RUCHU 

 

Cestovní ruch 

P�ímý vliv 

Ubytovací za�ízení 
Stravovací za�ízení 
Cestovní kancelá�e 
Turistická informa�ní 
centra 

Letecká doprava 
Železni�ní doprava 
Autobusová doprava 
Pronájem automobil� 
Autoservisy 
�erpací stanice 
Taxislužba 
Autokluby 

Bankovní instituce 

Muzea  
Divadla 
Kulturní památky 
Zajímavosti 
Láze	ství 

Upomínkové p�edm�ty 
Propaga�ní materiály 
Mapy, katalogy 
Sportovní za�ízení 
Zábavní parky 

Nep�ímý vliv 

Stavební pr�mysl 
Výroba potravin 
Výroba nápoj� 
Výroba dopr. prost�edk� 
Výroba pohonných hmot 
Od�vní pr�mysl 
Výroba sport. p�edm�t� 
 

Komunika�ní sí
 

Placené služ. obyvatelstvu 
Prodejní sí
 
 
Poradenství 
Vzd�lávání 
Kultura 
 
Krajinotvorba 
Zem�d�lství 
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P�ÍLOHA P IX  SÍ�OVÝ GRAF – DOBA VÝSTAVBY 

PROJEKTU  

Název Ozna�ení 
�innosti 
(symbol) 

P�edcházející 
�innost 

Doba trvání v týdnech 
(tij) 

P�íprava území A  11 
Hrubá výstavba koupališt�  B A 10 
Hrubá výstavba doprovodné 
infrastruktury C A 8 
Plynofikace, el. rozvody, voda a 
podobné práce, kanalizace D B,C 7 
Dokon�ovací operace, omítky   E D,C 6 
Terénní úpravy, zele	 F E,C 4 
Zkušební provoz, odzkoušení G E 2 
Zahájení �innosti ve�ej. koupališt� H F,G 1 
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