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ABSTRAKT

Cilem mé diplomové prace je zpracovani projektu Strategie rozvoje navstévnosti Lednicko
- Valtického arealu.

V prvni ¢asti diplomové prace jsem uvedla teoretické poznatky vyuZzitelné pro zpracovani
nasledného projektu, a to pievazné z oblasti cestovniho ruchu. Dale jsou zde uvedeny po-
znatky z oblasti marketingu a managementu, které jsem vyuzila v projektu.

V druhé, praktické ¢asti jsem vypracovala SWOT analyzu a néasledné podle dalSich zjisté-
nych informaci jsem navrhla projekt pro rozvoj navStévnosti vybrané oblasti

ve stanoveném segmentu roku.

Klicova slova: ndvstévnost, cestovni ruch, marketing, management, SWOT analyza, stano-

veny segment roku

ABSTRACT

The aim of this diploma work is to compile the project ,,Strategy of the development in the
tourist attendance in Lednicko-Valticky area®. In the common part are decribed teoretic
facts for processing the project, mainly from tourism. Next there are described facts from

marketing and management which were used in the project.

In the practical part is elaborated SWOT analysis and from the other informationes is sug-
gest other project for developing in tourism.Also for support the attendance in the area

which is choosed in the segment of the marketplace.

Keywords: attendance, tourism, marketing, management, SWOT analysis, defined segment

of the year.
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UvVoD

Segment ekonomiky - cestovni ruch je dnes uspésné, rozvijejici se odvétvi, které na sebe
vaze mnoho dalSich ekonomickych aktivit, jez jsou dilezité pro rozvoj celého hospodarstvi
Ceské Republiky. V poslednich deseti letech a zejména po vstupu Ceské republiky do Ev-
ropské unie se zde odehraly velké zmény, jak z hlediska ochrany pamatek, zivotniho pro-

stiedi, tak z hlediska finan¢ni pomoci a to hlavné ¢erpanim dotaci z Evropské unie.

Lednicko - Valticky aredl jako celek 1 jeho jednotlivé ¢asti hodlaji vyuzit potencialu ces-
tovniho ruchu jako jednoho z nejrychleji se rozvijejicitho odvétvi narodniho hospodarstvi.
Po zjisténi skute¢nosti ve SWOT analyze a analyze souc¢asného stavu Lednicko - Valtické-
ho aredlu v cestovniho ruchu, jsem dospéla k zavéru, Ze tento areédl dostatecné vyuziva sviyj
potencial kulturné a historicky zndmé pamétky zapsané v UNESCO pouze v letnim obdobi.
Proto jsem si vybrala za téma diplomové prace rozvoj navstévnosti Lednicko - Valtického
arealu. Do projektu jsem si posléze vybrala urCitou ¢ast tohoto rozsdhlého uizemi a zaméftila

se na urc¢ity segment ro¢niho obdobi.

Diplomova prace se sklada z ¢asti 1. a II, tedy teoretické a praktické. Cast jedna je zaméfe-
na na jiz znamé obecné teoretické pravdy, které jsem Cerpala z odborné literatury a jinych

zdrojl. Teoretickou ¢ast jsem pak ukoncila zavérem, kde jsem své poznatky shrnula.

Prakticka ¢ast obsahuje charakteristiku Lednicko - Valtického aredlu, jeho historii, popis
pamatek, atd. Posléze nasleduje analyza soucasné situace cestovniho ruchu v tomto regio-
nu, kde jsem zacala uplatiiovat své poznatky z teoretické ¢asti. Nejvétsi pozornost je véno-
vana kapitole s ndzvem Projekt rozvoje névstévnosti Lednického aredlu ve stanoveném
segmentu roku, kde jsme zpracovala samotny projekt. Cilem tohoto projektu je zvysit na-
vStévnost arealu v Lednici v zimnim obdobi, kdy tento areal zdaleka nevyuZziva sviij poten-

cial kulturné a historicky zndme pamatky.

Zaveérem praktické Casti je kapitola s nazvem Piinosy a rizika zvoleného projektu, jez

z téchto dvou hledisek hodnoti cely zvoleny projekt.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

Marketing cestovniho ruchu je jeho takzvanou ,,0dnozi“ vseobecného marketingu. Vznikl
z potteby specifikovat se na mensi lokality. V této lokalité je potfeba stat se odbornikem a
specialistou. Potom miZeme vyhovét vSem pozadavkim a piani zdkaznikim. Znalost
destinace, nam také umozni rychlou orientaci na tomto uzemni a dalsi vyhody plynouci ze

znalosti a specifikace na destinace.

Destinace predstavuje socialné - kulturni jednotu fyzickou (geografické a fyzické cha-

rakteristiky) stejné tak jako nehmotnou (lidé, tradice, atd). [7]

Marketing destinace potom predstavuje soubor 5 prvku, které se v destinaci zaméruji na
zakaznika, postupy a koncepty k rozvijeni filosofie, sbér dat, planovaci funkce a organizac-

ni struktura pro uskutecneni planu. (Potakova, M. 2006)

1.1 Marketing destinace a jeho specifika

Specifikace vychazi z toho, jaky produkt a kde se produkt nabizi. Firmy nabizi na trhu
cestovniho ruchu- zvlastni charakter sluzeb jaké nabizi jenom v tomto odvétvi. Z toho

vyplyvaji urcita specifika:

e Oznaceni ekonomika cestovniho ruchu
-neni to tak presné oznaceni ale v dneSni dob¢€ se cestovni ruch povazuje na samostat-

nou ¢ast ekonomiky,

e Sluzby cestovniho ruchu

-vyznacuji se nehmatatelnosti, neoddélitelnosti mista, ¢asu Cerpani, atd.,

e Turisticka nabidka

-primarn¢ je dan produkt a k tomu je hledan jeho spotiebitel,

e Destinace
-je poskladana z dil¢ich produktii, bud'to jsou zhotoveny dopiedu, nebo si je zakaznik

sesklada podle ptani,

e Produkt destinace
-neni zde moznost si produkt vyzkouset, osahat, je potfeba mezi kupujicim a prodavaji-

cim vytvofit pouto divery a ubezpecenit klienta o vhodnosti produktu.
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e Trh turismu
-je nachylny k vnéj$im vlivim, na které mize napiiklad reagovat zménou produktti, nabid-

ky, sluzeb, atd. [7]

1.1.1 Marketingové Fizeni destinace

Systém na jakém fizeni destinace funguje vychazi z Sesti prvka, které spolu na vzajem pu-

sobi. Spojuje destinaci s trhem a jeho okolim.

e Systém kli¢ovych produkti,
e Distribucni sité a cesty,

e Politika znacky,

e Systém fizeni kvality,

e Systém fizeni znalosti,

e Spolecnost destina¢niho managementu. [7]

1.2 Principy v marketingu

1.2.1 Marketingovy mix
Produkt

Je to cokoli, co Ize nabidnout trhu k prozkouman, ziskéani, uzivani nebo ke spotiebé a co
muze uspokojit néjakou spotfebu nebo pozadavek. Mohou to byt mnohé predméty, sluzby,

osoby, mista, organizace a myslenky. [2]

Produkt v cestovnim ruchu miize mit hmotnou nebo nehmotnou podobu, vyrobek/sluzba.
Sluzby se ve vétsiné pripadl kupuji na zakladé¢ piislibu jejich provedeni. Sluzby se od vy-
robktll odliSuji celou fadou specifickych vlastnosti. U sluzby se vychézi z toho, Ze sluzba se
»konzumuje* v jejim procesu spotieby, nelze ji standartizovat ani skladovat. Dale plati, ze

sluzba, kterd bude poskytnuta opakované, nikdy nebude stejna.

Vyhodou poskytovateld sluzeb je v tom, ze maji osobni kontakt se zdkaznikem, pokud to

vhodné vyuzijeme ve svilj prospéch, miize ndm piinést marketingovou vyhodu.
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T¥i roviny planovani produktu

Tento trojuroviiovy model se snazi vysvétlit skutecnost, ze zadkaznik nenakupuje pouze
produkt, ale také dal$i hodnoty, které se produktu pfimo tykaji (naptiklad: obchodni zna¢-

ka, servis,..)

1. Zakladni produkt - to je to, co zdkaznik skute¢né kupuje. Sklada se z hlavnich uZit-
nych hodnot, jez si zakaznik identifikoval jako osobni pottebu, kterad bude danym
produktem upokojena.

2. Realny produkt - tento produkt zahrnuje uskute¢néni potieby + dalsi charakteristic-
ké prvky jako jsou znacka, kvalita, styl, obal atd.

3. Rozsiteny produkt - je rozsitenim produktu zakladniho o dalsi sluzby a uzitné hod-
noty, které zdkaznik dostava. Tento ,,celkovy balik sluzeb by m¢l uspokojit vSechny

zékaznikovy budouci pozadavky, dokonce i takové, na néz dosud nepomyslel.

Roziieny prodult

Redlny produkt

Zakladni produkt

Obr. 1. Tri urovné poduktu [2]

K produktu neodmysliteln¢ patii jeho znacka. Znacku definujeme jako:
Jméno, termin, symbol, design nebo jejich kombinaci, které slouzi k rozpoznadni zbozi nebo
sluzeb urcitého prodavajictho nebo skupiny prodavajicich a k jejich odliseni od zboZi nebo

sluzeb konkurentii. (Horner, S. 2003)
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Nové pristupy k pouZivani znacek

V poslednich letech si obchodnici za¢inaji uvédomovat vyznam obchodnich znacek. Za-
kaznici jsou ze vSech stran ,,bombardovani reklamou a piedevsim rozdilnymi poskytova-

teli sluzeb = jejich znaCkami. Nejcastéji si pak pokladaji otazku: Kterd je ta nejlepsi?
e Baleni = packaging

Baleni by mélo piildkat zdkazniky svym obsahem (produkty, sluzbami) a dobrou cenou.

Zaroven usnadiiuje zakaznikiim vybér.
e Umistovani produktu= positioning

Je tieba zafidit, aby produkt zaujal jasné zfetelné misto ve vztahu ke konkuren¢nim pro-

dukttim a v mysSlenkovych pochodech zakaznik.

Cena

Kvalitni cenova politika je dobrym zakladem pro kvalitni marketing vyrobki a sluzeb po-
ttebného k tomu, aby byla destinace v cestovnim ruchu Uspé$na z hlediska konkurence.
Cena je rozhodujicim prvkem marketingového mixu, protoZze pro organizaci vytvaiejici
zisk je v pfimém vztahu s celkovymi vynosy a dosahovanym ziskem. Ceny vyrobku a slu-

vvvvvv

ovlivituji rozhodovani o cenéach je zndzornény v obrazku.

Cile cenové
Cile organizace politiky Nalkdady

a marletingu

ROZHODOVANI
O CENE

Ostatni prvlcy

Predstavy clemi : ]
y marketingoné skladby

distribuénich kanahi

Pohled Zakony a
zakaznika Konkurence predpisy

Obr. 2. Faktory ovliviwjici tvorbu cen [2]
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Zakaznici vnimaji cenu z mnoha hledisek, pfedevSim pak jako vztah k hodnoté poptavky.
Casto jsou jejich reakce vii¢i pohybu ceny odlisné od toho, co si producenti a distributofi
predstavovali. Vnimani ceny zakaznikem neni tedy jednoznacné, pro marketing je to sice
dilezité, ovSem nemusi to pro n¢ho byt rozhodujici. V §ir§im pojeti se doporucuje vychazet

z nasledujici ,,3C*:

e 7z poptavky zakaznikd (costumers-demand schedule),

e znékladu (cost function),

e 7z cen konkurence (completitors® prices).
V nasSich ekonomickych podminkach je cena dalezitym nastrojem komunikace se zakazni-
kem. Dulezitym faktorem pii ndkupu c¢eského zakaznika je sleva (zlevnéni ceny). Stava se

rozhodujicim faktorem k takzvanému impulzivnimu a neplanovanému nakupu.

Misto, distribuce a dostupnost

V této fazi marketingového mixu se rozhodujeme, jakymi kandaly se nd$ produkt dostane na
trh k zdkaznikovi. Patfi mezi kliCové etapy, protoZze ovliviiuje pouZiti ostatnich marketin-
govych nastroji. Od ostatnich néstrojii marketingového mixu se také lisi tim, ze je plano-

vana dlouhodobéji a dale vyZzaduje perspektivni planovani a rozhodovani.

V ptipad€ marketingu cestovniho ruchu Ize otazku mista a distribuce chapat v nasledujicich

podobéch:

1. Muze jit o samou atraktivitu mista. V tomto ohledu miize misto vynikat jedinec-
nymi piirodnimi, klimatickymi, 1é¢ebnymi a historickymi podminkami.

2. Destinace miiZze vynikat svou polohou. Lezi na kiizovatkach dopravni infrastruktu-
ry, nebo naopak je zcela mimo né. MlZe byt soucasti velkych zabavnich center, ne-
bo ,,mimo civilizaci®.

3. Zajisténi dopravni dostupnosti destinace. ZaleZi na tom, jak - letadlo, vlak, lod,
autobus, nebo kombinace a nasledné, jak je doprava organizovana (individudlné,
hromadng).

V souvislosti s cestovnim ruchem s v poslednich letech stale vice do popiedi dostava
ochrana Zivotniho prostiedi a historickd jedinecnost mista. Na nichz totiz zaleZi jejich ces-

tovatelska atraktivita.
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Propagace
Marketingové pojeti propagace s v cestovnim ruchu tradi¢né€ opira o Sest hlavnim nastroji:
1. Reklama je neosobni forma prezentace produktu v riznych forméach médii.
Podpora prodeje je kratkodobé podmétné zvySeni ndkupu, nebo prodeje produktu
Public relations jako pfedmét rozvijeni dobrych vztahii s vefejnosti.

2
3
4. Osobni prodej je zde reprezentovan osobni komunikaci a jednanim se zékazniky.
5. Direct marketing.

6

Internet.

Lidé

V oblasti cestovniho ruchu je dulezity vybér a zplsob fizeni zaméstnancu. Tito zameést-
nanci reprezentuji destinaci navenek a mnohdy jsou prvni, kdo udélad dojem na zakazniky.
Je dllezité aby si zaméstnanci uvédomovali, Ze Gspéch celého podnikéani zaleZi na jejich

préci a pfistupu kazdého z nich.

Zamgéstnance je tieba si peclivé a vhodné vybirat, Skolit, trénovat a motivovat. Pozornost

by méla byt vénovana vytvaieni podnikové komunikace, identity, kultury firmy.

Programovani, spolecné projekty

Vznik partnerstvi a spole¢nych integrovanych produkti vede ke vzniku zajimavych projek-
td, jejiz cilem je propojit spole¢né usili vice organizaci a dat Sanci vSem, kdo mohou a

chtgji se do téchto spole¢nych programil zapoyjit.

Partnerstvi

Je dilezité, aby spoluprace a komunikace mezi dodavateli a distributory cestovniho ruchu
byla na kvalitni Grovni. Problém je v tom, Ze distributofi a dodavatelé se Casto neznaji a
nepusobi na stejném misté. Dodavatel a distributor jsou na sob¢ existencné zavisli. Zakaz-
nik hodnoti svlij pobyt na dovolené komplexné a pokud bude vice, ¢i méné nespokojeny,

tak se nevrati a ani nedoporuci produkt svym zndmym. [3]
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Zdroje novych napadii

Zdroje novych napadti miizou vznikat vné organizace, nebo uvnitt ni. Napady mohou vy-

chézet z riznych zdroju.

e Zdroje napadi mimo organizaci - pracovnici marketingu by méli zajistit, aby se
mohli s témito ndpady seznamit. Vybornym zdrojem népada jsou zékaznici, tito
zékaznici pfindsi podstatnou ¢ast trzeb destinacim a proto je dulezité uvazovat o je-
jich novych napadech. Dodavatelé vétSinou dodavaji ndpady na nové produkty.
Dalsimi zdroji poskytujici ndpady jsou napriklad reklamni agentury,soukromé

vyzkumné organizace, atd.

e Zdroje napadi uvniti organizace - premyslet nad budoucnosti vyrobk, sluzeb a
jejich inovacemi by mélo oddéleni marketingu. DileZité je nezapomenout na pri-
béznou modernizaci a obménu produkti cestovniho ruchu. Dal$im zdrojem napadii
jsou ¢lenové personalu, kteti pracuji na vSech trovnich. Organizace by mé¢la pod-

nécovat tvotivost svého personalu.

1.2.2 Marketingové planovani

Reprezentuje schopnost, vytvofit a udrzovat (do budoucna i rozvijet) vazby mezi marketin-
govymi cili podniku a strategiemi pro naplnéni cilii. Do zékladnich funkci marketingového

planovani zahrnujeme tyto ¢innosti:
e podporujeme tcelové zamérené jednani do budoucnosti,
e vhodna motivace ¢lenll organizace,

e vhodnymi néstroji koordinujeme rozhodovani a tikoly v rdmci marketingu a podni-

ku jako celku.

Z marketingového planovani nam vznikne marketingovy plan. Tento dokument je ,,pfiruc-
kou*, jak dobfe postupovat pti marketingovém pldnovani v organizaci. Marketingovy plan

ma nékolik podstatnych zasad:
e neni izolovany, ale je tizce spojen s obchodnim planem spole¢nosti,
e musi byt logicky uspofddan, to znamena, Ze jednotlivé aktivity na sebe navazuji,

e vhodné je vyuzit v§ech dostupnych néstrojii marketingového mixu,
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e dilezité je rovnéz jeho financni zajiSténi a pro pfipad nouze by mél byt vytvoien i

nouzovy plan.

NaleZitosti marketingového planu
o Celkové shrnuti,
e Situacni analyza,
e Marketingové cile,
e Marketingova strategie,
e Akeni programy,
e (Celkovy rozpocet,

e Kontrola.

1.3 Nastroje v marketingu

1.3.1 Komunika¢ni mix

Ptedstavuje typy komunikacnich procesii mezi dvéma a vice subjekty. Na jedné strané se
nachazi subjekty, které informace poptavaji a na druhé strané se vyskytuji subjekty, které
informace dodéavaji (napiiklad: cestovni kancelaf x zdkaznik). Subjekt, ktery informaci

nabizi se snazi ovlivnit znalosti, postoje a chovani subjektt, které¢ informace poptavaji.
Mezi néstroje komunika¢niho mixu patfi:

e propagace a reklama,

e public ralations,

e osobni prodej,

e podpora prodeje.
Propagace a reklama, slouzi k zviditeliovani regionu, destinace a plisobi pfedev§im na
externi zékazniky. Ke zviditellovani se pouziva propagacnich materialt, které¢ by mély
podavat strucné a vystizné informace o obci a turisticky zajimavych mistech. Mezi nové

nastroje propagace lze zatradit Internet, ktery mize upoutat svym grafickym zpracovanim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Cilovou skupinou na které jsou propagacni materidly zaméfeny, jsou zejména investofi,
navstévnici regionu (turisté) nebo i potenciondlni novi obyvatelé.

vvvvv

proces vytvareni vztahl a vzajemné komunikace mezi organizaci a vetfejnosti. Tento proces
umoziuje pusobeni organt regionll a mést na obyvatele, podnikatele a navstévniky. Slouzi
jako komunika¢ni néstroj mezi orgény regionii a mést a vySe uvedenymi skupinami sou-
Casné, dale slouzi jako zpétna vazba na reakce obyvatel, ¢innost regiondlnich organti a or-
gant mést. Vytvaii podminky pro uplatnéni napadii a pfipominek obcanti. Usiluje o dobry
vztah mezi obCany a regionalnimi organy. Pfedpokladem je kvalitni spoluprace a partner-
stvi, které muize vyustit v realizaci spole¢nych akci, které mohou vést k rozvoji regionu,

destinace.

Vyuziti tohoto komunika¢niho mixu, osobniho prodeje, je do jist¢é miry omezené. Jeho
pfinos pro region by mél spocivat v kvalité a ochoté Gfedniki, pracovnikll regionalnich a
méstskych organti pti poskytovani sluzeb obyvatelliim a navstévnikiim, popf. pfi jednani s

potenciondlnimi investory.

Podpora prodeje se miiZze uplatnit v oblasti ziskdvani novych zakazniki, nebo potencio-
nalnich investorti do cestovniho ruchu. Naklady, které se vynalozi na podporu prodeje se
poté mohou vratit v podob¢ vysSich vynosi, nebo pracovnich mist pro obyvatele regio-

nu.[3]

1.3.2 SWOT analyza

Je to jedna z metod, kterd byla vyvinuta pro tvorbu firemni strategie. Je to analyza, ktera
nam navrhne budouci zplsob fizeni organizace, nebo zachova stavajici zptsob, podle toho

k jakému vysledku se dopracujeme. Co je pro organizace vyhodnéjs?.

Dobra SWOT analyza je takova, kterd neutralizuje vnéjsi a vnitini hrozby, eliminuje slabé
stranky a dokaze vyuzit silnych stranek organizace. Metoda SWOT je zalozena na kombi-

naci:

Hrozby a piileZitosti budouciho okoli (threats, opportunities)
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Pti analyze hrozby z okoli organizace vychdzime z makroprostfedi a mikroprostiedi. Na

organizaci pusobi zna¢na mira hrozeb, které jsou pfevazné odvozeny z Paterovskych péti

sil:

vysoka diferenciace v odvétvi, kde organizace piisobi,
regulace statem,

know-how, které se v odvétvi pouziva,

konkurence,

pomaly rlst v odvétvi,

hrozba substitu¢nich vyrobkd,

hrozba vystupu nového vyrobce.

Ptilezitosti mizou pomoct neutralizovat hrozby organizace. Jsou to rozvojové moznosti

pro podnik. Druhy pftilezitosti zalezi na charakteru trhu, kde organizace obchoduje (trhy

mezindrodni, svétove..). Dalsi faktor ovliviiujici ptilezitosti je faze v jaké se trh nachazi,

jestli jde o fazi zralosti nebo fazi sestupu.

Silné a slabé stranky organizace (sgrengths, weaknesses)

Siln¢ a slabé stanky si musi firma sama vytycit. Slabych stanek se musi organizace vyvaro-

vat a na silné starky se musi zaméfit. Silné a slabé stanky musime lokalizovat pfedevsim v:

finan¢ni sila organizace,
vyzkum a vyvoj,
vyrobkova politika,
uroven managementu,
organizace firmy,
napojeni na infrastrukturu,

image firmy ¢i vyrobku.

Kombinaci téchto vSech ¢tyt faktorti vznikaji rizné varianty strategického chovani, musi-

me mit vZdy na paméti, ze jde o budouci vyvoj. Musime také brat v uvahu, ze hrozby, pfi-
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lezitosti, silné a slabé stranky jsou dynamické veli¢iny, €ili zvazovat moznosti budouciho

rustu, nebo mozného poklesu.

Podle SWOT analyzy lze urcit n¢kolik typii podnikatelskych jednotek, podle toho, jak si

stoji jejich silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby:

1dealni podnikatelska jednotka - velké ptilezitosti a malé ohrozeni,
spekulativni podnikatelska jednotka - velké ptilezitosti, a velka ohrozeni,
vyzrala podnikatelska jednotka - malé ptilezitosti, malé ohrozeni,

znepokojujici podnikatelskd jednotka - malé ptilezitosti, velké ohrozeni.

Podetné pfileZitost

Vertikalni  integrace, 1 Podnikani na  trhu,
strategickes ahance, .. rozvej tthi, inovace, ..

Podetné slabé Podetné silné
. WO QR 50 .
stranky “ o stranky
WT | ST
Redulce, odprodini Horizontilni integrace,

casti firmy, likvidace,.. L strategicke aliance. .

Pievladajid hrozby

Obr. 3. Vyuziti analyzy SWOT pri koncipovani strategii [9]

Podle charakteru podnikani organizace a podle riznych kombinaci vnéjSich a vnitinich

stanek lze pro organizace volit rizné modely strategii, které vychazeji ze Ctyf moZnych

variant, ptistupt:

1.

Varianta S - O — vyuzijeme silnych strdnek a znacnych piilezitosti plynoucich
z okoli organizace.

Varianta W - O — zde probihé snaha eliminovat slabé stranky za pomoci pfilezitos-

ti z okoli organizace.

Varianta S - T — organizace se snazi vyuzivat svych silnych stranek pro eliminace

hrozeb z mikro a makro prostiedi.
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4. Varianta W - T — nejhorS$i moznd varianta, zde se snazime vyiesit znepokojivy

stav 1 za cenu jeji likvidace.
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2 MANAGEMENT V CESTOVNIiM RUCHU

Cestovni ruch se v druhé poloving dvacatého stoleti prosadil jako jeden z nejvyraznéjSich
spolecenskych, kulturnich a ekonomickych fenoménti. Cestovani lidi za poznanim, rekrea-
ci, sportem, kulturou, z ndbozenskych diivoda anebo jen za ucelem traveni volného Casu a
rovnéZ tak z pracovnich a obchodnich divodi se stalo neodmyslitelnou soucésti zivotniho

stylu ve vyspélych zemich.

Nove destinace se stavaji silnym konkurentem tradi¢nich turisticky vyznamnych zemi, jako
jsou napiiklad Itélie, Chorvatsko nebo Spanélsko. Postupujici ,,restrukturalizace™ turistic-
kych destinaci se v rtizné mife urychluje — nejen v diisledku zvySujiciho se zajmu lidi o
nové turistické cile (Thajsko, Afrika), ale i diky vSeobecné podpote, kterou nové cilové

zem¢, oblasti a regiony vénuji rozvoji podminek cestovniho ruchu. [6]

Management, je specificka aktivita se stale vétSi vaznosti je uznavan jako vyznamny Cinitel
ovlivitujici prosperitu kazdé organizace. Pro fizeni destinace ma velky vyznam z hlediska

organizace destinace, pracovnikll a plant do budoucna.[9]

Pro vyspélé destinace obecné plati, Ze na Grovni narodni, ptip. nadnarodni spiSe pievladaji
»podnikatelské* modely destinacniho managamentu, zaloZené na spolupraci silnych podni-
katelskych subjektli, zatimco na trovni lokalni a regionalni hraji vyznamnou roli vefejno-

pravni subjekty zejména obce a jimi zfizené destinacni spolecnosti.

Obecné plati, ze spoluprace v ramci destinaéniho managamentu je G¢innd pfi omezeném
poctu subjektli a relativné jednoduchych cilech takové spoluprace. Faktorem uspéchu
v takovych formach spoluprace je vysokd mira vzajemné diveéry mezi zainteresovanymi

subjekty. [6]

2.1 Kooperace jako kli¢ovy znak destinaéniho managementu

Management destinaci znamena vytvoreni strategicky fizené jednotky (destinace) zaloZené
na kooperaci relativné samostatné fungujicich poskytovatela sluzeb a provozovatell infra-
struktury cestovniho ruchu. U managementu destinaci se jednd o spole¢né fizeni a marke-
ting velkého poctu rtiznorodych partnerii, ktefi jsou relativné autonomni a maji vlastni

pravni subjektivitu.
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Zékladnim spole¢nym znakem a zaroven podminkou destinacniho managementu jsou silné

kooperacni vazby a strategické spoluprace kli¢ovych aktéru v destinaci. [6]

2.1.1 Principy kooperace

Zakladem managementu destinaci je kooperace relativné samostatnych subjektti cestovniho
ruchu. Pro tento ucel musi byt v daném regionu vytvoreny a dohodnuty vztahy mezi zainte-
resovanymi subjekty, které mohou patfit jak do podnikatelské, tak i do vetejno-pravni sfé-
ry. Kooperace mezi subjekty cestovniho ruchu, ktefi jsou zapojeni do destina¢niho ma-
nagementu musi byt zaloZzena na vzajemné vyhodnosti a nalezeni prisecikli spolecnych

z4jmu zOcCastnénych stran.

Preferuji se stabilni a jednoduché kooperace s viditelnym efektem. Spoluprace musi pfi-
nést konkuren¢ni vyhodu kooperujicim subjektiim, resp. destinaci, ve které ptisobi. Spole¢-
nost v dané kooperujici destinaci poskytovaly zvlastni vyhody, které konkurenéni destinace
nenabizeji, jde naptiklad o spolehlivost, kvalitu, design, niZsi ceny, dopliikové sluzby za
jednu cenu nebo pruznost produktu atd. Naklady kooperovanych destinaci jsou tim vyssi,
¢im vEtsi je pocet Clent a riznorodych cili a ¢im nizsi je kvalifikace ucastnikli a divéra

ptipadnych partnert. [6]

2.1.2 Kooperace pro turisty

Aplikace destinatniho managementu vyZzaduje, aby destinace disponovala urcitou mini-

malni nabidkou kapacit, ur¢itym minimalnim poc¢tem lizek, marketingovym rozpoctem.

Pro regiony, které nemaji odpovidajici postaveni na trhu cestovniho ruchu se nevyplati
budovat narocné organizacni struktury destina¢niho managementu. V téchto piipadech se

doporucuje vyuzit alternativnich strategii. [6]

2.2 Integrované rizeni kvality v turistickych regionech

Integrované tizeni kvality (IQM — Integrated Quality Management) mlZe byt uveden jako
jeden z ptistupl k fizeni destinace. Tento koncept propojuje systémové fizeni destinace
s jejim strategickym planovanim v podminkach trvale udrzitelného rozvoje cestovniho ru-

chu. Vedle obecnych principil integrovaného fizeni kvality jsou v kapitole nastinény zpu-
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soby aplikace tohoto ptistupu ve venkovskych destinacich. Zamétfeni na venkovské regiony

souvisi s volbou modelového tzemi pro navrh organizace a fizeni cestovniho ruchu. [6]
2.2.1 Kontext a hlavni cile a predpoklady

Integrované fizeni kvality (IQM) je jeden z piistupt k trvale udrzitelnému fizeni turistické
destinace, které se snazi zvysit spokojenost turistii s ohledem na mistni ekonomii, zivotni

prostiedi a kvalitu Zivota mistni populace.
Cile integrované¢ho fizeni kvality:

o dosazeni pozitivniho dopadu turismu na Zivotni prostfedi a mistni populaci. Snazi
se o rovnovahu mezi turismem a mistnim prostfedim a populaci véetné rozsifeni

zaméstnanosti v oblasti turismu,

e spokojenost turistl, ktefi se vrati, nebo destinaci doporuci dal$im turistam.

Jednotlivé aktéry, jejich vztah k destinaci a dopady integrovaného fizeni kvality znazoriiuje

obrazek ¢islo 2.

-

DESTINACE
Ochrana & zlepSeni
prostredi a Zivotnich
podminek

VB}'h?d}f F?fk? Spokojeni Zlepdeni

spolecnost bez klienti vsledkl

konfliktd :;fdiimu
zmrﬂréenfzisku a
zaméstnanosti

Obr. 4. Integrované rizeni kvality v destinaci [6]
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Integrované tizeni kvality ma nékolik zakladnich piedpokladi pro své dobré fungovani:
o Nutnost znat spottebitele sluzeb (klienty) pro stanoveni norem,

e Oblast pro zavedeni IQM musi byt pfesné vymezena turisticka destinace, mtlize se
jednat o skupinu vesnic, okres nebo maly region vymezeny topograficky nebo kraji-

nou,

e Védomi, ze na vliv maji nejen zlepSeni konkrétni turistické sluzby ale i1 vice obecné
faktory jako pohostinnost, bezpecnost, hygiena a prospéSnost zdravi, dopravni do-

stupnost a fizeni,

e Nutnost zajistit soucinnost n¢kolika nezavislych faktori, coz pfirozen¢ vyzaduje
strategické planovani.

Dilezité je si uvédomit, Ze do implementace integrovaného fizeni kvality, je tfeba zahrnout

-----

e mistni ¢i regiondlni samosprava,
e mistni podniky zamétené na turismus,
e mistni spolecnost — obyvatel¢, zajmové skupiny.

Destinace, ktera chce zavést integrované fizeni kvality musi podle svého zaméteni rozhod-
nout, jaka je jeji vize a ¢eho by chtéla v cestovnim ruchu dosdhnout. Musi zvolit patiicny
segment trhu, ktery vyhovuje jejim strategickym cilim a na ktery se zaméfi. Jejim cilem
muZe byt napt. zvySeni piijmil na osobu nebo zvySeni poctu turistl mimo sezonu. Vybér
cilti a segmentu musi byt zaloZen na realistickém posouzeni destinace a jejich vyjimecnosti
v porovnani s jinymi oblastmi. Pfedpokladem je také dobra znalost trhu. IQM pak musi

odpovédét na pozadavky a ocekavani zvolené¢ho segmentu trhu. [5]

Segment trhu mize byt definovan na zaklad¢ riznych charakteristik: véku, rodinné struktu-
ry, ptijmi, zvycich, zajmech, mista bydliSt¢ nebo mobilité. Pro destinaci mize byt ¢lenéni

segmentu nasledujici:

1. Vyletnici pouze na jeden den
Jedna se vétsinou o kratkodobé pobyty v destinaci. Tento typ turismu je v soucasné do-
bé na vzestupu, lidé se chtéji bavit a uzivat si. Charakteristické je, Ze turisté chtéji co

nejvice zazitkd za velmi kratkou dobu.
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2. Rodiny
deti.

3. Seniofi
Velmi oceiiuji venkovské destinace, jejich tradici a klid. Vyzaduji dobrou kvalitu a vel-
kou skalu sluzeb.

4. Osoby s vyjimeénymi zajmy
V poslednich 10 letech se aktivity jako cyklo-turistika stdvaji hlavnim cilem pobytu.
Dalsimi specifickymi zadjmy mohou byt dale gastronomie, mistni kulturni bohatstvi a

dalsi témata.
5. Skolni skupiny, vylety
Nabidka spociva v tématickych pobytech naptf. v oboru ochrany Zivotniho prostfedi,

kulturniho dédictvi. Skupiny vyzaduji kvalitni organizaci a pravodce. [6]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

3 CESTOVNI RUCH

Moje diplomova préace je zaméfena na cestovni ruch, proto uvadim zakladni teoretické po-

znatky o tomto odvétvi.

3.1 Vznik cestovniho ruchu

Cestovani je staré jako lidstvo samo, lidé cestovali po vodé a sousi a to z mnoha diivodi,
za potravou, za obchodem, atd. Mnohem pozdéji se z tohoto cestovani vyvinul cestovni
ruch. S novodobym cestovnim ruchem je neodmysliteln¢ spojovan Angli¢an Tomase Co-

ka, ktery v roce 1841 zalozil dnes fungujici cestovni kancelar. [2]

3.2 Druhy cestovniho ruchu

Kategorii cestovniho ruchu je velmi mnoho a zavisi na zvolenych kritérii. Za zéklad ¢lenég-

ni se povazuje klasifikace podle ucelu:

e rekreacni - realizovany ve vhodném prostredi s cilem odpocinku a nacerpani no-

vych sil
e Kkulturné - poznavaci - zaméteno na poznani historie, kultury, tradice atd.
e vzdélavaci - cilem je néco se naucit,

e spolefensky - navstéva piibuznych, vzpominkové akce pro veterany a vyznavace

historickych udalosti,

e sportovni - zde se nejednd jen o vlastni aktivity, ale 1 o divaky na sportovnich ak-

cich,

e nakupni - v dneSni dobé velmi oblibeny, pfedstavuje cesty za nakupy. [2]

3.3 Specifika cestovniho ruchu

Specifika cestovniho ruchu je soubor 8 bodi, kde je cestovni ruch v bodech, které nam

ukazi, ¢im se cestovni ruch zabyva a jaky produkt nabizi:
1. Rozvoj cestovniho ruchu zélezi na politickych a spravnich podminkach.

2. Produkt cestovniho ruchu je neskladovatelny a nelze jej vyrabét.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

3. Produkt CR je bezprostiedné spojen s mistem, kde se realizuje.

4. Produkt je v moha mistech vyrazné sezonni, ale neni to pravidlem.

5. Trh je vyrazné ovlivnén piirodnimi faktory a dalSimi nepiedvidatelnymi vlivy.
6. Vysoky dil lidské prace

7. Tésny vztah nabidky a poptavky cestovniho ruchu.

8. Cestovni ruch s sebou nese negativni socidlni a ekonomické dopady. [2]

3.4 Motivacni a determinujici faktory cestovniho ruchu

Motivacni faktory vedou spolecnost k potiebé rekreace, nebo dovolené, jsou to rovnéz ak-
tivity provozované ve volném case. Tyto faktory je vhodné promitnout do propagacnich
materialt a kampani. Determinujici faktory jsou ty, které urcuji, zda zakaznik bude moci
jet na dovolenou a dale urcuji jaké typy vyletli, nebo cest bude moci podniknout zdkaznik

za ptedpokladu, Ze bude moci jet na dovolenou.
Motivacni faktory:
e osobni rozvoj (u€eni cizich jazyka, ziskavani novych znalosti),
e osobni (navstévy),
e postaveni (mddnost, exkluzivita),
e Kkultura (historie, pamatky, kultura, ..),
e emocionalni (nostalgie, Unik, fantazie,.),
o fyzické (klima, spor, zdravi, relaxace).
Determinujici faktory:
e dostupnost vhodnych produktti pro zédkaznika,
e dostupné mnozstvi informaci o produktech pro zdkazniky,
e zkuSenosti z minulosti - zékaznika, rodiny, znamych,
e predstavy zdkaznika o dovolenych,

e rocni obdobi a s nim spojena cenova nabidka,
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e nazory ostatnich Clena skupiny cestujicich se zakaznikem,

e urcité okolnosti lakaji zakazniky do mist, které by jinak nenavstivili. [2]

3.5 Soucasny cestovni ruch

Cestovni ruch je v dnes$ni dob€ velmi dynamicky se rozvijejici segment ekonomiky. Svym
objemem trzeb se fadi ve svéteé na tieti misto za petrochemicky a automobilovy priimysl.
Pro ekonomiku je dulezity svym rozsahem zaméstnanosti a tvorbou kvalitnich pracovnich
piileZitosti.

Zakladem cestovniho ruchu v Ceské republice je Koncepce statni politiky cestovniho ruchu

na obdobi roku 2007 - 2013. Koncepce vymezuje zakladni cile v cestovniho ruchu.

Soucasti opatfeni je zabezpeceni finan¢ni podpory ze strukturalnich fondi EU, dale vytvo-
feni jednotného informacéniho systému cestovniho ruchu, podpora tvorby a realizace turis-
tickych produktii, atd. Prioritnim opatfenim koncepce je zvySeni G¢innosti zahrani¢ni pre-
zentace Ceské republiky jako vyznamné turistické destinace na svétovém trhu cestovniho

ruchu. [14]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

4 ZAVER TEORETICKE CASTI

Do teoretické ¢asti jsem vypsala tii dilezité kapitoly, které podstatnym zpiisobem ovliviiuji

fungovani cestovniho ruchu.

Marketing destinace vznikl z potieby specifikovat se na tento segment trhu, ktery je mnoh-
dy velmi atypicky. Sluzby pro vyuziti volného ¢asu a cestovniho ruchu jsou velké rostouci

odvétvi, které bude do budoucna pokracovat ve svém rozvoji.

Management v cestovnim ruchu je také atypicky svym fizenim, jez je uznavano jako vy-
znamny Cinitel ovlivitujici prosperitu kazdé organizace, ddle ma v cestovnim ruchu velky

vyznam z hlediska organizace destinace, pracovniki a planii do budoucna.

Ve treti kapitole, kterd pojednava o samotném cestovnim ruchu, jako o odvétvi ekonomiky,
jsem popsala druhy cestovniho ruchu, jeho typické specifika a motivaéni a determinujici
faktory. Na zavér jsem umistnila kapitolu o soucasném cestovnim ruchu a zde jsem popsala

podle &eho a jak se fidi cestovni ruch v Ceské republice.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA LEDNICKO - VALTICKEHO AREALU

5.1 Historie

Nejstarsi zminka o Lednici je z roku 1222, historie Valtic se datuje do zacatku 12. stoleti.
Lednice i Valtice se na konci 14. stoleti dostaly do majetku rodu Lichtensteind. V 16. stole-
ti byl v Lednici vystavén novy zdmek v renesan¢nim slohu, u kterého byly zaloZeny okras-
né, ale i uzitkové zahrady. Valtice se staly v roce 1608 rodovym sidlem Lichtensteinid a
nedalekd Lednice se stala jejich letnim sidlem. V prabehu 17. stoleti pokracuji prace na
obou sidlech a zahradach. Koncem 17. stoleti je na okraji Lednice vybudovan komplex

koniren a jizdaren.

V prubéhu 18. stoleti byla v Lednici vybudovéna dfevénéd oranzérie, zdmecka zahrada a
velkoryse prestavén zamek. Pocatkem 19. stoleti probihala v uzemi rozsahl4 stavebni ¢in-
nost. S mimofadnou velkorysosti tu byly provadény krajinné upravy a kniZecim nakladem
vznikla celéd fada pozoruhodnych staveb. Parky v Lednici a ve Valticich byly na konci 19.
stoleti rozSifeny o okrasné zahrady a sbirky dievin. Aredl se vyvijel po celé 19. stoleti a v

prvni tfeting 20. stoleti.

Dnesni hranice Lednicko-valtického aredlu vymezuje izemi o rozloze 185 km?. Hranice
sleduje vyznamné linie a byla stanovena s ohledem na celistvost, kompaktnost izemi a

zachovani vazeb v krajiné. [11]

5.2 Dobrovolny svazek obci LVA

Obce a mésta Lednicko-valtického aredlu zalozila na ptelomu roku 1999/2000 sdruzeni
obci s ndzvem mikroregion LVA. Forma sdruZeni podle Ob¢anského zakoniku se ukazala

jako optimalni a ,,nenaro¢né* feSeni umoziujici realizovat poZadované spolecné projekty.

Obce a mésta spole¢né koordinuji své ¢innosti a pofidily strategii rozvoje regionu, kterd je
podminkou pro €erpani dotacnich prostiedkii na spolecné i jednotlivé projekty. Na ¢innost
Sdruzeni navazuje v souladu se zdkonem ¢. 128/2000 Sb. od roku 2005 ,,Dobrovolny sva-

zek obci Lednicko-valticky areal“.
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Obr. 5. Mapa okresu Breclav a jeho mikroregiony [6]

Dobrovolny svazek obci LVA

Sidlo: Lednice (okres Bteclav)

Nejvyssim organem: Valna hromada starostt.

Statutarnim orgianem: Ptredseda svazku a mistopiedseda.
Predseda DSO LVA: RNDr. Libor Kabat (starosta obce Lednice)

Mistopiedseda DSO LVA: Ing. Pavel Dominik (I. mistostarosta mésta Breclavi)
ManazZerka: Adriana Skrlova

Obyvatelé k 1. 3. 2001: 44 560

Rozloha (v ha): 27 0112, coz predstavuje 24% tzemi okresu Bieclav

Sdruzené obce: Breclav, Bulhary, Hlohovec, Lednice, Podivin, Pfitluky,
Rakvice, Valtice, Velké Bilovice.
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Hlavnim pfedmétem Cinnosti svazku je spolecné prosazovani zajmu spojenych s komplex-
nim rozvojem regionu tvofen¢ho jmenovanymi obcemi a mésty a jejich katastralnim tze-

mim. [8]

5.3 Poslani, vize dobrovolného svazku obci LVA

Poslani

Slouzit regionu v oblasti zajiSténi koordinace dlouhodobé udrzitelného rozvoje sektoru
cestovniho ruchu a tim zdsadné napomahat zvySeni jeho prodejnosti jako destinace na cilo-

vych trzich.

Vize

Profesn¢ orientovand organizace, po jejichz kvalitnich sluzbach je poptavka od subjekti,
zainteresovanych na rozvoji cestovniho ruchu v regionu a to zejména diky intenzivnimu
rozvoji tohoto sektoru, respektujicimu principy dlouhodobé udrzitelnosti a tvoficimu vy-

znamny podil na zamé&stnanosti a pfijmech regionu.

Strategie

Strategie je roz¢lenéna do 6 oblasti, vychazejicich ze zadani, tedy na:

1. Vyvoj produktt a produktovych balickti cestovniho ruchu,

D

Propagace zamé&feni destinace,

(O8]

Marketing vytvateni podminek pro realizaci produktd na trhu,
4. Monitoring trhu a sbér, sledovani a vyhodnocenti statistickych informaci,
5. Organizace destinacniho managementu v regionu,

6. Financovani ¢innosti destinacniho managementu v regionu.

Princip &innosti
e respektovani a podpora principu partnerstvi,

e respektovani a podpora jiz fungujicich, positivni vysledky pfinasejicich vztahd,
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struktur a délby prace v sektoru cestovniho ruchu v regionu,
e diferencovany piistup k jednotlivym oblastem,

e maximalni orientace na konsensudlni pfistup pii feSeni zdsadnich otdzek rozvoje

cestovniho ruchu v regionu,

e maximalni orientace na sektor cestovniho ruchu.

Role

¢ identifikovat co nejpiesnéji potieby a pozadavky potencialnich klientd (zejména tu-
ristll) a tyto potieby a pozadavky pielozit do formy prodeje schopnych produkti,

postavenych na v regionu dostupnych sluzbach a atraktivitach,
e nalézt spolehlivé dodavatele soucastek pozadované kvality - sluZeb a vyrobkda,
e zajistit shodu téchto subdodavateli na konecné podobé¢ produktu,
e zajistit Casové, nakladové a kvalitativni sladéni dodavek dil¢ich ¢asti produktu,
e zajistit vhodny marketing a propagaci produktii a produktovych balickd,

e vytvofit systém prodeje téchto produktl - prodej ptes cestovni agentury, prodej pies

prostfedniky a zprostfedkovatele. [15]

Bez podrobné analyzy uzemi LVA (jeho geografie, klimatu, atd.) nelze vytvofit projekt
rozvoje, ktery se prosadi v konkurenci na trhu turistickych produkti a pfispéje tak

k rozvoji cestovniho ruchu v zajmovém tizemi.

5.4 Charakteristika jednotlivych obci Lednicko - Valtického arealu

Meésto Bieclav

Pocatky mésta Bieclav sahaji az do zacatku 11. stoleti, kde v mistech dneSniho zamku byl
po roce 1041 vybudovan pohrani¢ni hrad, ktery chranil vstup do zemé z rakouské strany u
mostu pres Dyji. Hrad ziskal jméno po svém zakladateli knizeti Bietislavovi a to pak bylo
preneseno i na osadu stojici na misté dneSni Staré Breclavi. Prvni pisemnd zminka o Biec-
lavi v latinské podobé Bretyzlawe se hlasi k roku 1046. Dnesni Bteclav se sklada 3 ¢asti:

Charvatska Nova Ves , PoStorna ,Stara Bieclav
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Obec Lednice

Lednice (do roku 1945 psand Eisgrub) je vyznamna obec lezici v Siroké nivé feky Dyje.
Nachézi se na severnim bodu spojnice mezi Lednici a Valticemi. Z historického hlediska je
obec jednim z nejstarsich sidel v izemi, se zachovalou urbanistickou strukturou a s Cetny-
mi historickymi objekty, s nichz nejvyznamnéjsi je zamek s rozsahlym parkem. Zamek se
pohledové uplatituje pouze v dosahu nejbliz§iho okoli obce Lednice. Charakteristickou
krajinnou dominantou Lednice a jejiho okoli je exoticky minaret, symbol romantické atmo-

sféry, ktera je typicka pro Lednici a jeji Siroké krajinné okoli.

Meésto Valtice

Nekdejsi rodoveé sidlo Liechtensteinti lezi v jizni ¢asti LVA, pfi hranici s Rakouskem a az
do roku 1920 bylo jeho soucasti. Némecky ndzev mésta je Feldsberg. Centru mésta vévodi
skvosty barokni architektury, kostel, zdmeckym komplex s jizdarnou a se zbytky unikétni-
ho barokniho divadla. Zamek spolu s baroknim farnim kostelem Nanebevzeti Panny Marie
tvofi charakteristickou dominantu, kterd se uplatiiuje v dalkovych pohledech. Na ni je na-

vazéana barokni osnova krajinné kompozice, tvotrena alejemi ze 17. a 18. stoleti.

Obec Hlohovec

Obec Hlohovec lezZi na jiznim biehu Hlohoveckého rybnika, v centru LVA, asi pul kilomet-
ru zapadné od hlavni spojnice mezi Lednici a Valticemi. Némecky nazev obce Bischofwar-
hlohu. Ves vznikla kolonizaci pasovského biskupstvi ve 13. stoleti. Pozdé&ji pattila k val-
tickému panstvi a aZ do roku 1920 byla souc¢asti Dolnich Rakous, ve véalkach zanikla a v
roce 1570 byla osidlena chorvatskym obyvatelstvem.. Na zapadnim biehu Hlohoveckého
rybnika byl postaven Hrani¢ni zamecek, ktery uzavira komponovany krajinaisky prihled.

Obec si zachovava lidové tradice a pospolitost v zivoté obyvatel.

Ostatni obce a mésta Lednicko-valtického aredalu

Meésto Podivin, Lanzhot a obce Sedlec, Rakvice, Pritluky, Bulhary a Ladna zasahuji do

pamatkové zony LVA pouze nezastavénou ¢asti svych katastri. Na téchto plochach se na-
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chazi vétSinou intenzivné obhospodarovand zemédélska (hlavné orna) puda, louky, remiz-

ky a luzni lesy. [11]

5.5 Prirodni podminky arealu

Geograficka poloha

Geograficka poloha Zahrady Evropy je pro rozvoj cestovniho ruchu velmi pfizniva. Ne-
pfimo je destinace dostupnad i letecky a to z mnoha letist’ (Viden - cca. 2 hodiny, Praha -
cca. 3 hodiny, Bratislava - cca 1 hodinu, Brno - cca 50 minut.). Tato ¢asova vzdalenost

nepredstavuje v mezindrodnim turismu Zadnou vyznamnou piekazku.

Krajina
Na malé ploSe destinace je koncentrovano velké mnozZstvi rozmanitych kulturnich pamatek.

Celé tizemi LVA patii geologicky ke Karpatim.

Krajinu lze povazovat za mirn¢ zvlnény, ¢i rovinaty pruh zemé¢, coz vytvaii dobré piedpo-

klady pro pési turistiku a cykloturistiku.

Kulturni rdz zdjmového uzemi je spiSe venkovského charakteru. Uzemi neni celé pokryté

luznim lesem, coz umoznuje dobry rozhled po krajiné.

Pocasi

Pocasi je pro cestovni ruch v regionu piiznivé. Jde o nejteplejsi oblast Ceské republiky.
Tato oblast je typickd dlouhym vegeta¢nim obdobim, mirnou zimou a nizkymi srdzkami.
Klimatické podminky jsou téméf stejné dulezité pro domdciho, tak i zahrani¢niho turistu.
Pravé diky pocasi je tato destinace turisty povazovana za uzemi vhodné pro letni, jarni a
podzimni dovolenou. Letni sezona je tedy turisticky nejvytiZenéjSim ro¢nim obdobim

v Lednicko - Valtickém arealu.

Voda

K vodnim zdrojim LVA patii i soustava Lednickych rybnikt, Cerna a Zamecké Dyje, dale

soustava rybnikidl v zameckém parku. Lednické rybniky jsou napdjeny potokem V¢elinek.
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K soustavé Lednickych rybnikii nalezi i nejvetsi rybnik na Moravé - Nesyt (295 ha). Pro
rekreacni Gcely je ovSem nejvice vyuzivan Mlynsky rybnik - Apollo, na kterém se nachazi
plaz a v jeho blizkosti je kemp. Ostatni rybniky jsou zejména domovem vodniho ptactva a

jsou vyuzivany k rybochovné a zavlahové ¢innosti.

Problémem pfti vyuzivani vodnich zdroji pro rozvoj cestovniho ruchu je pifedevSim $patna
kvalita vody ve vodnich zdrojich, toto se tyka hlavné letnich mésict, kdy je voda nevhodna
ke koupani diky velkému obsahu sinic. Vodni zdroje ovSem 1 ptes toto omezeni predstavuji

vyznamny potencial zdjmového tizemi. [11]

5.6 Turistické a sportovni aktivity provozované na uzemi LVA
Za hlavni turisticko a sportovni aktivity, které¢ navstévnici aredlu provozuji, 1ze povazovat:
e pési turistiku a cykloturistiku,

e Kkoupani - v z4jmovém Uzemi jsou dvé koupalisteé: Bieclav (zde je venkovni i kryté
koupalisté) a lazné Lednice, tu se nachazi pouze kryty bazén. Moznost ptirodniho

koupani (napt. v Apollu, atd.),

e rybareni - v zajmovém Uzemi existuje mnoho atraktivnich rybarskych revirt (na

tece Dyji, Veelinek, atd.),
e vodni sporty - sjezd feky Dyje na kanoich,

e jezdectvi - velkd nabidka zdejSich jezdeckych klubt a farem (vyjizd’ka na konich,
jezdecky vycvik, jizda na ponicich, vyjizd’ka v kocarech po Lednicko - Valtickém

arealu.),

e dopliikové sporty - basketbal, stolni tenis, squash, kuzelky, bowling tenis, volej-

bal, nohejbal, atd.,

e myslivost - honitby LZ Zidlochovice (napf. obora Soutok, Valtice, Bulhary,

Klentnice),

e houbafreni - v této oblasti je velmi oblibené. [11]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

40

6 ANALYZA SOUCASNEHE SITUACE LVA V CESTOVNIM

RUCHU

6.1 Vlastnictvi pamatek v Lednicko - Valtickém arealu

Lednicko - Valticky areal je vlastnén mnoha subjekty, at’ uz se jedné o soukromé vlastniky,

¢i stat, kdo co vlastni ndzorn¢ ukazuje tabulka:

Tab. 1. Viastnictvi kulturnich pamatek v LVA [11]

Vlastnik Pomér v %

Stat 58%

Obec 5%

Soukromy sektor 35%

Cirkev 2%

Vlastnictvi Kkulturnich pama- | Nazev pamatky

tek

Stat Zamek Lednice, Sklenik, Minaret, Maursky dim,

Akvadukt, Cinsky pavilon, Peklo, kasny, vazy, lavice,
sochy, Apollontv chram, Janohrad, Obelisk u Pfitluk,
Zamek Valtice, Zamecek Belvedér, Rendezvous, Di-

anin chram, Reisna, Hubertova kaple.

Mésto Breclav

Zamecek Pohansko a hradisté Pohansko (archeolo-

gicka rezervace)

Vlastnictvi pravnickych a fyzic-

kych osob

Rybni¢ni zamecek, Chram Tti Gracie, Sousosi Tri
Gracii, Lovecky zamecek, Novy dvir, Zdmecek Lany,

Hrani¢éni zamecek.
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Z tabulky lze vycist, ze nadpolovi¢nim vlastnikem Lednicko - Valtického aredlu je stat.
Statu patii 58% vSeho tizemi. Druhym nejvét§im vlastnikem pamatek v areédlu jsou fyzické
a pravnické osoby, které pamatkové stavby vyuzivaji k podnikani (hotely, penziony, restau-

race, atd.)

6.2 Hlavni kulturni pamatky LVA

Nejvyznamnéjsi pamatky z pohledu navstévnikti LVA jsou zdmek v Lednici (park, sklenik
a minaret) a zdmek ve Valticich. Mimo zakladni prohlidkové trasy jsou navstévniktim na-
bizeny nékteré dalsi atraktivity. Dochazi tak k castecnému usmérnéni provozu do méné

vytizenych mist v aredlech obou zamkd.

Statni zamek Lednice

Zamek v Lednici je dlouhodobé nejnavstévovanéjsim pamatkovym objektem na Morave.
Hlavni zdmecka budova ma: ¢tyfi prohlidkové okruhy. 1. okruh tvofi reprezentacni saly v
ptizemi, II. okruh tvoti kniZeci apartmany v 1. patfe, obrazova galerie je ve 2. patie a um¢la

krapnikova jeskyné v suterénu. V planu je otevieni dalSich prohlidkovych tras ve 2. patfe.

K zamku naleZi
e Sklenik,
e Zamecky park — ptistupny vetejnosti,
e Minaret - vyhlidkova véz,
e Jizdarny - omezen piistup, Spatny technicky stav,

e JanOv hrad - lovecky zamecek.

Prondjmy v parku
e 1.plavebni — plavby po zamecké Dyji,
e Zeyferus — prehlidky dravych ptaka,

e Hippoclub Lednice — jizdy v kocaru,
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e Lukostielba.

Statni zamek Valtice
e Hlavni zamecka budova: stavajici prohlidkova trasa, instalace v 1. patie,
e Zamecky park — pfistupny vefejnosti,
e Bylinkova zahrada v arealu zdmeckého zahradnictvi,
o Zameclek Belvedere,

e Zamecek Rende-vous, stavajici prohlidkova trasa, instalace ve 2. patie, komer¢ni

prondjmy,
e Hubertova kaple — vetejnosti pfistupna,

e Kolonada na Reisné — vefejnosti piistupnd, objekt nabizi vyhlidky na cely LVA.

[11]

6.3 Financovani péce o pamatky v LVA

Ekonomické provozovani tzemniho celku je v sou€asnosti dosti sloZité. Na izemni aredlu
pusobi, vice hospodaticich subjektl a zdjmovych instituci. Pfedpokladem stabilniho a trva-
le udrzitelného rozvoje tzemi je vraceni vynost zpét do uzemi. Dulezité je vhodné stano-
veni zpusobu jejich zabezpeceni. V soucasné dob& nikdo nevraci vynosy do Uzemi

v potiebné mife.

Finan¢nimi prostfedky jsou poskytovany hlavn€ na objekty v havarijnim stavu, a to jesté
v nedostateéném mnozZstvi. Vzhledem k tomu, Ze nebyl vytvofen koordinovany systém
centralniho fizeni a spravy financi, nejsou planovany a zpracovavany tdaje o provoznim

rozpoctu arealu.

Nejvyznamnéjsi ptijmy plynou z provozu zamku v Lednici, zdmeckého skleniku a Minare-
tu. V zameckém parku se vstupné neplati. Tyto piijmy skoro Ctyfnadsobné prevysuji piijmy
plynouci ze zamku ve Valticich, z Kolonady a Rendezvous. Samotné krajina Lednicko-
valtického aredlu je voln¢ pfistupnd, zatim nejsou odvadény zisky ani od subjektt, které ji

vyuzivaji (napt. Jizdarny na Novém Dvofte, jizdarny u Ttrech Grécii, rekreacni vyuzivani).
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Financ¢ni prostfedky jsou piidélované v ramci dotacnich titulit na obnovu kulturnich pama-

tek, pfed v§im z téchto programii:

Z resortu Ministerstva kultury CR
e Program zédchrany architektonického dédictvi,
e Havarijni program,

e Program regenerace méstskych pamatkovych rezervaci a méstskych pamatkovych

zon(Program regenerace),

e Program péce o vesnické pamatkové rezervace, vesnické pamatkové zony a krajin-

né pamatkové zony (Péce o VPZ),

e Program restaurovani movitych kulturnich pamatek.

Z resortu Ministerstva Zivotniho prostiedi CR

e Program péce o krajinu.

Z resortu Ministerstva zemédélstvi CR
e Revitalizace fi¢nich systém1,

e Program revitalizace luznich lest,

e Pozemkové upravy.

Z resortu Ministerstva pro mistni rozvoj

e Program obnovy venkova. [11]
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6.4 Cestovni ruch v LVA

Lednicko - Valticky aredl se nachazi v Turistickém regionu Jizni Morava. Tento region se
dale ¢leni na 6 casti a to : Moravsky kras a okoli, Brno, Podyji, Zlinsko, Slovacko a Led-

nicko - Valticky areél

JiZzni Morava

Obr. 6. Mapa turistického regionu Jizni Morava [16 ]

Strategie rozvoje cestovniho ruchu je zamérend na
e moderni fizeni turistické destinace stifedoevropského vyznamu,
o tuzemské navsté€vniky a zahrani¢ni navstévniky,
e novou organizacni a fidici strukturu cestovniho ruchu,

o Setrnou turistiku vedouci k obecné udrZitelnému rozvoji.

Pro dalsi rozvoj cestovniho ruchu v regionu Jizni Moravy byly stanoveny ¢tyfi problémo-
vé okruhy, tykajici se prostorovych aspektt destinace, technické infrastruktury a atraktivity
cestovniho ruchu, lidské zdroje v cestovnim ruchu a organizace, management a marketing

destinace. [22]
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6.4.1 Rekreaéni hodnota izemni

Statut lokality, jako vyznamné pamdatky Svétového dédictvi UNESCO, muize byt vyuzit
jako nastroj pro zvySeni konkurenceschopnosti LVA na mezinarodnim turistickém trhu.
Lednicko-valticky areal je jednou z pamatek v Ceské republice, ktera piitahuje vzristajici
pocet domacich a zahrani¢nich turist. Patii mezi pét nejoblibenéjSich pamatek, o které je

v CR nejvétsi zdjem, s navstévnosti okolo 285 000 navstévnikl rocné.

Uzemi ma predpoklady pro dalsi rozvoj cestovniho ruchu a turistiky. Vyznamnym turistic-
kym lakadlem na tizemi se muze stat lazenistvi. Lazné, které vyuzivaji nedalekych jodob-
romovych pramena byly otevieny v roce 2007 v Lednici, pfipravuje se vystavba Vinnych
lazni na okraji Valtic. Lednicko - Valticky aredl v sobé skryva velky potencial, hlavné
v zimnich a jarnich mésicich, jez nejsou plnohodnotné vyuzity pro riizné akce a cestovni

ruch v aredlu tak v zimé upada.

Pamatka UNESCO, Lednicko - valticky areal ptinasi zisk pro mistni ekonomiku a obchod.

Zaroven vytvaii sezonni a trvalé pracovni pfilezitosti pro mistni obcany. [11]

Tab. 2. Navstevnost vybranych objektuv LVA [11]

ROK 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Lednice 129910| 145165| 276941| 284 755| 280782| 280835| 273526
Valtice 40 951 41714 50 962 54 851 52045 56 747 36 280

6.5 Charakteristika rekreanta v LVA

Rekreanti navs§tévujici Lednicko - Valticky areal jsou rozdéleni do nékolika skupin podle

toho co od navstévy aredlu ocekavaji:
1. Klasicky rekreant hledajici kulturu

Jsou stiedniho a vys§iho véku, mezi 45 a 65 lety. Jsou zaméstnani jako vyssi ufednici,
podnikatelé, maji svobodna zaméstnani, nebo jsou jiz v diichodu a disponuji vyssim pfi-

jmem. Dévaji pfednost klidné dovolené, zamétené na objevovani a kulturu. Vybiraji si mis-
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ta, které si prohlizeji, a malo se pohybuji, kdyz uz jednou pfijeli. Vyhledavaji ptirodni pa-
matky, krasné krajiny a historickd mista, novy region nebo novou zemi. Vyjizd¢ji jednodu-
Se také proto, aby pfisli ,,do piirody* nebo udélali néco pro své zdravi. Obecné feceno, je-

jich ideédlem je: moci spojit klid, blaho a osobni vnitini obohaceni.
2. Naroc¢ny rekreant hledajici prozitek

Tato skupina existuje hlavné mezi méstskym obyvatelstvem, jsou to mladi lidé nebo lidé
stiedniho véku. Jejich zéastupci bydli ve velkych méstech; jsou to Casto absolventi vyso-
kych skol, pracuji ve stfednim nebo vys§im managementu, jsou ve vedoucich postavenich

nebo maji svobodné zaméstnani a obvykle maji vysoky ptijem.

Jsou to pozitkaisti spotfebitelé, velmi zaméteni na volny ¢as a zdbavu. VZzdy vitaji novinky,
maji zdjem o vysoce technické vyrobky a sportovni vykon. Jedné se o vasnivé turisty, je-
jichZ o€ekéavani a motivy jsou velmi rizné. Miluji mobilni, aktivni dovolenou, pestrou pa-
letu. Chté&ji ,,vSude trochu* pochodit, néco si prohlédnout, zménit misto a svou dovolenou
vyuzivaji ¢asto ke sportovani.
3. Milady rekreant hledajici pozitek

Jsou mladi lidé z mést, casto svobodni, studenti, délnici nebo zaméstnanci. Maji stfedni
az skromny piijem. Chtéji se dostat ze svého obvyklého prostiedi, aby rozmnozili moznost

radovat se a uvolnit se. Radi objevuji pfirodu a novéa mista, oceiiuji atrakce a zabavni par-

ky, novou zkuSenost a neobvyklé aktivity, jakoz i zdbavné sporty.
4. Mlada rodina

Jsou to manzelské pary mezi 25 az 44 lety s détmi. O velkych prazdninach by si chtéli
hlavné odpocinout a uvolnit se. Praktikuji pfedevS§im nicnedélani, kdyz uz jsou jednou
na misté dovolené, malo se pohybuji, hledaji hlavné rodinné uvolnéni. Pti kratkych poby-
tech béhem roku jde hlavné o pobyt v pfirod¢, odpocinek na venkové a objevovani ptirody.

[6]

6.5.1 Diivody pobyti

Jednodenni turisté
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Nejvétsim diivodem ndvstévy jednodennich turist byla pozndvaci dovolena (80,09%).
Z divodu tranzitu pobylo v LVA areédlu 6,19% jednodennich névstévnikl. Z divodu slu-

zebni cesty pfijelo do regionu 5,31% téchto navstévnikd.
Vice denni turisté

Poznavaci dovolend byla také diivodem navstévy 54,78% vicedennich turistd. SpiSe poby-
tovou dovolenou v LVA stravilo 31,48% vicedennich nav§tévnikd. Castym divodem
(8,02%) byla navstéva ptibuznych. 28,91% turistl pfi své soucasné navstéveé dalo prednost
poznavani architektury pamatek. Zajem o vinaftstvi ptivedl do regionu 10,96% néavstévnika,
za poznavanim flory a fauny pfijelo celkem 10,77% turistl, p&si turistiku volilo 9,23%
navstévniki a z ditvodu rekreace u vody travilo svou dovolenou v regionu 9,01% domacich
a zahrani¢nich navstévnikd. Pti své budouci navstéve by se turisté opét vénovali poznavani

architektury a pamatek, rekreaci u vody ¢i pési turistice a aktivitam spojenym s vinafstvim.

Z uvedenych vysledkl vyplyva, Ze turisté do regionu piijizdéli a do budoucna chtéji piijiz-
dét zejména za poznavanim architektury a pamatek, maji zdjem o vinaiskou turistiku, po-

znavani flory a fauny a svlij pobyt chtéji stravit rekreacné. [6]

6.5.2 Turisté na uzemi LVA
Organizace pobytu

Pobyt si turist¢ v naprosté vétSin€ organizuji sami (84,21 %). Je =zajimaveé,
ze s cestovni kancelafi ptijelo do regionu pouze (2,52%) navstévnikii. Pouze (1,14%) tu-

ristl vyuzilo pii organizaci svého pobytu sluzeb turistickych informacnich center.

Do budoucna si budou turisté svlij pobyt organizovat opét sami (90,65%), 4,97% vyuZije
nabidky podnikovych zéjezdu, prostfednictvim cestovnich kancelafi region chce navstivit
231%  turistt  a  sluzeb  turistickych  informacnich  center by  vyuzilo

1, 15% domacich a zahrani¢nich navstévnika.
Nejcastéji se turisté po regionu pohybuji automobilem (43,72%) a pésky (27,08%). Dalsi
vyznamnou skupinu tvoii turisté, ktefi pouZili pro svij pohyb kola (11,57%)

a turisté, kteti vyuzili autobusové dopravy (9,03%).
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Turisté pfi svém pohybu v aredlu nejvice postradali dostatek kvalitnich parkovacich mist,
uschovnu kol a poukazovali na nedostatek autobusovych a vlakovych spoji zejména ve

vecernich hodinach a o vikendu. [6]

Turistické cile

Turisté povazuji za nejzajimavéjsi turisticky cil zamky (Lednice, Valtice, Mikulov). VSeo-
becné maji turisté zajem o navstévu pamatek. Mezi Casty divod neuskutecnéné navstévy
vytypovaného turistického cile patfil nedostatek Casu ¢i uzavienost pamatky (pondéli —
zamky). Kulturni akci, kterou turisté pii své navstéveé v regionu nejbeéznéji navstévovali
byly hody a vinobrani, koncertni ¢i hudebni vystoupeni. Pfi své budouci navstéve by turis-
té chtéli opét nejcastéji absolvovat tradi¢ni folklorni akce (hody,vinobrani) nebo hudebni

festivaly a koncertni vystoupeni.

Hodnoceni nabidky sluzeb

Pozitivné je domdacimi 1 zahrani¢nimi navStévniky LVA hodnocena Sirokd sit’
a kvalita ubytovacich a restauracnich zatizeni vcetn€ chovani obsluhy. Vysokému hodno-
ceni se u turistl t¢8i také kvalita a mnozstvi sluzeb poskytovanych turistickymi informac-
nimi centry. VétSina turistil byla také pfi své navstévé mile prekvapena nabidkou projizd’ky
po zamecké Dyji v Lednici (provadéné firmou 1.plavebni) a akvariem Malawi ¢i vykladem
privodct na zamcich. Pomérna ¢ast turistd kladné hodnoti stav pamatek a snahu o jejich
udrzbu a opravy. Naopak negativné turisté hodnoti (nemile je zaskocilo) Spatnou urovein
a nedostatek vefejnych WC a socidlnich zafizeni zejména v kempu, parkovaci moznosti

ve méstech a obcich, placena parkovisté ¢i nedostate¢na autobusova a vlakové spojeni.

Ubytovani

Turisté sen nejcastéji ubytovavaji v kempech (42,99%), penzionech (14,64%)
a v hotelech (14,02%), nebo v soukromi (13,40%). V piipad¢ navstévnikii ubytovanych
v kempu se jednalo zejména o klienty autokempu ATC Merkur v Pasohlavkach. Ubytovani

v hotelu vyuzivali spiSe solventn¢jsi zahrani¢ni navstévnici (43,64%).
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Do budoucna se vzorek struktury ubytovani podle odpovédi respondentli nijak vyrazné
nezméni. Opét bude u domacich turistli pfevazovat ubytovani v kempu, pied ubytovanim
v penzionu a hotelu. Tuzemsti navs§tévnici jsou ochotni do ubytovani nejcastéji investovat
do 400 K¢ za dvoultzkovy pokoj/noc. Naopak zahrani¢ni navstévnici daji pii své budouci

navstéve prednost ubytovani v hotelu s vyssi cenovou relaci. [6]

6.6 SWOT analyza Lednicko - Valtického arealu v cestovnim ruchu

Analyza SWOT Lednicko a Valtického arealu je zakladnim ptedpokladem tspéchu v ces-
tovnim ruchu. Body do SWOT analyzy jsem zjistila z charakteristiky cestovniho ruchu
LVA a také z vlastni dlouholeté zkusenosti poskytovani sluzeb navstévnikiim tohoto regi-
onu. Analyza nam ukazuje, ¢eho je tieba se obavat, kde se musi aredl zlepsit a jaké jsou

jeho hrozby.

Silné stranky
e Dbohat¢ kulturni a pfirodni dédictvi,
e rozvoj turistiky ze strany LVA,
e zaclenéni do UNESCO,
e vysoka popularita zdjmového tizemi mezi domacimi turisty,
e zvySuje se podil navstévnosti Skolni mladdeze a seniorti ze zahranici,
e pocet zahrani¢nich turistl v z4jmovém tizemi roste,
e vysoky podil jednodennich a dvoudennich névstévnikd,

e vysoky podil jednodennich névstévnikl z blizkého Rakouska.

Slabé stranky
e problém propojeni mezi nabidkou a cilovymi skupinami,
e slaby priliv dotaci ze statniho rozpoctu na opravu pamatek,

e mald obnova vegetace v LVA - stdrnuti parku,
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problém monitoringu cestovniho ruchu v krajin¢,
ztrata pozice nejnavstévovanéjsiho regionu CR,

nedostatecné vyuziti arealu v Lednici a ve Valticich v urcitych segmentech roku

(sezonnost),

Spatny stav nékterych historickych pamatek,

ptetizeni hlavnich atraktivit béhem letni sezony (napt. Lednice),
pocet domacich turisti zdjmového tizemi postupné klesa,
vysoky podil jednodennich navstévnik,

problém analyzy nabidky sluzeb pro cestovni ruch.

PrileZitosti

ziskani dotaci z Evropské unie,

moznost rozsifeni o nové pobytové a poznavaci zajezdy v doprovodu kvalifikova-

ného pravodce,

ziskani zahrani¢nich soukromych investort,

1épe vyuzit propagaci zajmového uzemi,

nabizet vhodnou formou poznéavaci programy v LVA,
tvorba specidlnich programt pro tyto cilové skupiny,

tvorba jednodennich programil a vyleti do vyznamnych turistickych center (Brno,

rakouské ptihrani¢i, Viden,, Znojmo, Moravsky kras),

tvorba programi a efektivni zplisob prodeje turistiim,

vyuzit pii propagaci zajmového uzemi,

tvorba specidlnich programt pro seniory a jednodenni turisty,

vytvareni produktl, které budou sméfovat i mimo hlavni turistické cile zdjmového

uzemi.
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Hrozby
e nedostatecnd podpora cestovniho ruchu zejména ve venkovskych oblastech,
e nespokojenost navstévniki v doplitkovych sportech,
e nedostatecné vyuziti potencialu zdjmového uzemi v oblasti CR,
e silna konkurence z okolnich regionti.

e pretiZeni nabidky cestovniho ruchu v letnim obdobi a nedostate¢né vyuZivani na-

bidky v ostatnich obdobich (zima, jaro).

6.7 Dilci zavér

Hlavni vyznam turistickych regionti spoéiva v moznosti ucelené prezentace Ceské republi-
ky v Evropg, ale 1 ve svéte. Turistické produkty pak reprezentuji jednotlivé turistické regi-
ony. Turistické regiony ne vzdy koresponduji s uzemnim ¢lenénim statu. V cestovnim ru-
chu se nejednd o administrativni hranice, ale o urcité tzemi, poskytujici moznost provozo-
vat specifické aktivity v daném turistickém regionu v mém piipad€ Lednicko - Valtickém

arealu.

Celkova image Uzemi je turisty hodnocena jako velmi dobra s pfihlédnutim na pamatky,
vinafstvi a pfirodu. Opatieni a nasledné strategie jez by se mél Lednicko - Valticky areal
uplatnit musi akceptovat vizi, kterou si stanovil management tohoto izemi. Pro Uspé&Sny
a efektivni rozvoj cestovniho ruchu v aredlu je tfeba chrénit, udrzovat a zlepSovat kulturni
a ptirodni hodnoty tohoto izemi, vytvoftit kvalitni a riznorodou nabidku sluzeb a zefektiv-
nit fizeni a marketing cestovniho ruchu a to nejen u nas, ale 1 v zahranic¢i (Rakousku a Slo-

vensku).
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7 NAVRH STRATEGIE ROZVOJE LVA V BOLASTI CESTOVIHO
RUCHU

Navrh ¢asti Programu rozvoje cestovniho ruchu v Jihomoravském kraji pro obdobi let
2007 — 2013 uvadi systém fizeni a koordinace, ktery vznikl na zéklad¢ jednéni na Grovni

kraje.

Hlavni vykonnou organizaci cestovniho ruchu je Centrala cestovniho ruchu — Jizni Mora-
va. Stézejnim nastrojem fizeni je Program rozvoje cestovniho ruchu a jeho akéni plan. Pro-

sttednictvim tohoto planu jsou definovany kli¢ové rozvojové aktivity a projekty.

Jihomoravsky kraje je ¢lenén na 5 turistickych oblasti. V kazdé oblasti ptisobi organizace
koordinujici rozvoj cestovniho ruchu v daném lokaliteé. Jednou z péti vymezenych turistic-
kych oblasti je Lednicko-valticky areal. Dominujicimi faktory cestovniho ruchu jsou kul-
turné a piirodné poznavaci turistika a vinafska turistika. Mezi doprovodny cestovni ruch
jsou zafazeny: pobyt u vody, venkovska turistika, 1é¢ebny cestovni ruch a cyklisticka turis-

tika.
Ridici kompetence jsou rozd€leny na tfi subjekty v némz kazdy subjekt ma:

1. Jihomoravsky kraj ma koncep¢ni, koordina¢ni a rozhodovaci roli, véetné organiza-
ce propagace kraje. Zamétuje se predevsim na rozvoj regionu a podnécuje zmény
legislativnich podminek a podporuje cestovni ruchu prostfednictvim grantl a dota-
ci.

2. Centrala cestovniho ruchu ma vykonnou, koordina¢ni a marketingovou roli. Také

navazuje spolupraci a partnerstvi mezi vefejnym a soukromym sektorem.

3. Regionalni destina¢ni organizace mé vykonnou a koordina¢ni roli na mistni a mik-

roregionalni urovni, komunikuje s podnikateli, mésty, obcemi. [11]

7.1 Vymezeni uzemi pro projekt

Pro svtij nasledny projekt jsem si zvolila pouze ur¢itou ¢ast Lednicko - Valtického aredlu a
to aredl v Lednici. Divodem je velkd rozloha tohoto aredlu a nedostatek informaci o ostat-

nich oblastech.
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Aredlem v Lednici se mysli zamek a jeho blizké okoli véetné francouzskych zahrad pted
zdmkem a anglického parku. V tomto vymezeném Uzemi se nalézaji dal$i pamatky: skle-

nik, Minaret a Janiiv hrad.

Obr. 7. Mapa arealu v Lednici [17]

7.2 Vize

Vize je dileZitou soucasti kazdé strategie rozvoje. Zahrnuje v sobé zékladni sdéleni, ktera
nam odpovi na dulezité otazky tykajici se rozvoje navstévnosti aredlu v Lednici. Pro obca-

ny Zijicich ve vymezeném uzemni je zarukou budouciho rozvoje v oblasti cestovniho ru-

chu.

Vize vymezeného Gzemi by méla vyjadiovat celkovou filosofii, kterou se celd vize bude

ridit:
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,Areal v Lednici vyuzije sviij potencial kulturné a historicky zname pamatky a orientuje
své aktivne cinné subjekty na rozvoj navstevnosti v aredlu a to predevsim v urcitéem seg-

I3

mentu roku, pomoci nabidky kulturnich akci.

Aktivné ¢inné subjekty jsou v tomto piipadé vSichni, kdo se n¢jakym zptisobem podili na
organizaci kulturnich akci v Lednickém aredlu. Jsou to jak soukromé, statni organizace,

firmy, poptipadé jedinci.

7.2 Problémy cestovniho ruchu ve vymezeném uzemi

Ze zpracované¢ SWOT analyzy jsem vybrala jen takové problémové body, které se bezpro-

sttedné dotykaji vymezeného tzemi:

1. Problém spoluprace mezi poskytovateli sluZeb

V arealu nevznikla spoluprace mezi jednotlivymi poskytovateli sluzeb v oblasti cestovniho
ruchu. Nabidka sluzeb je vazana nejen potiebnou kvalitou, ale 1 §ifi poskytovanych sluzeb.
Spoluprace mezi jednotlivymi poskytovateli sluzeb by piinaSela vétsi zisky pro poskytova-
tele, isporu vynaloZenych nakladi, spokojenost zakaznika, a zlepSeni konkurenceschop-
nosti celého produktu na trhu. Ve vymezeném uzemi je spoluprace mezi poskytovateli slu-

Zeb, mistni samospravou a dalSimi organizacemi nahodila.

2. Problém analyza nabidky sluZeb pro cestovni ruch

Chybi aktudlni a predevs§im disledné analyza zakladnich sluzeb v cestovnim ruchu (ubyto-
vani, stravovani, informacni systém) a analyza nabidky vedlejSich sluzeb v cestovnim ru-
chu. V soucasné dob¢ neni v oblasti poskytovani ubytovacich a stravovacich sluzeb nutno

respektovat zddnou normu. Nehodnoti se také kvalita poskytovanych sluZeb.

3. Problém propojeni mezi nabidkou a cilovymi skupinami

V Lednickém aredlu chybi disledné&jsi cileni propagace smérem na konkrétni skupiny na-

v§tévnikl. Stanoveni konkrétniho segmentu zdkaznikli by umozZiiovalo volit spravnou for-
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mu komunikace se zdkaznikem, vhodné sluzby, atrakce a atraktivity, které¢ budou propago-

vany. Nejasné cileni v propagace vyplyvaji také se Spatného monitoringu navstévnosti.

4. Problém nizké navstévnosti Lednického arealu ve stanoveném segmentu roku.

Timto segmentem se zde mysli zimni obdobi od fijna do bfezna. Areal v Lednici a hlavné
v Valticich je pfevazné vyuzivan jen v hlavni sezoné, kterd trva od dubna do zafi. Zbytek
roku (6 mésicl) je aredl vyuzivéan jen na ojedinélé akce potadané spolecnosti 1.plavebni ve
spolupraci s obci Lednice a zdmkem. V poslednich letech pocet akci kazdoro¢né roste, ale

1 tak je to nedosahuje potencilu arealu v Lednici.

7.3 Dil¢i zavér
Ve vymezeném uzemi se vyskytuje daleko vice problém, které je tieba bezprostiedné fe-

Sit, aby nebyl brzdén rozvoj cestovniho ruchu na tomto uzemi.

o 24

Skodi a brzdi ho v rozvoji cestovniho ruchu.

Muj projekt budu zpracovavat na problém nizké navstévnosti Lednického aredlu ve stano-
veném segmentu roku. Je tieba vyuzit potencidlu tohoto aredlu pro rozvoj turismu a v sou-
casné dob¢ se tomu tak ned¢je, proto jsem si vybrala tento problém pro zpracovani své

diplomové prace.
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8 PROJEKT ROZVOJE NAVSTEVNOSTI LEDNICKEHO AREALU
VE STANOVENEM SEGMENTU ROKU

Vsechny strategie, které byly doposud zpracovévané jsou na Lednicko - Valticky areal za-
métené komplexné, ale Zadnd se nezabyva pouze timto aredlem, nebo urcitym segmentem

roku.

Navstévnost v aredlu by se dala rozd¢lit na letni a zimni sezonu, nebo také na hlavni sez6-
nu a zbytek roku. Letni, nebo-1i hlavni sezona je velmi efektné vyplnéna kulturnimi akcemi

neni potfeba zde vyvijet pfiliSnou aktivitu.

Naopak v zimni sezoné Lednicky aredl zeje prazdnotou az na ojedin€lé akce, pfitom

v sobé skryva velky potencidl, jen ho spravné a vhodné vyuzit.

Svij projekt proto zaméfim na zvySeni nédvstévnosti zimni sezony 2008/2009, konkrétné od

fijna do konce bfezna.

8.1 Cil projektu

Cil projektu by m¢l byt pfesné¢ vymezen, aby bylo jasné, ceho chceme za vytycené obdobi
dosahnout. Cile musi byt vymezeny tak, aby byly méfitelné a bylo mozné je pozdéji vy-
hodnotit.

Rozvojové cile jsou vytyCeny na kratSi obdobi a jeden cil navazuje na druhy, na konci se

dopracujeme k celkovému cili, ktery bude spliiovat nasi vizi:
e Vytvofeni projektu rozvoje navstévnosti arealu v Lednici na zimu 2008/2009,
e Navrh moznosti pro financovani projektu,
e Vytvoreni kulturniho kalendéte,
e Vytvofeni vhodné marketingové komunikace,
e Vytvofeni finan¢niho panu na reklamu,
e Plan podpory prodeje,
e Analyza konkurence,
e Kontrola,

e Prostor pro drobné upravy,
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= strategie rozvoje navstévnosti v arealu Lednice ve stanoveném segmentu roku.

8.1.1 Cilova skupina

Projekt je zaméfen na vSechny potencionalni, jak domaci, tak i zahraniéni turisty, kteti

diky projektu navstivi areal Lednice v zimnim obdobi.

Dalsi cilovou skupinou jsou podnikatelé v oblasti sluzeb (dopravci, prodejci, atd.), kteti
v pfichodu turistu vidi potenciondlni zisky. Timto by se také mély zmirnit dopady sezon-

nich rozdila v trzbach.

8.1.2 Osoby zodpovédné za projekt

Za zpracovani projektu a za jeho provedeni jsou zodpoveédné dvé skupiny lidi, jedna skupi-
na ma za ukol zpracovani projektu a druhd bude zodpovédna za provedeni jednotlivych

akci.

Skupina 1: zabyvajici se sbérem dat a vyhotovenim projektu je sloZzena ze Stanislavy Tetu-
rové, vedeni statniho zamku Lednice a vedeni spolecnosti 1.plavebni, jez poskytli potiebné
aktualni informace pro projekt. Planovani akci probihd v souladu s poZzadavky pamatkové-

ho tustavu.

Skupina 2: zodpovédna za zorganizovani vSech akci a propagaci je slozend z vedeni stat-

niho zamku Lednice a vedeni spole¢nosti 1.PLAVEBNI.

8.2 Casovy plan projektu

Na sitovy graf byla pouzita metoda CPM - metoda kritické cesty, kterd ndzorné¢ zobrazuje

postup planovanych ¢innosti.

Tab. 3. Casovy pldn realizace projektu [viastni zpracovani ]

Cin- Popis ¢innosti Doba trvani v tyd- Predchozi ¢innos-
nost nech ti
A Sbér dat do projektu 2 -

B Vymezeni a specifikace projektu 8 A




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Cin- Popis ¢innosti Doba trvani v tyd- Predchozi ¢innos-
nost nech ti
C Jednani s provozovateli akci 4 A
D Navrh moznosti pro financovani 8 B
projektu
E Vytvoteni kulturniho kalendare 8 CE
F Vytvoteni vhodné marketingové 8 D
komunikace
G Vytvoreni finan¢niho panu na 6 F
reklamu
H Plan podpory prodeje 4 F
I Analyza konkurence 4 G
J Kontrola 4 H
K Prostor pro drobné upravy 2 LJ

Doba trvéani vSech naplanovanych ¢innosti je 38 tydnt. Je to zéroven nejkrat§i mozna doba
uvedeni projektu. Témto ¢innostem lezicim na kritické cesté je tfeba vénovat zvlastni po-

zornost, protoZe jejich Spatnd a zpozdéna realizace znamend zpozdéni celého projektu.
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Obr. 8. Sitovy graf [viastni zpracovani |
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Znézornény sitovy graf s Cervené vyznacenou kritickou cestou, kterd je znazornéna Cerve-

nou barvou. Zaroven ndm graf ndzorn¢ ukazuje souvislosti mezi jednotlivymi vazbami.

Harmonogram projektu
Doba trvani je zde v harmonogramu piepocitdna na mesice je to 9,5 mésice, pokud bereme
za zaklad 4 tydny v 1 mésici. Prepocitani jsem provedla pro lepsi zndzornéni a predstavy o

potfebném case. Harmonogram nasledné zobrazuje souvislosti v Case.

A
B
| €
& D
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N
N F
O
s
T H
K
Meésice
0. 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. & 9. 10.

Obr. 9. Harmonogram projektu [vlastni zpracovani |

8.3 Financovani projektu

Financovani kulturnich akci je koncipovdno vesmeés jako vice-zdrojové financovani, a to
v podobé sdruZovani finan¢nich prostfedkli ze strany statu jako vlastnika kulturnich pama-

tek, obci, krajii a dalSich vetejnych a soukromych zdrojti.

8.3.1 Financovani z vefejného sektoru

Pujcky a dotace pro vetejny a soukromi sektor, nabizi spoustu moznosti jak pokryt nakla-
dy na jednotlivé kulturni akce pofddané v Lednickém aredlu v zimnim obdobi. Zamek Led-
nice a Jantv hrad dostal v roce 2006 z dotaénich tituld celkem 9.845.000 K¢ (idaje za rok

2007 jesté nejsou zpracovany).
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1. Evropska investi¢ni banka (EIB) - Piijéka

Evropska investi¢ni banka realizuje financni podporu rozvojovych projekti, které po-
zvednou mezinarodni soutézivost primyslu a zlep$i infrastrukturu obchodu, turismu a

zivotniho prosttedi.

Poskytovatel grantu:Enquiries Barclays Asset Finance

r wr

Maximalni ¢astka: Poskytovatel neuvadi

2. Ministerstvo kultury CR - Podpora regionalnich kulturnich tradic

Program byl zalozen za u¢elem finan¢ni podpory regionalnich kulturnich tradic - kul-
turnich aktivit spojenych s vyznamnym vyro¢im meést a obci, s vyznamnym vyro¢im kul-
turné-historickych udalosti. Ucastnit se jej mohou pravnické i fyzické osoby a ob&anska

sdruzeni.
Poskytovatel grantu:Ministerstvo kultury CR

r wr

Maximalni ¢astka: Poskytovatel neuvadi

3. Narodni podpora tizemniho rozvoje - 5.1 Narodni podpora vyuZiti potenciilu

Kkulturniho bohatstvi

Tato oblast podpory se snazi ptispét ke zvySeni obnovy - regeneraci pamatek ve vlastnictvi
statu nebo zapsanych v UNESCO a ucelenych souborii pamétek rozloZenych na uzemi CR.
Podporovanymi aktivitami jsou celkova obnova a vyuZiti kulturnich pamatek. Zadate-

li jsou piispévkové organizace, obce a jimi zfizované organizace, svazky obci.
Poskytovatel grantu:Ministerstvo pro mistni rozvoj

Maximalni ¢astka: Poskytovatel neuvadi

4. MK CR - Podpora regionalnich kulturnich tradic

Program byl zalozen za Gc¢elem finanéni podpory regionalnich kulturnich tradic - kul-

turnich aktivit spojenych s vyznamnym vyrocim mést a obci, s vyznamnym vyro¢im kul-
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turné-historickych udalosti. Ugastnit se jej mohou pravnické i fyzické osoby a ob&anska

sdruzeni.
Poskytovatel grantu:Ministerstvo kultury CR

Maximalni ¢astka: Poskytovatel neuvadi [12]

8.3.2 Financovani soukromymi sponzory a statnim zamkem Lednice

Soukromi sponzofi jsou dal§i moznou variantou bud’to celkového financovani, nebo dofi-
nancovani kulturnich akci provozovanych v aredlu Lednice. Jsou to pravnické, nebo fyzic-
ké osoby, které v aredlu ptsobi, podnikaji (1. plavebni), nebo se chtéji jenom zviditelnit a

berou to jako soudast reklamni kampang.(Ceskoslovenskou obchodni bankou (CSOB)).

Statni zamek Lednice se také podili na spolufinancovani vybranych kulturnich akci, u

nckterych akei je vyhradnim pofadatelem.

8.3.3 Dotace a granty z EU

Dotace z Evropské unie lze ziskat prostfednictvim strukturdlnich fondt, konkrétné ze -

Spole¢nych regionélnich opera¢nich programu:

1. ROP NUTS II Jihovychod

Regionalni opera¢ni program NUTS II Jihovychod je ur€en pro region soudrznosti Jihovy-
chod sestavajici z Jihomoravského kraje a kraje Vysocina. Zamétuje se mimo jiné na pod-
poru rozvoje infrastruktury 1 sluZzeb cestovniho ruchu, pfipravu mensSich podnikatelskych
ploch a zlepSovani podminek k zivotu v obcich a na venkové piedevSim prostfednictvim

zkvalitnéni vzdé€lavaci, socialni a zdravotnické infrastruktury. Zadat o podporu mohou:
o Kraje, obce, svazky obci,
e organizace zfizované nebo zaklddané kraji ¢i obcemi,

e nestatni neziskové organizace, mali a stfedni podnikatelé, obcané a dalsi.

Jak je ROP Jihovychod financovin

ROP JV je financovén z Evropského fondu pro regionalni rozvoj (ERDF). Regionalni ope-
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racni program NUTS II Jihovychod (ROP JV) spadd mezi regionalni operacni programy a
je pro né&j vymezeno 704,45 mil. Euro (cca 19,86 mld. K<), coz je ptiblizn€ 2,64 % veske-
rych prostiedki uréenych z fondt EU pro Ceskou republiku.

Z Ceskych vetejnych zdroji ma byt navic financovani programu navySeno o dalsich 124,31

mil. Euro.

Jaké projekty jsou financovdny

ROP JV obsahuje 4 operacni programy rozdélené na logické celky, a ty jsou dale charakte-

rizovany. Tento projekt by spadal do druhého opera¢niho programu.

Operacni program dvé: Rozvoj udrZitelného cestovniho ruchu

Na tento program je vyclenéno z fondti Evropské unie 133,8 mil. €, tj. 19,0 % regionalniho

opera¢niho programu Jihovychod.

Napt.: sportovné rekreacnich zafizeni, rekonstrukce a obnova kulturnich pamatek s vyuzi-
tim pro cestovni ruch, znaceni, opravy a Upravy cyklistickych tras, a chodniki, tvorba mar-
ketingovych strategii cestovniho ruchu, rozvoj informaénich systémul cestovniho ruchu a
mist s vefejné pfistupnym internetem, marketingové a informacni kampané zamétené na

propagaci regionu apod. [13]

2. Cestovni ruch a nabidka aktivit pro volny ¢as

Program INTERREG IIIA: Ceska republika-Rakousko je pfeshraniéni hospodaiska spolu-

prace, zaméfend na Cestovni ruch a nabidku aktivit pro volny ¢as.
Cil:

e spole¢ny rozvoj, zvySeni atraktivity a modernizace pieshrani¢nich zafizeni pro ces-

tovni ruch a aktivity pro volny cas, produkty a sluzby,

e posileni ekonomického vyznamu cestovniho ruchu a aktivit pro volny ¢as s ptihléd-

nutim k ochrané ptirody a zivotniho prostiedi (trvala udrzitelnost),

e zvySeni atraktivity a modernizace zafizeni pro cestovni ruch a sluzby.
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Vhodné aktivity

Napt.: rozsifovani a zkvalithovani aktivit v oblasti ozdravné a kondi¢ni turistiky, kongre-
sové turistiky a poznavani kultury a ptirody, rozvoj propojenych destinaci a sprava destina-

ci, sit¢ zafizeni a nabidek v cestovnim ruchu, spole¢ny marketing piihrani¢nich oblasti,

(194

rozvoj atraktivnich lokalit a cili cestovniho ruchu, rozvoj spole¢né infrastruktury “Setrné-
ho” cestovniho ruchu, vybudovani a rozvoj sdruzenych informacnich stredisek, systémil

rezervace atd.

Systémy pro spolupréci v cestovnim ruchu a nabidce aktivit pro volny ¢as,podpora agrotu-
ristiky, rozvoj a podpora spole¢nych zafizeni pro cestovni ruch a aktivit pro volny &as. Za-

dat o podporu mohou:
e malé a stfedni podniky,
e hospodaiské komory a zdjmova a profesni sdruzeni,
e vyzkumné a vzdé€lavaci instituce,
e neziskové organizace,
e obce, svazky obci, kraje,
e organizace ziizované obcemi, kraji,

e organizace ziizované statem, stat.

Jak je ROP Jihovychod financovan

Jednou ze zakladnich podminek pro vybér projektu je zajisténi spolufinancovani projektu

zadatelem. Struktura financovani jednotlivych projektt je nasledujici:

¢ maximalni podil prostfedki Evropského fondu regionalniho rozvoje (tj. dotace
EU) - 75 % vyse celkovych zpiisobilych vydajh projektu,

e maximalni podil prostfedkia statniho rozpoctu - 5 % vyse celkovych zptsobi-
lych vydajt projektu,

¢ minimalni mira spolufinancovani zajisténa Zadatelem o podporu pfi predklada-

ni Zadosti - 25 % zptsobilych vydajl projektu.
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e Spodni hranice velikosti podpory z ERDF je u velkych projektl v ramci jednotli-
vych programii SpoleCenstvi INTERREG IIIA shodnd s maximalni vy$i podpory
stanovené pro Dispozi¢ni fond tj. 10 000 EUR.

8.4 Kulturni kalendar na zimni sezonu 2008/2009

Soucasny stav kulturnich akci provozovany ve vymezeném aredlu. V zimni sezénu je dale
pfistupny sklenik a stdla expozice Malawi. Mimo tyto akce se zde jeSté nachdzi statni za-
mek Lednice a jeho pfilehlé stavby ( Minaret, Janliv hrad,), které funguji pouze od dubna

do zafi. Statni zdmek Lednice je otevien jesté i v fijnu, ale pouze v sobotu a nedéli.

Vétsina akei je orientovdna na sobotu, je to vhodnéjsi pro zahrani¢ni a vikendové turisty,
ktefi si v Lednici, nebo jejim blizkém okoli musi zajistit ubytovani. Patek a nedéle se po-
vazuji za dny, kdy se zahrani¢ni a vikendovi navstévnici prepravuji do svého bydlisté. Vy-

jimku potom tvoii akce potadané o Skolnich prazdninach a ve statni svatky.

Po celé zimni obdobi v ned¢li probiha plavba lodi po zdmecké Dyji. V lednu, inoru a biez-

nu jsou potom potradany plavby se svafenym vinem. Mimo ledna je otevieny i sklenik.

Rijen 2008
Sobota 4.10. Rijnovy park plny barev
Miso konéni : Zamecky park
18.10. Halloween — vecer plny straSidel
Miso konéni : Zamecky park
25.10. Osmy slet ¢arodéjek W.I.T.C.H

Miso konéni : Zamecky park

Listopad 2008
Sobota 1.11. Drakiada - draci v parku
Miso konani : Zamecky park

15.11. Svéceni mladého vina
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Miso konani : Zamecké jizdarny
29.11. Adventni plavba 2008

Miso konéni : Pristavisté pod zamkem

Prosinec 2008
Patek  5.12. Mikulasské zpivani
Misto konani: Zamecké namesti
Sobota 6.12. Rozsviceni vano¢niho stromu v Lednici
Misto konani: Zamecké namesti
13. 12. Vanoc¢ni zpivani pted Janovym hradem
Misto konani: Janiiv hrad
14.12. Adventni jarmark
Misto konani: Zamecké namesti
20.12. Adventni jarmark

Misto konani: Januv hrad

Patek 26.12.

Sobota27.12 Plavby se svarakem. Podle pocasi, moznost brusleni na
Nedéle28.12 Zameckeém rybniku, obCerstveni v bistru Na turbing.
Leden 2009

Ctvrtek 1.1. Silvestr v Lednici

Misto konani: Zamecké namésti
Sobota 3.1. Zah4jeni plaveb se svardkem

Misto konani: Ptistavisté pod zamkem

17.1. Zvérinova zabijacka
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Misto konani: Pristavisté pod zdmkem
31.1. Piehlidka tradi¢nich femesel

Misto konani: Pristavisté pod zdmkem

Unor 2009
Sobota 7.2. Ptéci lednickych rybnikl
Misto konani: Zamecké jizdarny
14. 2. III. Lodnicky fasank
Misto konani: Pfistavi§té pod zdmkem
28.2. Zabijacka s cimbalovou muzikou

Misto konani: Pfistavis§t¢ pod zdmkem

Biezen 2009
Sobota 14.3. Tradi¢ni femesla - Velikonoce
Misto konani: Zamecké namésti
21.3. Vitani jara v Lednici
Misto konani: Ptistavisté pod zdmkem
28. 3 Zah4jeni pravidelné plavebni sezony

Misto konani: Ptistavisté pod zdmkem

Velkym kulturnim potencidlem v Lednici budou rekonstruované konirny nachazejici se
v tésné blizkosti samotného zamku. V soucasnosti jsou velkym problémem finance, pa-
matka je dlouhodobé nevyuzita a zchatrala. Vzhledem k mimofadnym hodnotadm zamecké-

ho komplexu budou konirny vyuzity jako kulturné-vzdélavaci a prezentacni centriim.
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8.5 Vytvoreni vhodné marketingové komunikace

K vhodné marketingové komunikaci budou pouzity reklama, podpora prodeje (samostatna

kapitol 8.9) piimy marketing, public relations (postoj k vefejnosti) a osobni prode;.

Reklama
e Televize

Toto médium ma velky rozsah pokryti na jednoho piijemce, dile ma vysokou piesvédco-
vaci schopnost. Vyhodou televize je: vidét + slySet reklamni sdéleni zéaroven, takzvané
multisenzorické osloveni. Umisténi ve vhodném typu poradu zarucuje velké ,,zasazeni*

cilové skupiny produktem.

K televizni reklamé bude pouzita hlavné mistni kabelova televize RTV-5 provozuje tele-
vizni studio a mistni zpravodajsky kanal Fénix. Rozsah televizni reklamy zéalezi na pouZzi-

tych médii a ziskanych financich

e Rozhlas

v

Rozhlas je médium, které je pro projekt nejvhodngjsi, jak financné, tak svym pokrytim.
V projektu bude pouzita na reklamu celostatni stanice, abychom pokryli celou Ceskou

republiku a naldkali tak na akce i vikendové turisty.

Pro reklamu jsem vybrala celostatni soukromou stanici Frekvence 1. Denné ji poslouché na
900.000 posluchacii (1.680.000 posluchact tydné),také mé pro nés projekt nejpiijatelnéjsi
ceny. Vyroba reklamniho spotu zde stoji mezi 5.000 az 7.000 K¢.

e Noviny, ¢asopisy a letaky

Vyhoda reklamniho sdéleni v novinach spociva v nizkych nakladech. Vhodné pouZit tésné
pred akcemi, aby méli lidé informace v paméti, toto médium se nehodi pouZivat dlouhodo-
bé dopiedu. Vhodné je pouzit vSechny regionalni zpravodaje, které vychazi jednou mésicné
a zde uvadét mésicni prehled kulturnich akci ve vymezeném arealu.

Reklama v €asopisech je nakladnéjsi nez v novinach, vyhodou je ve vybéru cilové slupiny,
kdy reklamu umistnime do odborné zaméfenych Casopist, které si vybira nase cilova sku-

pina zékaznikl (turisté). Pro mij projekt jsem vybrala ¢asopis Turista, je to mési¢nik, in-
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zerce zde stoji 35.000 K¢ (rozmérl7 x 24) Dale ma Casopis dlouhodobou zivotnost a vy-

sokou kvalitu tisku.

Letaky budou tiStény na kiidovy papir velikost A5 135gramt v nakladu 20 tisic kusi, cena
za jeden kus je 0,43 K¢. Letaky budou distribuovany v celém LVA v obecnych a méstskych

zpravodajich, které vychdzi kazdy mésic.

'ZTURISTA

Zajlmavaull e rawinky peo nd-pil.ﬂqﬂn srhuty pz £eaka | 1a joho brankenl

i -
Cadts Guithva Mahlera
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Obr. 10. Titulni strana z casopisu Turista [18]

e Internet

Kulturni kalendaf bude umistnén na vSechny internetové stranky Lednicko - valtického
arealu, na stanky mést a obci v ném zainteresovanych. Nevyhodou tohoto média je vSak
pokryti jen urcité skupiny, hlavné mladSich obyvatel a lidi co maji pfistup na internet. Jeho
vyhody , jako reklamniho média vSak ptesahuji. Je zde moznost rychlé zmény informaci,

nepfietrzitost reklamniho sdéleni a v urcitych ptipadech i nulova cena.

Piimi marketing
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Reklama je mezi ob¢any distribuovana prostifednictvim propagacnich letaki, jez jsou vha-
zovany do schranek potenciondlnich zékaznikl v urcité oblasti. V Lednicko - Valtickém
arealu budou pied kazdou vétsi akci roznaseny letaky a distribuovany do schranek obc¢antl,
aby byli informovani o akci pofadané v Lednickém aredlu. Letdky se také umistni do vSech

informacnich center v okrese Bieclav, kde budou polné k odbéru.

Public ralations a osobni prodej

Publicitu na akcich vytvafi televize RTV-5, kterd z kazdé vétsi akce déla kratky televizni
Sot a ten se potom vysila v této regiondlni televizi. Na kulturni akce jsou také zvani zastup-
ci regionalniho tisku, se kterymi potadaji zastupci akce kratka interview o potradané akci a

budoucich planech.

Na vétsiné€ akcei je aplikovan event marketing (zazitkovy marketing), protoze jizni Morava
je velmi tradicné specificky region. Na kulturnich akcich se turisté setkaji s plavbou na
lodi, zabijackou, koStovanim vina,atd. Spousta turisti se diky t€émto zazitkim do tohoto

aredlu pravidelné vraci.

Corporate design = jednotny vizualni styl kterou zde zastupuje firma 1.PAVEBNI s.r.o.,
jez zajistuje nékteré akce tykajici se lodni dopravy po Zamecké a Cerné Dyji. Jeji corpora-
te design pfedstavuje jednotné firemni barvy, logo, obleceni lodnikli. Zde se da také hodno-
tit osobni prodej, zamé&stnanci spolecnosti jsou ve styku se zdkazniky jak uZ pii obsluze
v bufetu, tak jako lodnici na lodi. Lodnici pfi osobnim kontaktu se zakaznikem podavaji

informace o plavbach, turistickych a cyklistickych trasach v LVA

Obr. 11. Logo a pohled spolecnosti 1.PLAVEBNI [18 ]
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8.6 Vytvoreni finan¢niho planu na reklamu

Kulturni akce se musi dostat do podvédomi obcanii Zijicich v blizkém, ale 1 §ir§Sim okoli
arealu v Lednici. Reklamni kampan bude kratkodobé orientovana a to na zimni sezénu
2008/2009. Néklady a typ reklamy jsem si rozdélila na 6 hlavnich kulturnich akci a na 16

doplitkovych aci. Sest hlavnich kulturnich akci bude mit reklamu i v celostatnim rozhlase.

Sest hlavnich kulturnich akci
e Halloween — vecer plny strasidel
e Svéceni mladého vina
e Adventni jarmark
e Zvéfinova zabijacka
e [II. Lodnicky fasank
e Vitani jara v Lednici

Néklady jsou zde rozdéleny do dvou cCasti a to na tvorbu samotného projektu a vysilani €1
distribuci podle typu média. Naklady na projekt reprezentuji tvorbu zpravy, (hlasové,
nebo vizudlni), ktera bude prezentovéana vefejnosti. Finance na vysilani, distribuci budou

pouzity k Sifeni vizualniho, nebo hlasového projektu vetejnosti.

Tab. 4. Naklady na reklamu hlavnich kulturnich akci [viastni zpracovani |

Reklama v: Naklady na reklamu 6 hlavnich kulturnich akei
Projekt: Vysilani a distribuci:
Regionalni televize 7.800 4.800
Celostatni rozhlas 36.000 534.000
Noviny 30.000 150.000
Casopisy 30.000 210.000
Letaky 7.200 8.600
Internet Zdarma Zdarma
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Celkem 111.000 907.400
+19% DPH 21.090 172.406

132.090,- 1.079.806
Celkova suma: 1.211.896.-

Naklady pro zbyvajici kulturni akce jsou rozdéleny stejnym zpusobem jako Sest hlavnich

akci. Tyto naklady ovSem nejsou tak vysoké z diivodu toho, Ze jsem u téchto akci vynecha-

la reklamu v celostatnim rozhlasu, jez tvofila podstatnou ¢ast naklad u hlavnich kultur-

nich akei.

Tab. 5. Naklady na reklamu doplnkovych akci [vlastni zpracovani |

Reklama v:

Naklady na reklamu 16-ti d

oplitkkovych kulturnich akei

Projekt: Vysilani a distribuci:
Regionalni televize 7.800 4.800
Letaky 7.200 8.600
Internet Zdarma Zdarma

Reklama v:

Naklady na reklamu 16-ti d

oplitkkovych kulturnich akei

Projekt: Vysilani a distribuci:
Celkem 240.000 214.400
+19% DPH 46.600 40.736,-

285.600,- 255.136,-
Celkova suma: 540.736,-

Reklama na internetu je zdarma, protoze z diivodu uspory jsme zvolili spfatelené servery

vSech obci spadajicich pod Dobrovolny svazek obci Lednicko - Valtického areélu.
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NiZe uvedena tabulka obsahuje ¢astku celkové naklady na reklamu. Tato Castka je souctem

obou celkovych sum, to znamena z Sesti hlavnich kulturnich a 16 dopliikovych kulturnich

akei.
Tab. 6. Celkové naklady na reklamu [viastni zpracovani]
Naklady: Castka
Celkova suma: 1.211.896,-
Celkova suma: 540.736,-
Celkové reklamni naklady 1.752.632,-

8.7 Plan podpory prodeje

Planem podpory prodeje navstévnosti aredlu rozumime vhodnou formou aplikovat marke-
tingové a propagacni nastroje a tak dosdhnout stanovenych cilti a vize. Podporu prodeje
jsem si rozdélila do tii ¢asti, podle toho na koho je zaméfena. Prostfednictvim podpory
prodeje chci potencionalnim zdkaznikiim Lednického are4lu nabidnout zajezdy na atraktiv-

ni kulturni akce a tak je motivovat k navstéve tohoto kraje 1 v zimnich mésicich.

Zaméieni podpory prodeje
Podporu prodeje jsem zaméfila na tfi Casti: prodej, spotiebitele a na komunikaci v misté
prodeje.

1. Prodej

Hlavnim nositelem podpory prodeje v naSem projektu budou cestovni kancelafe - organi-
zatofi a zaroven prodejci. Prostfednictvi cestovnich kanceldfi nabidneme zajezdy, jedno-

denni a dvoudenni na nase kulturni akce s vyraznou slevou.

2. Spotiebitel
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Spottebitele, hlavné rodiny z détmi se budeme snazit zaujmout slevami na poiadané za-
jezdy, netradicnimi zazitky z lednického areédlu, pfijjemnym vystupovanim potadatelli a

poskytovatell riznych akci a atrakei.
3. Komunikace

Komunikace s kone¢nym spotiebitelem bude probihat prostiednictvim prostorové propaga-
ce (plakaty) distribuovanymi v urcitych lokalitdch podle typu kulturni akce. Komunikovat
budou také zamé&stnanci cestovnich kancelafi s potenciondlnimi Uc€astniky zajezdi. Vybra-
nym pobockam, nabizejicim néas produkt zasleme podrobné informace o nabizenych zéjez-

dech, aby vhodné mohly reagovat na dotazy zédkaznik.

Zijezdy
Kulturni akce potfadané v zimni sezoné 2008/2009 si zase rozd€lime na 6 hlavnich kultur-

nich akei a 16 doplitkovych. NiZze vyjmenované akce budou nabizeny prostfednictvim ces-

tovnich kancelati jako jednodenni, ¢i dvoudenni zajezdy.

Sest hlavnich kulturnich akci v zimni sezéné 2008/2009
e Halloween — vecer plny strasidel,
e Svéceni mladého vina,
e Adventni jarmark,
e Zvé&finova zabijacka,
e [II. Lodnicky faSank,
e Vitani jara v Lednici.

Pro nabidku naSich zéjezdt vyuzijeme sluzeb Ceské cestovni kancelafe Cedok a.s.. Jeho

pobocky se nachazi ve viech krajich Ceské republiky a to ve vice jak 30 méstech.

Ubytovani bude nabizeno v My hotelu, ceny, které jsou uvedeny nize jsou vcetné snidang.
My hotel jsem vybrala z diivodu jeho niZsich cen, za ubytovani a vétsi kapacity, v hotelu se

nachdazi 49 pokoju a 4 apartmany.
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Obr. 12. My hotel v Lednici [18]

Ceny za jednotlivé akce jsou sniZzeny o sezonni slevu, aby bylo dosaZeno piijatelné a lakavé

ceny pro zakazniky. Tato sleva ¢ini zhruba 25%. Vyse slevy byla dohodnuta se vSemi po-

skytovateli uvedenych atrakci. Nasledujici tabulka udavé kolik korun €ini jednotliva sleva

u nabizenych atrakci pro dospé€lé a déti, poptipad¢ invalidy. Slevu s détmi uplatiiuji také

invalidé po ptedloZeni prikkazky ZTP, nebo ZTP/P. V cen¢ zdjezdu je také zapocitana mar-

ze cestovni kancelare.

Tab. 7. Ceny sluzeb My hotelu v Lednici [18]

Typ pokoje - cena za jednu noc My Hotel
Dvoultzkovy pokoj 1.290,-
Apartman 1.990,-
Jedna osoba na dvoulizkovém pokoji 990,-

Tab. 8. Cenik sluzeb pro dospélé v zamku Lednice [23]
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Atrakce BéZzna cena v K¢ | Cena v K¢ po slevé 25%

Zamek (okruh I. nebo II.) | 100,- 75,-

Zamecky okruh strasidla 40,- 30,-

Plavba lodi 80,- 60,-

Sklenik 50,- 35,-

Januv hrad 30,- 20,-

Akvarium Malawi 40,- 30,-

Celkem 340,- 250,-

Rozdil po zaokrouhleni nékterych ¢astek ¢inni = 90 K¢

V (Tab. 8.) mizeme vidét porovnani béznych cen a cen, kde je uplatnéna 25% sleva. V
poslednim fadku tabulky mtizeme vidét rozdil cen pied slevou a po sleve, jez ¢ini 90 K¢.
Vyse uSetfené ¢astky se mlize ménit zavislosti na po¢tu navstivenych kulturnich pamatek.

Pokud vSechny pamatky navstivi dva dospéli lidé usetii 180 K¢.

Tab. 9. Cenik sluzeb pro deti a invalidy v zamku Lednice [23]

Atrakce Bézna cena v K& | Cena v K¢ po slevé 25%
Zamek (okruh I. nebo II.) | 50,- 40,-
Zamecky okruh strasidla | 20,- 15,-
Plavba lodi 40,- 30,-
Sklenik 25,- 20,-
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Januv hrad 15,- 10,-
Akvarium Malawi 25,- 20,-
Celkem 175,- 135,-

Rozdil po zaokrouhleni n¢kterych ¢astek ¢inni = 40 K¢

Spottebitele by ke koupi zajezdu méla motivovat touha prozit netradi¢ni prozitek kulturni
akce a také sezonni sleva, kterou jim bude nabidnuta. Pokud se tedy naseho zajezdu zua-

Castni Ctyf ¢lenna rodina, dva dospéli a dve déti, tak celkem usetii 260 K¢.

Cenik a charakteristika zajezdi na kulturni akce v Lednickém arealu:
1. Halloween — vecer plny straSidel

Akce je urcena predevSim pro déti, ale dale jsou zvani vSichni milovnici strasidel. Kostymy
jsou vitany. Déti ¢ekaji rizné soutéze, zdarma se muzete zucastnit letovych ukézek dravci
v zameckém parku, podivat se do zamecké jeskyné plné strasidel a na Sermitskd klani sta-
teCnych rytifii. V zavéru akce ceké vSechny zucastnéné ohiiova show. Zacatek akce (18.11.

2008) ve 13 hod, ukonceni ve 20. hod zavérecnym ohnostrojem.

Cena zajezdu zahrnuje: Veceii v My hotelu s pitim, vstup do pohaddkového zdmku Led-
nice (vybér ze dvou okruhti), skleniku, akvaria Malawi a straSidelné¢ho Janova hradu, sluz-
by delegata. V cené je také zahrnut jednosmérnd jizdenka na plavbu lodi Zamek - Minaret,
nebo Minaret - Zdmek. Zajezd je koncipovan jako jednodenni. Cena na dospélou osobu je

720 K¢ * a pro dité do 15 let 480 K¢&*
2. Svéceni mladého vina

Tak jako kazdy rok budou okolo listopadového svatku sv. Martina vysvécena mlada vina.
Slavnostniho pozehnani se ujme starosta Lednice spole¢né s lednickymi vinafi. Poprvé se
oficialn€ ochutna leto$ni vino. To by mélo spravné byt az do svatku sv. Martina zapovéze-
no. Charakter vina uz vypovida o jeho kvalité a chuti. Kulturni akce je ur¢en vSem dosp¢-

nim milovnikiim vina a dobrého jidla.
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Obr. 13. Vinny sklipek v My Hotelu [18]

Cena zajezdu zahrnuje: ochutnavku svatomartinskych vin + sklenicku, vecerni zabavu,
veceii a piti s cimbalovou muzikou ve vinném sklepé My hotelu, jednu noc + snidaji v My
hotelu, sluzby delegata, vstup do zamku Lednice (vybér ze dvou okruhit), skleniku a plavby
lodi. Z4jezd je koncipovan jak dvoudenni. Zacatek akce v sobotu 15.11.2008 ve 12 hod,
prepokladany odjezd v nedéli v odpolednich hodinach. Cena na osobu je 2.000 K¢*
(ptiplatek za ubytovani v apartmanu je 490 K¢).

3. Adventni jarmark

Akce, ktera pfipomind, Ze adventni a vanocni doba je hlavné cas, kdy se setkavaji dobfi
lid¢ a je to zaroven doba klidu, miru a pohody. Adventni jarmark budou reprezentovat tra-
di¢ni femesla a jejich vyrobky, na prodej bude medovina a dal§imi vanocni dobroty. Jar-

mark bude doprovazen zpévem koled a vano¢ni hudby.

Cena zajezdu zahrnuje: plavbu lodi po Zamecké Dyji se svafdkem, vstup do zdmeckého
skleniku a akvaria Malawi. Zajezd je koncipovan jak jednodenni. Zacatek akce 14.12.2008
ve 9 hod, ptepokladany odjezd v odpolednich hodinach. Cena pro dospélou osobu je 200
K¢&* pro dité do 15 let 100 KéE*.

4. Zvéfinova zabijacka
Atrakce je pofadana pro vSechny milovniky dobrého jidla a vSechny, kdo jest¢ zabijacku

nezazili. Nabidka zabijackovych laskomin bude bohata: jitrnice, jelitka, tlacenka, bok, klo-
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basky, gulas, zebirka, polévka. Porazeno bude divoké prase, srna a jelen. Posezeni a piti

zajisténo ve velkych vyhiivanych stanech s hudbou.

Cena zajezdu zahrnuje: plavbu po Zamecké Dyji se svarfakem, vstup do zdmeckého skle-
niku a akvaria Malawi. Zgjezd je koncipovéan jako jednodenni. Neomezend ochutndvka
jidla a piti, delegat. Akce bude zahdjena v 8 hodin porazkou prasete v sobotu 17.1.2009,
prepokladany odjezd v odpolednich hodindch. Cena pro osobu je 750 K¢&.* a pro dité do 15
let 430 K¢*.

5. IIIL Lodnicky faSank

Fasank je ukonceni masopustu pted zahajenim postniho obdobi. Tato tradice plna veseli se
kond 1 v zdmeckém parku v Lednici. VSechny masky jsou zvany na sraz straSidel v pfista-
visti u zamku, zajiStény jsou vyhlidkové plavby s piratskou posadkou, fasankové tance,
cimbélova muzika a kejklifi. V odpolednich hodinach se vyda faSankovy privod obci Led-

nice, zakoncCeni veselici bude ve vinném sklepé¢ My Hotelu.

Cena zajezdu zahrnuje: plavbu po Zamecké Dyji se svafdkem, vstup do zameckého skle-
niku a akvaria Malawi, pro ucastniky v maskach piipraveno obcerstveni ve form¢ cigara na
piti pivo, nebo kofola. Zajezd je koncipovéan jako jednodenni. Zacatek akce v sobotu

14.02.2009 ve 11 hod. Cena pro dospélou osobu 320 K¢&*, cena pro dité¢ do 15 let 250 K¢&.*
6. Vitani jara v Lednici

Vitani jara v Lednici na se bude konat u pfistavisté¢ v zameckém parku. Vratime se spolu v
case do dob pleteni pomlazek, malovani vajicek a dalSich tradic zdejSiho kraje. Pro dosp¢lé
je pripraven jarmark, dechovka a zpivani u cimbalu, pro déti je pfipravena pohadka, tance-

ni Bfeclavanu a pojizd’ka lodi.
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Obr. 14. Plakat Vitani jara [20]

Cena zajezdu zahrnuje: projizd’ku lodi a svarak, pro déti ¢aj, obCerstveni ve formé grilo-
vaného cigéra, piva nebo kofoly, hry a odmény pro déti. Prohlidku zamku, skleniku a jes-
kyni se strasidly. Zajezd je koncipovan jak jednodenni. Zacatek akce v sobotu 24.03.2009
ve 11 hodin, pfepokladany odjezd v odpolednich hodinach. Cena pro dospélou osobu je

450,- K&* a pro dit€ do 15 let 340 K¢&*

*V cené neni uvedeno: V cené neni zahrnuta doprava autobusem, ktera je rozdilna podle
mista odjezdu. Informace o cené dopravy a ¢asovém rozpéti poskytne ptislusnd pobocka
cestovni kancelafe, jenom tak pro orientaci se cena dopravy bude pohybovat v rozmezni
150 - 750 K&. Mozné je také zakoupit zajezd bez dopravy a dopravit se na misto po vlastni

0S¢€.

Podpora prodeje prostiednictvi plakati

Sestnact doplitkovych akci je mensiho razu a proto na né nebudou potadany zijezdy. Pod-
porovat prodej plakaty budeme jak hlavni, tak doplitkové akce. Hlavni akce budou plakaty

propagovany v celé Ceské republice, doplitkové akce jen ve méstech beclavského okresu:
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1. Plakatova kamparn pro hlavni kulturni akce

Bude pouzit plakat velikosti A2 s ¢ernobilym potiskem na barevném papite. V celkové
cené je zapocitana i suma za zpracovani jednoduchého navrhu. Plakaty budou vylepeny ve

13 krajskych méstech Ceské republiky.

Tab. 10. Udaje pro tvorbu plakatii [viastni zpracovani]

Velikost plakatu A2

Pocet vylepenych plakati 1222

Pocet mést 13

Celkova populace obyvatel 2 783 096
Trvani kampané 7 dni

Cena s DPH (19%) 55.491,- K¢
Cena celkem na 6 akci s DPH 332.946,-K¢

Nasledna tabulka ukazuje v jakych méstech budou plakaty umistnény a kolik jich zde bude

vylepeno.
Tab. 11. Misto a pocet vylepenych plakatii [vlasti zpracovani]
Mésto Celkova populace Pocet vylepenych plaka-
obyvatel ti
Brno 373.272 200
Ceské Budgjovice 96.742 59
Zlin 80.581 25
Usti nad Labem 100.313 146
Praha 1.160.118 200
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Mésto Celkova populace Pocet vylepenych plaka-
obyvatel ti
Plzen 164.336 130
Pardubice 90.171 60
Ostrava 315.442 100
Olomouc 102.246 70
Liberec 100.184 52
Karlovy Vary 52.906 50
Jihlava 50.377 60
Hradec Kralové 96.408 100
Celkem 2.783.096 1222

2. Plakatova kampain pro 16 dopliikovych kulturnich akei

Tyto akce budou propagovany pouze v okresu Bieclav. Okres Bieclav ma 114.148 obyva-

vvvvvv

Tab. 12. Udaje pro tvorbu plakatii pro doplitkové akce [viastni zpracovani]

Velikost plakatu A2

Pocet vylepenych plakatt 70

Pocet mést 9

Celkova populace obyvatel 2783 096
Trvani kampané 14 dni
Cena s DPH (19%) 4.000,- K¢

Cena celkem za 16 akci s DPH

64.000,-K¢
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Tab. 13. Misto a pocet vylepenych plakatu [viasti zpracovani]

Mésto Celkova populace Pocet vylepenych plakati
obyvatel

Bteclav 26.712 13
Hustopece 6.000 11
Klobouky u Brna 2.220 5
Mikulov 7.713 10
Lanzhot 3.373 6
Podivin 2.873 5
Valtice 3.671 7
Velkeé Bilovice 3.742 7
Velké Pavlovice 3.086 6
Celkem 65.370 70

Celkové naklady na podporu prodeje ve formé plakatu budou ¢init 396.946 K¢. Podpora
prodeje v Lednickém aredlu by se v budoucnu méla zaméfit na cenové zvyhodnéni pro né-
vstévniky aredlu ve formé zlevnénych vstupenek do vSech pamatek a atrakci arealu, nebo
po dohodé rozdé€lit pamatky a atrakce na dvé zvyhodnéné vstupenky. Tak jak je dnes bézné

v zahrani¢i.

8.8 Analyza konkurence

I v oblasti cestovniho ruchu je dilezitd dikladna analyza konkurence. V CR tvoii nejvy-
znamn¢jsi konkurenci vSem oblastem hlavni mésto Praha, ktera je cilem velké vétSiny za-

hrani¢nich turistu.

Lednicky areal ma konkurenci hlavné v ostatnich turistickych oblastech, které se rozkladaji
v jeho blizkosti. (Podyji, Mikulovsko, Valtice, Slavkovské bojisté, Brno atd.). V cestovnim
ruchu je velmi dilezitd spoluprace s jinymi regiony pii tvorbé turistickych produkta.

V tomto segmentu trhu se Ize setkat s velkou konkurenci, tento jev je zptisoben velkym
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rozvojem cestovniho ruchu, jeho ldkavosti pro podnikatele. Snaha vyrovnat se svétovym

stiediskiim vede ke kvalitativnimu a kvantitativnimu rozvoji v této oblasti.

Aredl v Lednici by se m¢l snazit vyuzit konkurenci ke spolupréci at’ uz v ramci LVA, ale 1
s jinymi regiony, které s timto aredlem tésné sousedi. Vzhledem k turistickému potencialu,
ktery areal v Lednici nabizi svym navstévniklim, Ize za jeho nejvétsi konkurenci povazovat

turistické oblasti, které turistim nabizi podobné zazitky.

Hlavni konkurenti

Lednicko - Valticky aredl jako celek vyfresil konkurencni boj o zédkazniky tim, Ze spolu
s CHKO, BR Palava a Novomlynskymi nadrZzemi vytvoftili jednotny turisticky produkt pod
nazvem Zahrada Evropy. Do projektu Zahrada Evropy patii zemi téchto mést: Breclav,
Lednice, Valtice, Mikulov, Pasohlavky. Spoluprace mezi t€émito regiony spociva ve spo-
le¢nych globalnich cilech, jez jsou komplexné zaméfeny na rozvoj turismu ve stanovené

oblasti.

I ptes tuto spolupraci mezi témito jednotlivymi oblastmi vznika konkuren¢ni boj o potenci-
onalniho navstévnika, ktery je nositelem financi pro danou oblast. Nebezpecnost hlavnich
konkurenti spoc€itd v jejich podobné nabidce kulturnich zazitkl, jaké poskytuje aredl

v Lednici.

Valtice

Velkym lakadlem pro turisty je v tomto aredlu zamek Valtice, zamecky park, dale kostel
Nanebevzeti panny Marie. Kolem Valtic jsou to pfedev§im Dianin chram, Tti gracie, Ko-
lonada, atd. Valtice je také zajimava svymi kulturnimi akcemi, které maji bohatou tradici a
jsou propojeny s mistnim folklorem, jmenujme ty nejznaméjsi 41. ro¢nik Valtickych vin-
nych trhll a v fijnu poradané Valtické vinobrani. V ramci spoluprace s aredlem v Lednici,
muze do budoucna vzniknout spole¢na propagace, tvorba spolecnych produkti ve formé

komplexnich vstupenek se slevou.
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Breclav

Bfeclav jako mésto samo se s arealem v Lednici nemiize srovnavat. V Bieclave se sice na-
chazi zamek, ale ten je v dezolatnim stavu a je del$i dobu nepfistupny. Bieclav Lednici
muZze konkurovat jinym zplisobem a to predevsim svou nabidkou vyuziti riznych sporto-
vist’ pro volny cas, vétsi nabidkou sluzeb navstévnikiim. Mésto také disponuje mnozstvim
kulturnich sald, proto zde neni problém potadat jakékoli akce i v zimnim obdobi, typu vy-

stav, plest, sportovnich klani, zpivani s cimbalovou muzikou, atd.

Spoluprace s obci Lednice miize probihat formou prondjmu sportovist’, velkych kulturnich
salt, spolecné propagace a reklamy, nabidkou spole¢nych turistickych produktii, které by
ptilakaly do Bfeclavi i Lednice zdkazniky. Spoluprace mliZze vznikat i v rdmci Lazni, které
jsou od roku 2007 otevieny v Lednici, formou posileni autobusovych linek z Bteclavi do

Lednice, dotaci na provoz, atd.

Mikulov a jeho okoli

Meésto jez od 16. stoleti pattilo rodu Dietrichsteinti a se rozklad4a na malé pahorkating, kde
stoji impozantni zdmek a pod nim se rozkladd mésto Mikulov. Navstévniky muze lakat
svou nezaménitelnou kulturni scenérii, ktera je uplné rozdilnd od arealu v Lednici. Je to
také mésto vina, v jehoZz blizkosti se nachézi vinice a spousta vinnych sklipkd, kolem kte-

rych vedou cyklistické stezky.

Meésto Mikulov konkuruje Lednici hlavné v potadani rtiznych kulturnich akci, také jako
Bteclav disponuje kulturnimi saly, jeZ se nachdzi v zameckych prostorach. Mikulov se na-
chézi ve vinafské oblasti, proto je zde pofadano nespocet akei tykajicich se vina, jako na-

piiklad Palavské vinobrani, Vystava vin a Svéceni vin.

Spolupraci mezi témito dvéma oblastmi by méla probihat pravé v oblasti vina, ponévadz,
Lednice neni méstem vina, ale zase disponuje krasnou kulturni krajinou. Mohli by nabizet
spolecné produkty, tykajici se poznani krajiny s poznavanim vina, akce pofadané pro cyk-
listy, atd. Dale spolecna spoluprace ve form¢, kompletniho vstupného se slevou a to i ve

spolupréci se valtickym aredlem.
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Obr. 15. Meésto Mikulov [22]

Podyji

Podyji je narodni park zaloZeny v roce 1997 ministerstvem pro Zivotni prostiedi. Rozpro-
stird se podél feky Dyje o rozloze 69 Km?®. Reka Dyje zde tvofi hranici s Rakouskem.
V tomto kraji se nachdzi mnoho kulturnich pamétihodnosti, predevsim vSak zdmek Vranov
nad Dyji, a zficenina Novy Hradek. Nejvétsim méstem v okoli je Znojmo, které je samo
historicky velmi bohaté. Mésto Znojmo je proslulé svym vinem a znojemskymi okurkami.
V tomto narodnim parku se nachazi také dvé prehrady vétsi, Vranovska piehrada a mensi

Znojemska ptehrada.

Tento kraj je uplné rozdilny svym kulturnim a pfirodnim bohatstvim od areélu v Lednici.
Nabizi spiSe ptirodni krasy a je ,,uren* hlavné cyklistim a aktivnim milovnikiim pfirody.

Konkuruje tedy lednickému arealu svou ptivodni piirodou typickou pro Ceskou republiku,

wewvr

Vzijemna spoluprace by se mohla tykat spole¢né propagace cyklistickych a turistickych
zajezdd, at’ jednodennich tak vicedennich. Poznavaci zajezdy zaméfené na tyto dvé oblasti
kombinované s poznanim vina a s odpo¢inkem v laznich Lednice. Nabidka zajezdi se mi-
ze zam¢fit jak na aktivni turisty, tak na diichodce a jim pfizplsobit programy podle fyzické
kondice. V Podyji je také v zim& mozZnost nabidky bézeckych trati. I tato vyhoda by mohla

byt vyuzita ve spolupraci s aredlem v Lednici pro zakazniky, holdujicich tomuto sportu.
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Obr. 16. Narodni park Podyji [19]

Aredl v Lednici by mél pro eliminaci konkurence vyuzit moznost tvorby spolecnych pro-
duktd cestovniho ruchu s ostatnimi turistickymi regiony v Ceské republice a spolupracovat

s nimi pfi propagaci zajmového uzemi v zahranici.

8.9 Kontrola

Kontrola nam provéii spravnost provadeéni ¢asti projektu. Kontrolovat se budou jednotlivé
etapy a namatkoveé jejich pribeh. Za kontrolu jednotlivych ¢asti projektu bude zodpovédna

Stanislava Teturova jakoZ jeho autorka.

Zaverecna celkova kontrola a zhodnoceni probéhne se vSemi aktéry tohoto projektu, jme-
novité statni zdmek Lednice a firmou 1.plavebni. Vysledky kontroly budou okamzité ana-
lyzovany a pokud se zjisti nedostatky, budou odstranény v ¢asovém useku dvou tydnd coz

je vyhrazeny €as pro zmény.

Pokud by byl zjistén zavazny nedostatek, jez neodhalily pribézné kontroly a neni mozné
ho odstranit v pribéhu dvou tydnti, zalezi na tom, jak se aktéfi projektu domluvi a jestli

budou v projektu pokracovat.
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8.10 Prostor pro drobné zmény

Plynule navazuje na kontrolu projektu. Pfed touto lhiitou budou ze zpracovanym projektem
vSichni organizatofi seznameni a po vymezenou dobu budou moc uplatnit své piipominky

a upozornit na véci, které nejsou v souladu s pfedem dohodnutou osnovou.

Tento Cas je vymezen pouze na feSeni drobnych zmén a ne na feSeni zdsadnich problémd,

které by méla odhalit pribézna kontrola.

8.11 Celkové naklady na projekt

Predpokladané celkové naklady na realizaci projektu jsou 2.159.572 K¢&. V soucasné dobé

nevime, kolik finan¢nich prostfedkt bychom dostali z riznych fond EU a ministerstva.

Vhodné by bylo ziskat 75 % celkovych zptsobilych vydaji projektu, coz ¢ini v nasem pfi-
padé 1.619.679 K¢&. Rozdil 539.893 bude doplacen ze zisku a dar soukromych sponzort.

Tab. 14. Celkové ndklady na projekt [viasti zpracovani]

Naklady na: Castka

reklamu 1.752.632,-
podporu prodeje 396.946,-
tvorbu projektu 10.000,-
Celkové naklady na projekt 2.159.572,-

8.12 Diléi zavér
Projektova ¢ast je rozdélena do jedenacti fazi, od planovani ptes propagaci az po kontrolu.
Tyto faze na sebe plynule navazuji a dohromady tvofi cely projekt. Zda je projekt efektivni

a splni svij cil a vizi se zjisti az po jeho provedeni v praxi a provede se srovnani v ¢ase s

pfedchozimi zimnimi sezénami.
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V prvni fad€ jsem si seskupila vhodné informace ke zpracovani projektu, dale jsem vyme-
zila jeho vizi a cile. V projektu jsou dale navrZeny kulturni akce jezZ maji zvysit navstévnost

arealu v Lednici a pomoci mu zlepsit jeho financni sistaci.

Na projektovou ¢ast navazuje kapitola pfinosy a rizika zvoleného projektu, jez hodnoti

vvvvv

lu v Lednici ve vymezeném segmentu roku.
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9 PRINOSY A RIZIKA ZVOLENEHO PROJEKTU

Tato kapitola vypovida o pfinosech a rizicich zvoleného projektu. Do budoucna je velmi
dalezité si predevsim specifikovat rizika, abychom s nimi mohly pocitat a vyvarovat se

jich.

9.1 Prinosy zvoleného projektu

Ptinosy ze zvoleného projektu plynou nejen aredlu v Lednici, ale 1 SirSimu okoli, které by
pfipadné navézalo spolupraci s touto oblasti ve vymezeném segmentu roku. PredevS§im
vSak ucelem této prace bylo navrzeni projektu rozvoje navstévnosti v Lednickém arealu ve

vymezeném segmentu roku, proto tento bod uvadim jako prvni:
e ZvySeni navstévnosti zajmovEého tzemi ve stanoveném segmentu roku,
e Ucelena nabidka kulturnich akci v lednickém areélu ve stanoveném segmentu roku,
e Piiliv finan¢nich prostfedkll od turisti i mimo hlavni sezonu,
e Zvyseni propagace zajmového tizemi v bieclavském okrese i v celé CR,
e Podpora regionalniho cestovniho ruchu,

e ZlepSeni podpory spoluprace mezi soukromymi a statnimi poskytovateli sluZzeb

v ramci kulturnich akci v lednickém arealu.

9.2 Rizika zvoleného projektu

Pii rozhodovani vznikd spousta nejistych jevi a ¢im del$i je casovy horizont, tim vice je
tteba s rizikem pocitat. Kazdy projekt provazi néjaké bézné rizika. Velikost rizika se ob-

vykle odviji do pravdépodobnosti budoucich neptiznivceich situaci.

Riziku se da zabrénit ptfisunem aktudlnich informaci, které ndm pomuizou se riziku vy-

hnout, nebo alespoil zmirnit jeho nasledné skody.

Rizika se také mohou promitnout do nakladt projektu. Vzhledem k tomu, ze zvoleny pro-
jekt vychazi z ptedpokladu, Ze jeho vetsi ¢ast bude financovéana z fond Evropské unie a
Ministerstva kultury, existuje zde riziko spojené s neudélenim dota¢nich tituli o které by

bylo Zadané.
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Mozné rizika zvoleného projektu

e Nelspeésné naplnéni vize a cili zvolené¢ho projektu rozvoje navstévnosti arealu

v Lednici ve vymezeném segmentu roku,
e Projekt mize byt ohrozen rizikem z nedostatku finan¢nich zdroj,

e Vyznamnym rizikem je také mozna zména legislativnich podminek, ktera se mize

uskutecnit jak na regionalni, tak narodni Grovni,

e DalSim rizikem u projektu miZe byt nedostatecnd podpora u vSech zainteresova-

nych stran, jako jsou: mistnich samospréva, veiejnost a podnikatelské subjekty,

e Riziko spojené s komunikaci mezi subjekty, jez se na projektu podileji.

9.3 Dilci zavér

Ptinost pro vymezenou oblast je mnoho. Pfipadnymi riziky se proto nesmime nechat odra-
dit. OvSem, kdyz se néjaka rizikova situace vyskytne, nesmime ji podcenit, ale neprodlené
navrhnout vhodny postup feSeni, ktery okamzit¢ uplatnime. Tim zabranime, aby byl projekt

vystaven ohrozeni.
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ZAVER
V dnesni dobé se ¢lovek snazi vyuzit veskery potencial tizemi, ktery je mu nabizen. Led-
nicko - Valticky aredl je unikatni pamatka zapsana v programu UNECO a proto cilem mé

diplomové prace bylo navrhnout projekt pro rozvoj navstévnosti v Lednickém aredlu ve

stanoveném segmentu roku.

Ceska republika, zejména pak aredl Lednice, se v poslednich letech stava atraktivni desti-
naci zahranicnich, ale 1 domacich turistli, zdroven se tak stava idealnim mistem pro viken-
dové a poznavaci pobyty. V poslednich letech se zde rozviji cykloturistika, jez je v tomto

kraji velmi popularni diky jeho kulturni rozmanitosti a mnozstvi cyklotras.

Na zaklad€ mych zjisténi z teoretickych poznatkl a poznatkii ze SWOT analyzy cestovniho
ruchu Lednicko - Valtického aredlu, jsem si z n¢kolika zasadnich problémi, které brani
v rozvoji této oblasti, vybrala pravé problém tykajici se nizké ndvstévnosti aredlu Lednice
ve stanoveném segmentu roku. Tuto negativni skutecnost jsem feSila pouze v urcité oblasti
celého aredlu. Tento nedostatek mé osobné€ zaujal a proto jsem se v mé praktické ¢asti di-
plomové prace zabyvala ndvrhem jak ho odstranit, aby z toho Lednicky areal m¢l maxi-

malni pfinos s nulové riziko.

Projekt je zaméfen na potencionalni zakazniky, kteti se chtéji kvalitn€ bavit v krasné pod-
zimni a zimni pfirodé¢ Lednického aredl. Je rozdélen do nekolika klicovych bodi, jez na
sebe plynule navazuji a budou postupné feSeny. Celek dava dohromady kulturni kalendar,
ktery ma predevsim zvysit navstévnost aredlu a zlepsit celkovou image. Je tieba dostat tyto
akce do podvédomi mistniho obyvatelstva, ale 1 $irSi populace, aby v&d¢li, Zze se zde miazou
kvalitn€ bavit 1 v zimnich mésicich, kdy ostatni aredly a kulturni pamatky nabizi minimim

zébavnych akci.

ZvySenim navstévnosti aredlu plynou vyhody obyvatelim Lednice, ale i obyvatelim
v okoli. Navstévnici se musi nékde ubytovat, nékde jist, atd. Z tohoto projektu maji vyho-
dy 1 dal$i odvétvi, jako jsou doprava, stavebnictvi nebo bankovnictvi. Dal§im a nezanedba-
telnym piinosem projektu je rust zivotni urovné mistnich obyvatel. Nezanedbatelné je i
riziko projektu, jeZ musime brat v potaz, protoZe, at’ je projekt sebelepsi, vZdy ma své rizi-

ka.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
LVA Lednicko - Valticky areal
CR Cestovni ruch

UNESCO Svétové kulturni a ptirodni dédictvi

EIB Evropska investi¢ni banka
NNO Nestatni neziskové organizace
MSP Malé¢ a stfedni podniky

ROP Regionalni operacni program

ROP JV  Regiondlni operac¢ni program Jihovychod
ERDF Evropsky fond pro regionalni rozvoj
ZTP Zdravotné télesné postizeny

ZTP/P Zdravotné télesné€ postizeny s privodcem
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