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Abstrakt

Hlavnim cilem této diplomové prace sndzvem ,,Role marketingu pri formovani
zazitkovych produktii cestovniho ruchu na Pribramsku® je zhodnotit roli marketingu
pfi tvorbé nového zazitkového produktu cestovniho ruchu na Piibramsku. Dil¢imi cily jsou
analyza cestovniho ruchu na Pfibramsku, navrh vhodné spoluprice pii tvorbé a realizaci
nového produktu v oblasti z&zitkového cestovniho ruchu, névrh propagac¢niho materialu
pro novy produkt.

Na pocatku diplomové prace je tivod. Déle je v praci popsana metodika prdce a jsou
stanoveny hypotézy, které jsou pak v zavéru potvrzeny nebo vyvraceny. Nasleduji
teoreticka cast (kapitola Literarni reSerSe), v niz jsou vymezeny pojmy spojené s tématem
diplomové¢ prace a analyticko-synteticka cast (kapitola Vlastni prace a Zavér). V kapitole
Vlastni prace jsou provedeny analyzy tykajici se vymezeného uzemi, konkrétné jsou
to: analyza potencidlu cestovniho ruchu na strané¢ nabidky, SWOT analyza a analyza
potencidlu cestovniho ruchu na strané poptavky. Soucasti kapitoly je také navrh nového
produktu v oblasti zazitkového cestovniho ruchu a zhodnoceni role marketingu pii jeho

tvorbé z hlediska marketingovych néstroj.
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1  Uvod

Zazitkovy cestovni ruch je jednou z novéjSich forem cestovniho ruchu. U€astnici této
formy cestovniho ruchu jsou motivovani predevSim zazitky, které lze prostfednictvim

tohoto cestovniho ruchu ziskat.

Utast na zazitkovém cestovnim ruchu je pro kazdého navitévnika osobnim,
subjektivnim zazitkem. Jejim hlavnim znakem je interaktivita, tedy jakési spoluptisobeni
navstévnika a expozice. Cilem zazitkového cestovniho ruchu je nabidnout ucastnikiim
aktivni formy poznédvani piinévstévé riznych typl atraktivit. NavStévnici se osobné
zapojuji, samoziejmeé za ptisnych bezpecnostnich opatieni, do n&jaké uspotradané akce, coz
jim umoznuje se snadnéji a zdbavnym zplisobem seznamit s danou atraktivitou. Zazitkovy

cestovni ruch je tedy velmi vhodny predevsim pro déti.

Provozovani zazitkového cestovniho ruchu ma zna¢né ekonomické vyhody, a to jak
pro podniky, tak pro danou oblast (destinaci, region apod.). Podniky, které tuto formu
cestovniho ruchu umoziuji, ziskavaji nejen vice penéz z vybraného vstupného a dalSich
doplikovych aktivit, ale zvySuji v o€ich vefejnosti i kredit své ,,znacky*. Ekonomické
vyhody plynouci pro danou destinaci spocivaji predevsim v tom, Ze ji rostou piijmy
z cestovniho ruchu. Velkym pfinosem pro oblast je i prodlouzeni turistické sezony, jelikoz
turisté radi zistanou déle na takovém misté, které jim ma co nabidnout, a to i zdbavnou

formou.

Pro produkty zazitkového cestovniho ruchu je velice dilezitd také promotion
(marketingova komunikace). Za soucdst komunika¢niho mixu je povazovan i event
marketing, coz je soubor ur€itych aktivit a metod podniku, pomoci nichz se snazi podnik
v cestovnim ruchu vytvaret zazitky pro své navstévniky. ZvySuje tim hodnotu samotného

navstévovaného produktu cestovniho ruchu, ale také svou firemni image. (50)

Vyznamnym marketingovym nastrojem v cestovnim ruchu je také tvorba
produktovych bali¢kt (package), tedy souborti vice sluzeb za jednotnou cenu. Tyto balicky
mohou byt rizné tématicky zaméfené nebo urcené pro riizné segmenty navstévnikl (napft.
rodiny s détmi). Bali¢ky pfinaSi spoustu vyhod jak pro navstévniky, tak pro firmy
¢i destinace. Mohou pomoci k ristu poptavky, zvyseni trzeb a rozvoji cestovniho v ruchu

v celé destinaci.



Téma této diplomové prace je ,,Role marketingu pri formovani zazitkovych produkti
cestovniho ruchu na Pribramsku*.
Hlavnim cilem této prace je zhodnotit roli marketingu pfi tvorb¢ nového zazitkového
produktu cestovniho ruchu na Pfibramsku.
Vedlejsimi cily jsou:
1. analyza cestovniho ruchu na Piibramsku (situa¢ni analyza, SWOT analyza, analyza
poptavky),
2. névrh vhodné spolupréce pii tvorbé a realizaci nového produktu v oblasti zazitkového
cestovniho ruchu,
3. navrh propaga¢niho materidlu pro novy produkt v oblasti zazitkového cestovniho

ruchu.

Prace je ¢lenéna do deviti kapitol. Z toho 1ze povazovat za stézejni dvé zékladni ¢asti,
a to teoretickou Cast (kapitola Literarni reSerSe) a druhou praktickou cast (kapitola Vlastni
prace).

V literarni reSerSi jsou uvedeny pojmy spojené s tématem této diplomové prace.
Literarni reSerSe je dale ¢lenéna do ctyi podkapitol, ve kterych jsou vymezeny pojmy
cestovni ruch, zazitkovy cestovni ruch, nasledné¢ marketing a marketing cestovniho ruchu,
marketingové plany a strategie ve sluzbach, marketingovy mix v cestovnim ruchu, produkt
cestovniho ruchu, zazitkovy produkt cestovniho ruchu (produkt zazitkového cestovniho
ruchu), event marketing a dalsi pojmy spojené s tématem této prace.

Ve vlastni praci se zabyvam vymezenim uréené¢ho Uzemi (Piibramsko), analyzou
cestovniho ruchu na Ptibramsku (situa¢ni analyza, SWOT analyza, analyza poptavky), déle
pfedevsim zhodnocenim role marketingu pfi tvorbé nového produktu v oblasti zazitkového
cestovniho ruchu (dle jednotlivych marketingovych ndstrojit), spolupraci pfi tvorbé

a realizaci tohoto produktu a navrhem propagacniho materialu pro tento produkt.



2 Metodika prace a hypotézy

2.1 Zdroje informaci

Nejdiive byly shromazdény potiebna literatura a prameny (sekunddrni zdroje), které
se vztahuji k tématu této diplomové prace. Poté nasledovalo podrobné prostudovani
shromazdénych zdroji a zaznamendni materiali a vybrané literatury tykajici se jak
odborné terminologie, tak 1ikonkrétni destinace a vybranych subjekti a produktt
cestovniho ruchu.

Potifebna literatura byla zaptlijcena piedevSim v knihovné JihoCeské univerzity
v Ceskych Budgjovicich, piip. v knihovné Vysoké $koly ekonomické v Praze (seznam
literatury je uveden v kapitole Ptehled pouzité literatury). Dalsi sekundarni zdroje
informaci predstavuji internetové stranky souvisejici s regionem (stranky StfedoCeského
kraje, mésta Pfibrami, aj.) ¢i danou problematikou, dale také napf. internetové stranky
Ceského statistického ufadu, Ministerstva pro mistni rozvoj, riznych subjektti (Hornické
muzeum Pifibram, Pohadkova zemé¢, Aquapark, aj.). Vyuzity byly také materialy
z turistického informacniho centra, riizné propagacni materidly, mapy a rozvojové strategie
Stfedoceského kraje a Hornického muzea.

Dale bylo provedeno za ucelem zjisténi potencidlu poptavky ve vymezeném tzemi
Setieni formou dotazovani (primdrni zdroje). Byl sestaven pisemny dotaznik, na ktery
odpovidali (formou face to face) ndvstévnici tii atraktivit na Pfibramsku, a to Hornického

muzea, Aquaparku a Pohadkové zemég.
2.2 Pouzité metody

Pii zpracovani diplomové prace byly vyuzity tyto metody:

* analyza pramenii a literatury, literarni reserse,
*  metoda Setreni — dotazovani,

»  situacni analyza,

= SWOT analyza,

=  komparace a analogie,

= metoda vysvétlujiciho popisu,

= interpretace kartografickych a grafickych dél,

= syntéza.



Pti zpracovani diplomové prace byly vyuzity metoda situacni analyzy, a to hlavné
pfirozboru vymezeného Uzemi a potencidlu na strané nabidky, dale pak SWOT analyza
pii rozboru cestovniho ruchu v uréeném uzemi. Dalsi metodou, ktera byla pouzita v této
praci, predevsim pii srovnavani produkti cestovniho ruchu, nazorti a hypotéz, je metoda
komparace a analogie. Mezi dal$i metody pouzité¢ v diplomové praci lze zaradit metody
vysveétlujictho popisu, interpretace kartografickych a grafickych del a metodu syntézy, ktera

je vyuzita hlavné pfi shrnuti vysledkt analyzy a ndvrhu nového produktu cestovniho ruchu.

2.3 Pracovni hypotézy

V této praci jsou stanoveny ndasledujici hypotézy:

1. Na Ptibramsku nejsou dostate¢né moznosti v oblasti zazitkového cestovniho ruchu.

2. Provozovani zéazitkového cestovniho ruchu je pfinosné pro technické pamatky

na Ptibramsku (na ptikladu Hornického muzea Ptibram).

3. Piibramsko nevyuziva svlij potencial pro vyziti déti v ramci cestovniho ruchu.

4. Navstévnici Pribramska by méli zdjem o vyuzivani zéazitkovych produkta
cestovniho ruchu ve formé pfedem piipravenych balickil sluzeb.

5. Pfi tvorbé baliku sluzeb je nezbytna spoluprace vice subjekta trhu.



3 Literarni reSerse

3.1 Teorie cestovniho ruchu

3.1.1 Definice cestovniho ruchu

Jedna z nejstarSich definici cestovniho ruchu pochazi z roku 1910 od australského
ekonoma Hermanna Von Schullarda. Ten definoval cestovni ruch jako celkovou sumu
operatort, ktefi se, hlavné z ekonomickych divodl, pfimo zabyvaji piijezdem, pobytem
a cestovanim cizincii uvniti 1 vné urcitych oblasti, mést, regiond. (22, s. 11)

Profesotfi W. Hunziker a K. Krapf v roce 1942 definovali cestovni ruch jako ,,soubor
vztahil a jevl, které vyplyvaji z pobytu na cizim misté, pokud cilem pobytu neni trvaly
pobyt nebo vykon vydélecné ¢innosti. (3, s. 10)

V soucasnosti je asi nejpouzivanégjs$i ucelové-funkéni vymezeni cestovniho ruchu
(M. Gucik, 2000) jako ,,soubor ¢innosti zaméfenych na uspokojovani potieb souvisejicich
s cestovanim a pobytem osob mimo misto trvalého bydlist¢ a obvykle ve volném case
za uCelem odpocinku, poznavani, zdravi, rozptyleni a zabavy, kulturniho a sportovniho

vyziti, sluzebnich cest a ziskani komplexniho zazitku®. (3, s. 12)
3.1.2 Prumysl cestovniho ruchu

Primysl cestovniho ruchu je souhrn vefejnych a soukromych firem a organizaci,
které se podileji na vyvoji, produkci, distribuci, poskytovani a marketingu produktii
a sluzeb slouzicich potfebam navstévnik. (9, s. 229)

Primysl cestovniho ruchu lze definovat jako souhrn odvétvi, jejichz produkce je
charakteristickd pro cestovni ruch, jako jsou hotelova zatizeni, restauracni ¢innost, letecka
doprava, puj¢ovani dopravnich prostfedkli, maloobchod, kulturni a zabavni podniky,
rekreacni zatizeni apod., tj. ta odvétvi, ktera se setkavaji ,,tvaii v tvai* s navstévnikem. (45,

s.7)

3.1.3 Trh cestovniho ruchu

Trh je ekonomicky prostor, v némz se ve vzdjemném stietani nabidky a poptavky
uskutecnuje sména a tvorba cen. (9, s. 294) Trh cestovniho ruchu na stran¢ nabidky je
tvofen podniky cestovniho ruchu rtznych velikosti od globélnich spole¢nosti po malé
podnikatelské organizace mistniho vyznamu. (3, s. 62) Trh cestovniho ruchu na strané

poptavky je zastoupen ucastniky cestovniho ruchu.

-8-



Z pohledu nabidky se rozliSuji tyto typy podnikia cestovniho ruchu:

» specializované podniky cestovniho ruchu nabizejici charakteristické sluzby (napf.
cestovni kancelafe, cestovni agentury, ubytovaci zafizeni, stravovaci zafizeni,
dopravni spole¢nosti) a

= podniky, které poskytuji specifické (doplitkové) sluzby (napt. sportovni zafizeni,
zabavni parky, kulturni zafizeni, muzea)

Z pohledu poptavky se rozliSuji tyto skupiny ucéastnikt cestovniho ruchu:

* navstévnik — kdokoliv, kdo je do cestovniho ruchu zapojen coby zakaznik,
" turista (vicedenni navstévnik) — ten, kdo zistava v destinaci pfes noc,

= jednodenni navstévnik — navstévnik, ktery vSak nepiespi. (22, s. 14)
3.2 Zazitkovy cestovni ruch (dale jen ZCR)

3.2.1 Teorie ZCR

Zazitkovy cestovni ruch je forma cestovniho ruchu, jejiz ucastnici jsou motivovani
vyhledavanim zazitki odlisnych od vSedniho zivota, vzruseni. ZCR ma dva krajni
pristupy: vyhledavani a prozivani socialnich kontakti a kontaktii s pfirodou a kulturnim
prostiedim destinace (genius loci) nebo vyhledavani zazitkli v ramci atrakei. (9, s. 331)

Jedna se o novou, atraktivni formu cestovniho ruchu, ktera navstévnikiim umozni se
zébavnou formou seznamit s mistnim kulturnim a historickym dédictvim. Zaroven mistnim
obyvateliim umoznuje zvySeni Zivotni urovné pii sou¢asném zachovani si svych zvyku
a zpusobu zivota. ZCR je multisenzorického, pozitivniho a zevrubné (obsahle) emotivniho
charakteru a mlize vyvolat v pfijemci zazitku pocit osobni promény.

Teorie zazitku

Clovék, ktery propagovanou destinaci navitivi, hleda znaky a symboly, s nimiz se
setkal v letdku, katalogu nebo které objevil na internetu. Ty se pak stavaji prosttedkem
k ziskani zazitkl, které jsou sbirany, porovnavany piipadn¢ dale predavany.

Interaktivita

Pod pojmem interaktivita se rozumi vzajemné ptisobeni navstévnika a expozice.

Interpretace
Navstévnik se seznamuje s kulturnim a historickym dédictvim nebo s pfirodnimi
hodnotami uzemi pomoci ndpadité interpretace — nového zplusobu nazirdni a vnimani

mista. (29, s. 1)



Mezi formy ZCR lze zaradit:

»  gurmansky cestovni ruch (ddle jen CR),

* adrenalinovy CR,

= sexualni, CR",

= gamblersky CR,

*  meditacni CR,

= sportovni CR,

= drogovy,,CR"

= virtualni CR,

= kosmicky CR. (9, s. 331)

Dale mezi formy ZCR mohou patiit také napi. etnicky (etnograficky) CR,

historizujici CR, kulturni CR, poutni (religiozni) CR, vojensky CR, diilni (bansky) CR,
tematicky CR, temny CR (tzv. dark tourism), ptip. dalsi. (9, s. 46-47)

3.2.2 Produkt ZCR/ Zazitkovy produkt cestovniho ruchu

Jednoznacna definice zazitkového produktu cestovniho ruchu neexistuje. Lze ho
chépat napft. jako uceleny tematicky zamereny balik sluzeb. Zazitkové produkty cestovniho
ruchu mohou byt koncipovany jako nékolikadenni pobyty s programovym zaméfenim
(kulturni, sportovni vyziti pro dospélé 1 déti). Pti realizaci produktii je pocitano
se zapojenim meésta i podnikatelti v dané oblasti cestovniho ruchu. Cilem tvorby téchto
produkti je vyuziti mimosezonniho obdobi a prodlouzeni délky pobytu turistti. (32)

Zakladem ZCR je vybudovat pod dohledem expertli bezpecny uZivatelsky pristupny
a pochopitelny produkt cestovniho ruchu, kde se néavstévnik sezndmi s prezentovanou
atraktivitou a zapoji ptitom prvni tfi irovné vnimani (fyzicka, motivacni, rozumova — viz
nasledujici kapitola 3.2.3). Poté je mu umoznéno vyzkouset si ,,na vlastni kiizi“ cileny
zazitek. Kombinace osobniho prozitku a profesionalné prezentovana analyza podstaty
onoho prozitku (atraktivity) Casto vyvolad takovou reakci, Ze dojde k osobni mentalni
proméné, ke zméné vnimani, pohledu na prezentovanou problematiku (atraktivitu).
Takovyto prozitek mnohdy v ucastnicich vyvola zvySeni loajality k prezentované
atraktivité, vybuduje v nich dlouhodobéjsi zdjem o danou problematiku az po osobni

angazovanost (hobby) ¢i zménu zivotniho stylu. (22, s. 32)
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3.2.3 Urovné vnimani produktu ZCR

Urovné vnimani produktu CR znazoriuje trojihelnik pistupu k zazitku z produktu.

Obr. 1: Trojuhelnik pristupu k zaZitku 7 produktu

4
/o e Mentalni uroven
/Zmena
jedinecne e Emocni Uroven
/. aatitky "
// Uceni e Rozumova uroven
//
// Smyslové vnimani e Motivacni Uroven
£
4
/ Zajem * Fyzicka droven

Zdroj: (22)

V zékladné trojuhelniku je fyzicka uiroveri, kterd popisuje vzbuzeni zajmu zakaznika.
Na této urovni vznikaji oCekdvani, ktera zohlediuji produkt, pféni, ochota ucastnit se
prozitku. Produkt se dostava do povédomi ndvstévnikl pomoci marketingu.

Nasleduje motivaéni uroveri. Na této urovni zdkaznici vnimaji své okoli pfes smysly
a produkt je pfijiman, zkousen, poznavan a piijat do povédomi pfimo ,,z prvni ruky*.
Pouzitim fyzickych smyslu zjistuje ¢lovek, kde je, co se déje a co déla. Na fyzické trovni
zajisti dobry produkt pifijemné a bezpecné zazitky. Vyjimku tvoii tzv. extrémni zaZzitky,
kde zazitek z hrozby smrti ¢i zranéni je pravé vyznamnym prvkem.

Tteti v poradi je rozumovd uroveri. Na této tirovni je vytvarena smyslova stimulace
za pomoci okoli a spoluptsobeni uceni, pfemysleni, s pouzitim znalosti. Dochazi zde
k vytvareni nazoru na prezentovany objekt béhem prozitku. Navstévnik si uvédomi, zda je
spokojen s produktem nebo ne. Dobry produkt na této Grovni nabizi zdkaznikovi pouceni,
vyzkousSeni si zazitku a moznosti naucit se néco nového, jakoz i ziskat nové informace, a to
bud’ védomé, ¢i mimodek.

Ctvrta je emociondlni tiroveii. Jde zde o vlastni prozivani zazitku. Individualni
emociondlni reakci je t¢zké ptedvidat a kontrolovat. Pokud budou vzaty v potaz vSechny
zakladni prvky produktu v maximalni mife a budou vyuzity i fyzickd a intelektudlni
uroven, je celkem pravdépodobné, ze zdkaznik prozije kladnou emocni reakci, zabavu,
potéSeni ze ziskani a nauceni se novym dovednostem, pocit uspéchu, néco co je pro jedince
vyznamné.
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Posledni a nejvyS$i je uroveri mentalni. Kladna a silna emotivni reakce
z jedinecného zazitku miize vést k osobni proméné, ptinasejici trvalou modifikaci
fyzického byti, stavu mysli ¢i zivotniho stylu. Diky cilenému zazitku mtze n¢kdo ziskat
novy konicek, zménit zplisob mysleni ¢i najit novy smysl sebe sama. (22, s. 24-25)

3.2.4 Typy atraktivit vZCR

Atraktivity uréené ke zpoplatnéni lze rozdélit do 5 zakladnich typu:

1. Objekt (hrad, zamek, zahrada, tradicni dilna, technické zarizeni, expozice, pamdtka
— monument)

Vyznamnym atributem této atraktivity je jeji unikatnost (historickd, odbornd).
Zdrojem pi{jmi je vétSinou vstupné a prodej suvenyrii. Co se tyCe urovné vnimani
a podnétl, prevazuje rozumova uroven. Nabidka pievySuje poptavku. Objevuji se zde nové
typy prezentaci, které se snazi o podnéty i v jinych oblastech vnimani, coz by pfitahlo vice
navstévniki.

2. Udilost (historicka, kulturni, spolecenska)

Podstatou této atraktivity je nejen unikatnost, ale i vyznamnost v $ir§im kontextu
pro vétsi Gast obyvatel, ktefi se tak stavaji potencialnimi navstévniky. Cim vétsi historicky,
kulturni ¢i spoleCensky kontext uddlost mé (mistni, narodni, evropsky vyznam), tim je
skupina potencialnich navstévniki vétsi. Zdroje pifijmi zévisi na tom, jaké produkty
cestovniho ruchu (déle jen produkt CR) se v souvislosti s udalosti vytvofi. Pfijmy mohou
tvofit vstupné, prodej suvenyri symbolizujicich onu uddlost ¢i pfijmy plynouci
z vicedennich programti s nabidkou dopliikovych sluzeb. Co se ty¢e urovné vnimani
pozitki vedle rozumové roviny, je zcela zasadni rovina emocni, kterd pfimo ovliviluje
subjektivni pocit vyznamnosti (unikatnosti) dané udélosti pro kazdého jednotlivého
navstévnika. Protoze se tato atraktivita Casto spojuje s objekty ¢i lokalitou, které jsou
s udalosti n¢jakym zplsobem spjaty, lze ¢ast pfijmt (ale vtomto piipadé 1 nakladi)
ziskavat i mimo sezonu. V rdmci zvysSeni zajmu turistd se 1 v této oblasti atraktivit objevuji
snahy o nové pojeti (prezentace) udalosti, které by oslovilo vice turistii na delsi dobu.

3. Vyznamnd osobnost (historickd, soucasna)

Co se tyCe rodisté ¢i pusobisté urCité vyznamné osobnosti, je cestovni ruch
vyuzivajici ji coby atraktivitu podobny s vyznamnym objektem (viz vySe). Naopak,
v dobach vyroc¢i (narozeni, imrti, vytvofeni dila, vynélezu), by se dal produkt CR s nim
spojeny pfipodobnit udalosti (viz vyse). V soucasné dob¢ vznikaji nové produkty CR

vyuzivajici i konkrétni dila (hudebni skladba, kniha, vynalez) k pfildkani navstévnika.
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4. Tradiéni vyroba (technologie)

Vyznamnym atributem tohoto typu atraktivity je zajimavost, pfitazlivost davnych
vékl, nezndma, tajemna. Ve velké vétsing piipadi nejde o unikatnost. Podobné predméty
se vyuzivaji i dnes, jen jsou z jiného materidlu a jsou vyrobeny jednodussim, levnéjSim
zpusobem. Neznamena to vSak, ze se lidé s témito pfedméty nechtéji blize sezndmit, vice
se o nich dozveédét. Zakladnim druhem pifijmi je prodej tradicnich vyrobki, které
propagator (prezentdtor) dané tradice nabizi v blizkosti prezentace této atraktivity. DalSim
zdrojem piijmt mohou byt doplitkové sluzby jako je nabidka kurzii ¢i workshopti, kde si
navstévnik danou technologii, tradi¢ni vyrobu osvoji, pfipadné si sdm tradi¢ni vyrobek
vyrobi. Zaplati pfitom za konzultace lektora, spotfebovany material a energie. Prozitek je
kombinaci rozumové a emocni trovné, kdy se misi touha se dozvédét (odhalit tajemstvi),
jak to vlastné funguje, jak to naSi pfedci dokdzali a prozitek ,,na vlastni kiazi“. Aktivita
spojena s prezentaci je ve velké vétsing ,,indoorova®, da se provozovat celoro¢né, zejména
pii pocasi nevhodném pro jiné venkovni aktivity (sportovni). Slabinou je silna zavislost
na didaktickych schopnostech propagdtora, uméni zaujmout a srozumiteln¢ danou
problematiku vysvétlit.

5. Lokalita (prirodni utvar, ekosystém — les, more, reka, hory)

Vyznamnym atributem této atraktivity je jeji ,,genius loci“ a aktivity, které toto
prostfedi umoziuje. Zdrojem piijmi jsou zejména doplitkové sluzby umoziujici ,,pfimou
spotiebu dané atraktivity. Nabidka této atraktivity, pokud maji byt zdrojem piijma
doplikové sluzby, vyzaduje vysoké pocatecni investice na infrastrukturu. Prozitek je silné
individualni a nepfenosny, z logistického a organizacniho hlediska umoziiuje masové
vyuzivani této atraktivity. Pfesto, Ze tato atraktivita vyvolava pozitky zejména na fyzickeé
urovni a neni nezbytna zadna intelektudlni ptiprava, objevuje se zde nabidka produkti CR
v oblasti ekoturistiky, ktera podnécuje vnimani i ve vysSich Urovnich (emocionalni,
rozumove¢). Spotieba této atraktivity je téméf vzdy outdoorova, takze je ovlivnéna pocasim.
To vytvaii vyznamna rizika pro moznosti jejiho vyuZzivani a pro ekonomicky piijem z ni

vyplyvajici. (22, s. 27-30)
3.2.5 Transformace atraktivity do ZCR

Princip transformace produktu cestovniho do ZCR by mél spliiovat nasledujici podminky:

a) propaguje skute¢nou atraktivitu,
b) musi obsahovat prvek, ktery jsou zakaznici ochotni vyzkousSet — zazit,

c) turisté jsou ochotni za tento zazitek zaplatit,

-13 -



d) zazitek musi byt pfenositelny (propagovat),

e) zazitek musi mit ur¢itou miru variantniho feSeni dle individualnich pfani zdkaznika,

f) pfiprava produktu zazitkového cestovniho ruchu musi mit k dispozici varianty
pro ruzn¢ zdatné zékazniky,

g) tradice (atraktivita) v zazitkovém cestovnim ruchu musi byt uvéfitelna — autenticka,

h) do projektu musi byt zapojen €lovek, ktery danou tradici ovlada (je v dané tradici
odbornikem),

1) nezbytnost dovednosti poutavého piiblizeni tradice. (29, s. 5)
3.2.6 Cile poradatelu akci ZCR

Mezi hlavni cile poradani akci ZCR patfi:

* navazat dobry kontakt s navstévniky,

» zménit tradiéni prednaSkovy vyklad privodce v Gcinnou komunikaci
s navstévnikem,

* umoznit navstévnikovi aktivni Gi€ast na prohlidce s moZznosti zazitku,

» promenit navstévnika v rovnocenného partnera pritvodce,

= vzdélavat navstévnika mimod¢ek, nenasiln€, zdbavné a moderné. (22, s. 67)
3.2.7 Formy prezentace v ZCR

Mezi formy prezentace v ZCR lze zaradit nasledujici:

1. [Interaktivni vyklad spojeny s predvadénim
Navstévnici prochazeji expozici spolu s privodcem. Privodce je zabavnou formou
upozoriiuje na zajimavosti, poklada navstévnikim otazky a pomaha jim je zodpovedeét.
Priivodce navstévnikim danou tématiku ptredvadi — bud’ pfimo na fungujicim zafizeni
v pamatce, nebo na vhodné zvoleném modelu. Tento typ prohlidky mlze byt doplnén
zvukovymi ukazkami, kratkym filmem nebo dioramou.
2. Interaktivni expozice
Expozice je ptizplsobena aktivnimu navstévnikovi. Prohlidkova trasa je pfipravena
jako hra, v niz si navstévnik vybird sdm, které casti prohlidkové trasy navstivi. Expozici
lze prochdzet na preskdCku. Vzdy by mél byt po ruce privodce, ktery by odpovidal
na pripadné dotazy navstévnikd a poradil navstévnikim pii obsluze raznych zatizeni
a pomucek. Druhy interaktivniho zafizeni pouzivaného v expozici jsou tyto: zdsuvkoveé
studijni pulty, haptické vystavky, mobilni vitriny, repliky a modely, hracky, pokusy

Ci digitalni demonstrace.
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3. Prohlidka postavend na zdZitku
Vétsinou jde o prohlidku ve skutecném objektu. K prohlidce tedy dochazi
na autentickém misté a navstévnik je seznamovan s dochovanymi zafizenimi. Navstévnik
poznava lokalitu ,,na vlastni kizi“. Pii prohlidce si mize vyzkouset napt. dobovy odéev,
zkusit ryzovat zlato, vyzkouSet cvi¢nou trasu dilnich zachranait, vyrobit svicku apod.
Vétsinou je tfeba urcitou ¢ast prohlidky absolvovat s pritvodcem — znalcem problematiky.
Celkova prohlidka by neméla byt pfili§ dlouhd a zaroven by neméla zazitkova Cast piijit
ptilis brzy. Doplitkem celé prohlidky pak mize byt i sdlova expozice nejriiznéjsiho typu,
zhlédnuti filmu predstavujici objekt, zvukové nahravky atd. Je mozné pfipravit takovou
prohlidku 1 v pfenesené podobé¢, nikoli na autentickém misté. Tyka se to vétSinou starych
femesel, ktera se Casto pfedvadi na riznych slavnostech a akcich.
4. Projekty
Jsou ptipravovany ke konkrétnim ptilezitostem — ke kratkodobé vystavé v prostoru
pamatky, k historické udalosti apod. Jsou tedy tématicky zaméfeny. Mivaji vétSinou
podobu hry s pracovnimi listy ¢i tématickych dilen (workshopy). Nékteré projekty se
mohou stat i rozSifenim stdlé nabidky pamatky a mohou se v ur€itych intervalech
opakovat. Byvaji uréeny vékové homogennim navstévnickym skupinam, nejcastéji détem,
ale 1 jednotlivetim ¢i rodinam.
5. Vlastni tvorba scéndre samotnym ndavstévnikem
Tento novy typ prace je urcen pro skupiny ndvstévnikli a zkuSeného privodce —
lektora. Lektor ma pfipraveny nejriznéjsi pomicky a predméty (dokumenty, fotografie,
mapy, videotéku a knihovnu. Uastnici si sami nebo v malych skupinich vyberou predmét
(dokument, fotografii, mapu), kterym se chtéji zabyvat. Maji 60 minut ¢asu, aby zjistili co
nejvice udaji a pfipravili si prezentaci své prace. Pak nasleduje ¢ést, v niz si navzijem
vysledky své prace prezentuji. Ostatni se pfi prezentaci mohou dal ptat a svou mérou mize
prispét i lektor. V Ceské republice je tento zptisob prace zatim malo obvykly, ale presto lze
tyto metody objevit napf. v dramaticko-vychovnych aktivitich zaméfenych na historickou

tématiku. (22, s. 78-83)
3.2.8 Bezpecnost a ochrana zdravi a pozarni ochrana v ZCR

Zazitkovy cestovni ruch umoznuje poznat pamatky nebo zazit rizné akce nejen
pouhym divanim se nebo poslouchdnim, ale i moznosti pfedvadéné si vyzkouset. Pii vSech

téchto aktivitach musi byt zajiSténa bezpecnost a ochrana zdravi a pozarni ochrana.
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Cilem bezpecnosti prace je omezovani rizik ohrozujicich zdravi a zivoty lidi, zivotni
prostfedi nebo majetek. Pfitom se uvazuji ta rizika, ktera jsou zpisobovana, vyplyvaji nebo
jsou ovliviiovdna provadénou pracovni Cinnosti. Pracovni proces je ovlivilovan tfemi
faktory, a to: technikou, organizaci a lidskym cinitelem.

Dodrzovani podminek pro bezpecnost a ochranu zdravi pfi praci se stava jednim
ze zakladnich predpokladi tspésného plnéni ukoll i v zdZitkové turistice.

Bezpecné prace je integrovanou soucasti predvadéni expozic a nemize byt od ni
oddélovana jako separatni slozka. Vedeni expozice ma zajiSténi bezpecnosti a ochrany
zdravi pii préaci a pozarni ochrany za povinnost rovnocennou pracovnim aktivitdm. (22, s.
51-52)

V zazitkovém cestovnim ruchu je specifické, Ze se na pracovisti nachazeji
zameéstnanci 1 navstévnici. Navstévnici se stdle meéni. Nedaji se u nich ptredpokladat zadné
predbézné znalosti ani dovednosti. Navody k pouziti interaktivnich expozic musi byt velmi
strucné a pritom musi byt zajiSténa bezpecnost a ochrana jejich zdravi a pozéarni ochrana.
To klade zvySené naroky na zpracovatele expozic. Je dilezité se bezpecnosti a ochranou
zdravi a pozdrni ochranou zabyvat jiz pii ideovém navrhu expozic. Sebelepsi
a sebezajimavejsi expozice, které by nesplnovaly podminky bezpecnosti a ochrany zdravi
a pozarni bezpecnosti by se nemohly realizovat.

Pfi navrhovéani transformace technicko-technologickych pamatek do vyuziti
v zazitkové turistice je nutno soucasné zohlednovat i oblast bezpecnosti prace provozu
didaktickych pomicek v interaktivni expozici. Ovladani interaktivnich expozic mize byt

mechanické, elektrické, pneumatické, hydraulické atd. (22, s. 65)

Ochrana bezpecnosti vramci ZCR nemusi byt dodrzovdana pouze ze strany
zprostiedkovatele (zpracovatele expozice), ale o svou bezpecnost se miize postarat 1 sam
ucastnik ZCR, a to napf. tim, Ze si sjednd pojiSténi. Pojisténi v cestovnim ruchu miiZe byt
sjednéno proti riiznym pojistnym rizikim. V rdmci Gcasti na ZCR by mohl Gcastnik vyuzit
napf. Urazové pojisténi, pojisténi nebezpecnych (adrenalinovych) sportii apod. Pojistovny
nabizeji razné druhy pojisténi v ramci cestovniho ruchu. Cestovni kanceldfe casto
spolupracuji s pojistovnami a poskytuji svym zdkaznikiim vétSinou zakladni cestovni
pojisténi v cend zajezdu. Ucastnik se pak miize je§té nechat pfipojistit proti dal§im

moznym riziklim, zélezi na jeho volbé¢.
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3.3 Marketing cestovniho ruchu

3.3.1 Definice marketingu

Philip Kotler (1994), americky védec vtomto oboru, definuje marketing jako
»spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny
své potieby a pfani v procesu vyroby a smeény vyrobk ¢i jinych hodnot®. (7, s. 31)

Levitt (1986) vidi roli marketingu takto: ,,Poctivé a solidné pojaty marketing se snazi
vytvofit hodnotné, uspokojivé zbozi a sluzby, které zdkaznici budou kupovat.*

Autorita v oboru managementu Peter Drucker (1969) naptiklad uvadi: ,,Marketing je
mnohem Sirsi zalezitosti nez prodej, ale neni vlibec Zadnou specializovanou aktivitou.
Je ptitomen v celém podniku. Je to cely podnik vidény z pohledu kone¢ného vysledku,
tedy pohledu zékaznika. Zajem o marketing a odpovédnost za né&j tedy musi prostupovat
vSemi oblastmi podniku.*

Autorizovany Institut marketingu definuje marketing jako ziskové zjiStovani,
predvidani a uspokojovani pozadavka zakaznika. (4, s. 29-30)

Mezi klicové pojmy marketingu patii marketingovy mix. Podle P. Kotlera:
»Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikaéni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle piani
zdkaznikli na cilovém trhu.“ Marketingovy mix zahrnuje veSkeré aktivity, které firma
vyviji, aby vzbudila po vyrobku poptavku. (7, s. 105-106) Marketingovy mix, nebo-li 4 P
tvoti Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce / distribu¢ni cesty) a Promotion

(marketingova komunikace). (1, s. 94)
3.3.2 Marketing cestovniho ruchu

J. Kripendorf (1971) definuje marketing cestovniho ruchu jako systematickou
a koordinovanou orientaci podnikatelské politiky cestovniho ruchu, jakoz i soukromé
a statni politiky cestovniho ruchu na mistni, regionalni, narodni a mezinarodni Urovni
na co nejlepsi uspokojovani potieb urcitych skupin zdkazniki pti dosazeni pfiméefeného
zisku.

A. M. Morrison (1996) vymezuje marketing cestovniho ruchu jako plynuly proces
planovéani, zkoumdéni, naplnovani, kontroly a vyhodnocovéani cinnosti potfebnych

k zajisténi jak zakaznikovych potieb a pozadavkd, tak i cilll organizace. (3, s. 134-135)
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Marketing cestovniho ruchu mé své specifika, kterd vyplyvaji z povahy nabizenych
sluzeb a jejich odlisnosti od klasického vyrobku.

A. M. Morrison uvadi nasledujici specifika sluzeb cestovniho ruchu:

* nehmatatelnost — nehmotny charakter sluzeb,

= neodd¢litelnost — mistni a Casova vazanost sluzeb,

* rlznorodost — neni standardni produkt,

= docasnost (netrvanlivost) — pomijivost, nemoznost skladovani,

* podminénost ndkladl — kazdy klient a host vyZaduje jinou péci,

= vztah sluzeb a provozovatele — Uroven i charakter sluzeb je vazan na jejich
poskytovatele.

Jako hlavni dasledky téchto specifik 1ze oznadit:

= kratsi expozitura,

* emoce,

» dlraz na vngj$i stranku nabidky,

= ddraz na Groven a image,

= v¢tsi zavislost na komplementéarnich firmach,

* snaz$i kopirovani sluzeb,

= didraz na propagaci mimo sezonu. (22, s. 94-95)

Podle 4. M. Morrisona: ,,V marketingu cestovniho ruchu se zpravidla pracuje

s roz$ifenym marketingovym mixem 8 P. Ke klasickym 4 P jsou pfifazovany dalsi nastroje
People (lidé), Packaging (tvorba baliku), Programming (programovani baliku sluzeb)
a Partnership (spoluprace).” (3, s. 136)

3.3.3 Marketingové plany a strategie ve sluzbach

Ukolem podnikii sluzeb, stejné tak jako u vyrobnich podniki, je vést podnik,
systematicky formou plant, k jasné koncepci rozvoje s ohledem na cilové trhy a vztahu
k jejich zakaznikim. S ristem diverzity sluzeb a mnozstvi trhii roste potieba dilcich
marketingovych plani, které zohlednuji specificnost jejich podminek.

Ugelem marketingového planu je piedeviim poskytnout podniku sluzeb ramec
pro zavadéni marketingové strategie a dil¢ich programi, které povedou k dosazeni vsech
podnikovych marketingovych cili. Vzhledem k tomu, Ze sluzby maji ke svym zékaznikiim
podstatné bliz nez vyrobni podniky, musi byt v jejich planech zdiiraznén cil neustalého

zdokonalovani kvality nabizenych sluzeb a priority zdkaznika.
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Jednou z nejlepSich koncepci marketingovych planii, které se osvédcCily
na spotiebitelskych trzich, je marketingovy model Mc Donalda. Jeho model ma ctyfi
hlavni faze, které dohromady sestavaji z deseti zakladnich krokda.

Hlavni fize a z nich vyplyvajici postupné kroky pfi tvorbé pldnu jsou nasledujici:

1. faze — tuto fazi tvoti strategicky kontext, ktery zahrnuje dva strategické ukoly:
stanoveni mise (posldni) a vytyceni podnikovych cilt.

Poslani — jeho Ucelem je sdélit vSem zainteresovanym subjektim jasny cil a smér
podnikéni. Je dulezitym ndstrojem koordinace vSech ¢innosti v podniku pii dosahovani
spole¢nych cill a prosazovani jednotné filozofie.

Podnikové cile — slouzi k hodnoceni tuspésnosti poslani. Cile jsou bud’ kvalitativni,
kvantitativni nebo kombinované. Kvalitativni jsou opravnéné u obecnych zdméri
a predsevzeti podniku. Kvantitativni jsou vhodné pro vnitropodnikové ucely, jelikoz jsou
méfitelné (napft. podil na trhu, produktivita, kapital, ziskovost, inovace, budovy, zatizeni).

2. faze — tuto fazi tvoti zhodnoceni situace, ktera zahrnuje v jednotlivych krocich:
marketingovy audit, analyzu SWOT a klicové pfedpoklady tspéchu.

Audit — cilem je zhodnotit soucasnou situaci a zjistit pravdépodobné trendy
ve Ctyfech oblastech analyzy, tj. analyzy prostiedi, konkurence, trhu a podniku.

Analyza SWOT — Glelem je najit vyznamné a uzitecné informace pro piijeti
strategickych opatfeni v oblasti uspokojovani zdkazniki (hodnoti vnitini podminky
podniku, tj. jeho silné a slabé stranky a srovndva je s pfilezitostmi a hrozbami vnéjsiho
okoli).

Klicove predpoklady uspéchu — jde o zkoumani (identifikaci) predpokladi uspécha
marketingové strategie. Cilem je odhadnout budouci podminky pro stanoveni
marketingovych plant (napf. zmény hrubého narodniho produktu, trokové sazby, miru
inflace, postaveni ekonomiky, predpokladanou tiroven poptavky atd.)

3. faze — tuto fazi tvoti formulace marketingovych strategii. Sklada se ze tiech
dil¢ich krokt: definovani marketingovych cild, odhadu ocekavanych vysledki
a identifikaci alternativnich cilti.

a pro vSechny cilové trhy.

Odhad ocekavanych vysledkii — zkouma predevSim piijmy z prodeje, prodejni

marketingové nédklady a provozni i rezijni vydaje. Vzhledem k pomijivosti sluzeb je

prognézovani ocekavanych vysledkd jednim z kritickych momentti uspéchu.
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Identifikace alternativnich cilu — smyslem je nalézt nejvyhodnéj$i marketingovou
strategii a cilem dosdhnout maximalniho efektu pti vyuziti dostupnych zdroji.

4. faze — tuto fazi tvofi marketingové programy, tj. jejich tvorba, sledovani, fizeni
a kontrola.

Marketingové programy — jejich cilem je zajistit praktickou realizaci pfijatych
marketingovych strategii. Musi mit pevny casovy pldn a byt Casové omezeny, musi
identifikovat zdroje potiebné k jejich uskuteénéni a zajist'ovat fizeni i kontrolu.

Sledovani, Fizeni a kontrola marketingovych programii — ucelem je zajistit jejich
nepietrzité fungovani a podporovani strategickych cil, coz zavisi na jejich spravném

definovani. (45, s. 32-33)
3.4 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

K dosaZeni marketingovych cilli se vyuziva kombinace riiznych nastrojua, které jsou
oznacovany jako marketingovy mix, nebo jako ,,4P*“. V cestovnim ruchu se aplikuji jak

tyto bézné nastroje, tak i rozSifeni na ,,8P. (17, s. 18)
3.4.1 Product (produkt)

3.4.1.1 Produkt cestovniho ruchu (dale jen produkt CR) obecné

Sluzby v cestovnim ruchu jsou zcela specifické. Pii tvorbé produktu cestovniho ruchu je
nutné vychazet predevsim z potieb a pfani zakaznik?.

Mezi zakladni produkty v cestovnim ruchu uspokojujici zdkladni potieby ucastniku
cestovniho ruchu lze zafadit ubytovani, stravovani a doprava. K motivim pro ucast
na cestovnim ruchu vs$ak patfi i uspokojeni jinych potieb — socidlni potreby (napt. traveni
dovolen¢ s rodinou, prateli, navstéva ptibuznych), potreba sebevzdeélivani a rozvoj
osobnosti (napt. konference, jazykové kurzy, poznavaci zédjezdy), potreba odreagovani
(napf. aktivni zajezdy, adrenalinové sporty, vysokohorska turistika), relaxace (pobyty
v piirodg, pobytové zijezdy u mote) atd. Zadny produkt tedy neni sam o sob&. Na samotné
jadro produktu (napt. ubytovani ve CtythvézdiCkovém hotelu) se nabaluji dalsi sluzby —
moznost rezervace pres Internet, moznost platby na fakturu, Internetové pfipojeni
na pokoji, moznost vyuziti doplitkovych sluzeb (ptfeklady, kadeinik, Cistirna, restaurace)

apod. (22, s. 99)
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3.4.1.2 Definice produktu CR

Podle P. Kotlera a F. A. Foxe je produkt cokoliv, co je mozné nabizet na trhu
k pozornosti, na ziskdni, pouzivani nebo na spotfebu a co muze uspokojit potiebu nebo
pozadavek. Patii sem fyzické predméty, sluzby, lidé, mista, organizace a myslenky. Jiné
pojmenovani produktu mize byt nabidka, balik hodnot nebo svazek vyhod.

Z hlediska navstevnika, ktery destinaci chape jako komplex vhodny nebo nevhodny
na uspokojeni svych potfeb a pozadavkd, je produktem to, co si po navstéve destinace
muze odnést do mista svého bydliste, tj. splnéni tuzeb, zazitek, zkuSenost.

Podle A. Jeffersona a L. Lickorisha je moZno z hlediska potenciondlniho navstévnika
produkt destinace povazovat za balik hmotnych a nehmotnych statk, sestaveny na zakladé
podminek moznosti destinace. Navstévnik takovy balik chape jako zkuSenost za urcitou
cenu.” (6, s. 86)

Dalsi nazor S. Medlika a V. T. C. Midddletona (6, s. 86): ,,Pro navstévnika destinace
je produkt komplexem zkuSenosti, které nabyl od momentu, kdy opustil sviij byt,
po moment, kdy se do bytu vratil. Pro pobyt v destinaci si nekupuje naptiklad hotelovy
pokoj a sedadlo v letadle zvlast, ale jako soucast urcit¢ho produktového balicku —

souborného produktu cestovniho ruchu.*
3.4.1.3 Produkt kulturni instituce

Produkt kulturni instituce muze mit velmi riiznorodou podobu a miru komplexnosti.
Pro navstévnika kazdého veétstho muzea bude mit produkt podobu jedné ¢i vice stalych
expozic a proménnych vystav, v mnoha piipadech isamotné budovy muzea s jejimi
architektonickymi kvalitami, ¢i podobu edukac¢nich a kulturnich programi, ale také dalSich
sluzeb a hmotnych produktid v podobé obcerstveni, publikaci, suvenyra a darkd, koncertt
a predstaveni atd. VeétSina kulturnich destinaci nabizi néjakou kombinaci hmotnych
a nehmotnych aspektli svého produktu. (5, s. 160-161)

Zikladnim produktem jakéhokoliv muzea ¢i pamadtkového objektu je uchovavani
svéteného kulturniho dédictvi. Déle je mozné legitimné povazovat za produkty kulturni
organizace tyto:

= péce o historicky objet,

= restaurovani a konzervace d¢l,

= odborné zpracovani fondi v podobé¢ védeckého katalogu ¢i ¢lanku pracovnika
instituce,

= databéze dél s digitdlnim zobrazenim, daty a interpretacemi exponati,
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= expertizy pro soukromé zajemce Ci statni spravu,

= povoleni k vyvozu umélecké pamatky,

* poskytnuti reprodukénich zprav,

= poradatelstvi historické slavnosti,

= (cast na zachrannych archeologickych priizkumech,
= adalsi aktivity.

Produktem muzea ¢i pamatkového objektu pro vetejnost je tedy predevsim nabidka
expozic, vystav, prohlidek, pfednasek, workshopli a doprovodnych programi. Navstévnik
si vSak samozifejm¢ se vstupenkou nekupuje expozici, muzejni expondty ¢i historicky
objekt, ale pouze moznost piistupu k nim.

Z pohledu spotiebitele — navstévnika historického dédictvi je zdkladnim produktem
prozitek, ktery navstévou ziskava. Jeho podoba muze sahat od niterného duchovniho
naplnéni po pocit relaxace a zdbavy v okamziku pobytu v muzejni galerii ¢i objektu
pamatky, muze vSak vést i k ziskani novych informaci, znalosti ¢i dovednosti, mize byt
fixovan v podob¢ vzpominek a asociaci v jeho mysli. Uspokojeni potieby po zazitku tvori
marketingové jadro produktu.

Néktera ze soudobych muzei vyslovné zduraznuji, Ze cilem jejich plsobeni neni
pouze poskytnout momentilni prozitek ¢&i informaci, ale pravé umoznit svému
navstévnikovi (uzivateli), aby se zkuSenost znavstévy promitla do néjaké formy
dlouhodobého, trvalého piinosu, aby se zhodnotila v rozvoji jeho osobnosti — tieba

kreativity, abstraktniho uvazovani, vizudlniho vnimani, systémového mySleni apod.

(5,s. 161)
3.4.1.4 Vyvoj nového produktu/sluzby

Vyvoj novych produktii (inovace) v sektoru sluzeb patii mezi ,,mladou® oblast

vyzkumu. Inovace jsou zde rozdéleny do Sesti kategorii:

* yyznamné inovace — jsou to radikalni inovace, které pfinaseji nové vyznamné trhy,
jejich typickym rysem jsou velka rizika, ale i velké zisky,

* jnovace soucasnych sluZeb — je to nalezeni novych zplisobi a pfistupu
k uspokojovani potieb zédkaznika a rozsitfeni nabidky sluzeb,

* nové produkty pro soucasné trhy — tato strategie umoziiuje vyuzit soucasnou
databazi klienti pro nabidku a prodej dalSich novych produktl; nové technologické

postupy rozsifily moznost inovaci a novych tviar¢ich pfistupti; byly vytvoieny trhy
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s novymi produkty a sluzbami, které ptindseji zédkaznikim véEtsi kvalitu sluzby
a také vétsi pohodli,

* rozSifeni soucasné sluZby - strategie nabizi zdkaznikiim $ir§i moznost vybéru
v ramci soucasnych sluzeb; velmi Casto tuto strategii vyuzivaji podniky, jez maji
svlj zakladni trzni segment,

* inovace produktu — zlepSuji se a zdokonaluji stdvajici produkty; méni se jak
vlastnosti, tak napf. 1 design,

»  zména stylu — jedna se prevazné o drobné upravy ¢i posileni ur€itych prvki sluzby.

(45, 5. 23)

Zakladni faze tvorby nového produktu jsou nasledujici:

1. vznik ndpadu — 2. provéieni napadu — 3. obchodni analyza — 4. vyvoj produktu

— 5. zkuSebni marketing — 6. komercializace.

Zdroje napadua pro vyvoj produktu lze rozdélit podle mista jejich vzniku:

a) uvnitf organizace:
> jiné spolec¢nosti ve skuping,
odd¢leni marketingu,

reditelstvi,

YV V V

napady zaméstnanct,

b) mimo organizaci:

dodavatelé,

marketingovi zprostfedkovatelé,
soukromé vyzkumné organizace,
poradci pro oblast fizeni,
reklamni agentury,

konkurence,

zakaznici. (49)

YV V ¥V ¥V V VYV V

3.4.1.5 Finan¢ni vyjadieni produkti CR

Komodifikace (zpoplatiovani) znamena transformaci vztahi normalné
nespojovanych (nevyuzivanych) komerci do komerénich vztahii — prodej a nakup.

Zpoplatiiovani turismu je zalozeno jak na ohodnoceni cestovniho ruchu, tak prace,
kapitalu a pfirodnich zdrojii vyuzivanych pti vyrobé produkti CR.

Je tieba rozliSovat 4 moznosti zohlednujici ,,zpoplatnéni* (Shaw, Williams, 2004):

1. pFimé zpoplatnéni — napt. ptistupu do tématického parku ¢i na plaz,
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2. nepiimé zpoplatnéni — pohostinnosti nebo dalSich sluzeb, které umoznuji turistické
zazitky,

3. Castecné zpoplatnéni — kdy trzni vztahy jsou provazany s netrznimi (napf.
samospravovani, tzn. ptiprava jidla je zajistovana samotnymi turisty),

4. nezpoplatnéni — jako je napt. vychazka do hor (i kdyz doprava a vybava na taru

mohou byt zpoplatnény). (22, s. 21-22)
3.4.2 Price (cena)

Dle Kotlera je cena ,,astka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu; je
vyjadfenim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou
za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé®. (7, s. 483)

Z hlediska navstévnika je cena nejvyssi sumou penéz, kterou je ochoten zaplatit
za urcity produkt pti poznani nabidky konkurence.

Z hlediska destinace 1ze cenu nazvat jako relativni hodnotu produktu nabizeného
vybranému segmentu trhu, kterd musi byt dostate¢né¢ vysok4 na to, aby pokryla fixni
1 variabilni naklady a aby umoznila dosahnout zisk. (6, s. 105)

Cena je jedinym pifijmovym nastrojem marketingu, je velmi pruznym nastrojem
(predevsim vsak smérem doll) a poptavka po vétsSin€ sluzeb je velmi elasticka (cestovani
patii mezi zbytné potieby a vétSina produkti je snadno substituovatelna). Cena
vyznamnym zpusobem urcuje budouci ptijmy firmy, jejimu urceni je tedy nutné vénovat
vysokou pozornost. Strategicka cena je urena jako interval, ve kterém se pohybuje
za pfedem danych podminek cena takticka. Pfedstavuje hodnotu produktu pro zékaznika,
odrazi kvalitu. Taktické ceny jsou konkrétni ceny, cenové Upravy, slevy apod.

Vnitini &initelé ovliviiujici cenu:

» dlouhodobé cile spole¢nosti,

* marketingové strategie,

= cile cenové tvorby,

= atraktivnost produktu,

» kapacitni moznosti firmy nebo tizemi,
* image a postaveni na trhu,

= struktura nakladu,

= kapacita sluzby.

Vnéjsi Cinitelé ovlivijici cenu:

= Jegislativa,
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= konkurence,
* kupni sila kupujicich,
» stadium Zivotniho cyklu,
= clasticita poptavky.
Cena miize pomahat regulovat poptavku v Case (sezonni a mimosezonni ceny), mize
usmérnit rozptyleni navstévnikli v prostoru (napf. oddélené okruhy pii prohlidkach
historickych pamatek) a diky cenovym modifikacim nejsou vylouceni z tcasti

na cestovnim ruchu ani znevyhodnéné skupiny obyvatel (diichodci, studenti, rodiny

s détmi). (22, s. 99-100)
3.4.3 Place (misto — distribuce)

Distribuce je zpisob, jakym se produkt dostdva kcilovému segmentu,
prostfednictvim distribu¢nich cest. (49)

Zakladni rozdéleni distribu¢nich cest je na primé distribucni kanaly (prodej
ve vlastnich prodejnach, podomni prodej, pfimy marketing, telemarketing, zésilkovy
prodej, objednavky pies internet apod.) a neprimé (prostiednici — stavaji se vlastniky
sluzby a svym jménem ji prodavaji dal, zprostfedkovatelé — pouze zprostiedkovavaji
prodej pro obchodniho partnera, napt. cestovni kancelaf, cestovni agentura).

Z pohledu podétu distribu¢nich kanalu se hovofi o distribuéni struktufe a distribuce se

déli na:
» singuldrni — podnik pouziva jeden distribu¢ni kanal,
" dudlni — podnik pouziva dva distribu¢ni kanaly,
*  mnohonasobnou (kombinovanou) — podnik pouziva nékolik distribu¢nich kanala.

Z pohledu distribuce existuji tfi zakladni strategie:

» jntenzivni distribuce — jejim cilem je prodavat zbozi v co nejhust$i siti prodejen;
tato distribuce se nejcastéji pouziva u zbozi kazdodenni potfeby, béznych
a standardnich produktd (napf. pobytové zdjezdy v co nejvétsim poctu agentur
1 pfes internet),

» selektivni distribuce — zboZi je nabizeno pouze ve vybranych obchodnich sitich
(napf. adrenalinové zajezdy ve sportovnich prodejnach, u agentur a partnerQ
sportovné zamétenych),

= exkluzivni distribuce — nejCastéji se pouziva u luxusniho zbozi, u automobilli apod.

(22, s. 100)
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3.4.4 Promotion (marketingova komunikace)

3.4.4.1 Marketingova komunikace

Promotion je soucasti marketingu, jejimz cilem je dostat firmu, produkt, znacku
do povédomi zakazniki, vytvofit image, odlisit je od konkurence a vyvolat zdjem o koupi
¢i vyzkouseni a nasledné preménit zdkaznika, ktery vyzkousel, na vérného zakaznika. (22,
s. 100)

Marketingova komunikace je charakterizovdna jako souhrnny a konkrétni
komunikac¢ni program firmy, ktery tvoii jednotlivé slozky nebo jejich kombinace, které se
oznacuji jako komunikacni mix. Patii sem:

= reklama,
* podpora prodeje,
» osobni prodej,
» Public Relations.
V poslednim obdobi se k nim ¢asto ptirazuje také jako samostatna slozka:

= primy marketing. (1, s. 169)

Reklama je jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobk,
sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu.

Podporou prodeje se rozumi kratkodobé pobidky slouzici k podpofe nakupu
¢1 prodeje vyrobkl nebo sluzeb.

Public relations (PR), nebo-li vztahy s verejnosti jsou snahy o budovéni pozitivnich
vztahli vefejnosti k dané firmé, vytvafeni dobrého instituciondlniho image a snaha

Osobni prodej je definovan jako osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej
vyrobku nebo sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se zdkaznikem.

Piimy marketing znamena navazani pifimych kontaktl s peclivé vybranymi
zakazniky. Vyhodou je zde moznost okamzité¢ reakce na nabidku ze strany zékaznika
a moznost budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky. (7, s. 630-631)

Vyznamnou soucasti promotion v cestovnim ruchu jsou veletrhy cestovniho ruchu,
pracovni seminaie, vyuzivaji se prospekty, reklama a ¢lanky v ¢asopisech, www stranky,
videofilmy, filmy a reklama v televizi, reklama v rozhlase, propaga¢ni materialy, ale

1 vlastni chovani mistnich obyvatel (interni reklama destinace) atd. (9, s. 227)

Pokud ma byt promotion efektivni a Gisp€$né, je tieba rozhodnout nasledujici:

= cile promotion,
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> kratkodobé cile: ziskani novych klienti pro stavajici produkty, ziskani
klientely od konkurence, posilit vérnost téch, kteti stfidaji znacky, podpora
zavadéni nového produktu, zvysit spottebu produktu ¢i sluzby soucasnymi
klienty, oznamovani specialnich prodeja (last minute, reklama na jednorazové
akce), obranna reklama,
> dlouhodobé cile: budovani jména a image firmy, vérnost znacce, vytvoreni
stalé klientely, proniknuti na nové trhy, ziskani urcitého podilu na trhu,
= cilovd skupina (segmentace) — pro koho pfipravujeme kampaii, koho chceme
oslovit,
= poselstvi — co chceme zakazniklim sdélit,
* propagacni mix — volba jednotlivych nastroji promotion,
* harmonogram — kdy, jak dlouho, s jakou frekvenci,
» rozpocet — kolik to bude stat,

= kvantifikace, kontrola — jak, kdy a kym budou vysledky vyhodnoceny. (22, s. 101)
3.4.4.2 Integrovany event marketing

Sindler ve své knize uvadi, Ze event marketing je povazovan za zastfeSujici nastroj
vyuzivajici jednotlivych komunika¢nich néstroji k zinscenovani zazitkd. Event marketing
je povazovan za nedilnou sou¢ast komunika¢niho mixu, je propojen a uzce spolupracuje
s ostatnimi nastroji. Jedna se o tzv. integrovany event marketing. (10, s. 23)
zni: ,,JEM zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které pomahaji vytvaret
nebo zprostiedkovavat zinscenované zazitky. Hovofime o piechodu od pasivniho
k aktivnimu marketingovému prozitku a o cest¢ od reklamniho monologu k dialogu

se zakaznikem.” (10, s. 23-24)

3.4.4.2.1 Definice event marketingu

Event marketing je chapan na rozdil od eventu (ktery je povazovan za komunikacni
nastroj — viz nize) jako forma dlouhodobé formy komunikace vyuzivajici v ur¢itém case
celé fady eventd.

Pro uptesnéni vyznamového pojeti event marketingu se lze piiklonit k jedné
z nejvystiznéjSich  definic, a to od Svazu némeckych komunikacnich agentur

zroku 1985: ,,Event marketing je zinscenovani zazitkli stejné jako jejich planovani

a organizace v ramci firemni komunikace; tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické
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a emocionalni podnéty zprostiedkované uspoiadanim nejraznéjSich akci, které podpofi
image firmy a jeji produkty.*

Sistenisch (1999) pod pojmem event marketing rozumi takové predstaveni ¢i akei,
které maji adresatim (zdkaznikim, obchodnim partnerim, nazorovym vidcim
a spolupracovnikiim) zprostiedkovat firemni, piipadné produktové sdéleni prostfednictvim
zinscenovani vyjimecného zazitku. Jinymi slovy vytvofit takové emocionalni a psychické
momenty, jez aktivuji proces vedouci k porozuméni. (10, s. 22)

Dle Kotikové (2008) je mozno event marketing vymezit jako marketingové aktivity,
které se snazi pomoci netradi¢nich akci (events) upoutat pozornost potencidlnich
¢i stavajicich zékazniki, partnert, vetfejnosti i médii a prostfednictvim zinscenovanych
zazitka podpofit image firmy nebo jejich produktl. (24, s. 14)

Nejjednodussi formulace event marketingu je tato:

event marketing = event + marketing*.

Z vyse uvedenych definic a vzorce vyplyva, Ze mezi zékladni charakteristiky event
marketingu patii:
= zvla$tni predstaveni / vyjimecna udalost,
= prozitek, ktery je viniman najednou vice smysly,
»  komunikované sd¢leni. (10, s. 23)

3.4.4.2.2 Definice eventu

V pripadé anglického pojmu event, je prevedeni tohoto slova do jiného jazyka velmi
obtizné a komplikovana je i jeho interpretace. Pouze s filozofickym pojednanim Bertranda
Russella a Alfreda Whiteheada se objevuje konkrétnéjsi definice: ,,Obecné je jako event
oznacovano to, co se odehrava v urCitém case na urcéitém misté.*

Némecky vykladovy slovnik Landgenscheit stejné jako tada anglicko-Ceskych
slovnikii charakterizuje event nékolika synonymy: udalost, zéazitek, prozitek, piihoda,
piipad, pfedstaveni a v jistém vyznamu rovnéz Cislo programu, pevny program (table
of events).

Bruhn (1997) a Inden (1993) chapou event zase jako zvlastni predstaveni (udalost)
nebo vyjimecny zazitek, jenz je prozivan vsemi smyslovymi organy vybranych recipientl
na ur¢itém mist¢ a slouzi jako platforma pro firemni komunikaci. (10, s. 20-22)

Dle Kotikové (2008) lze event charakterizovat jako jedinecnou, docasnou, specidlné
naplanovanou, fizenou a organiza¢n¢ zabezpeCenou akci nebo udélost s dopadem

na cestovni ruch. (24, s. 8)
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3.4.4.2.3 Clenéni event akei a event marketingu

Zakladni formy event akci dle jejich obsahu (tematického zaméfeni) jsou tyto:

" kulturni, umeélecké a zabavné (vystavy, koncerty, festivaly, hry, soutéze v ramci
prohlidky aj.),

= sportovni a rekreacni (sportovni soutéze, navstévy sportovnich zatizeni aj.),

* nabozenské (pouté, cirkevni svatky aj.),

» odborné a vzdelavaci (kongresy, veletrhy, konference, seminéie aj.),

= ostatni (svatebni, politické, firemni aj.). (24, s. 10, 18-30)

Dle mista konani lze event akce délit na:

* indoor —,, pod strechou‘ (atraktivity, sportovni zafizeni, hotely atd.)
* outdoor (open air) — v otevieném prostoru (venkovni aredly atraktivit, namésti,
sportovni hiisté atd.)

Clenéni eventt dle pofadatelského subiektu:

» instituce piisobici v oblasti verejné spravy (mésto, obec, kraj aj.),

» neziskové organizace ($kola, muzeum, sdruzeni aj.),

obchodni spolecnosti,
»  fyzické osoby. (24, s. 12)

Clenéni event marketingu dle konceptu:

* scilem vysledného efektu pro organizatora

> event marketing vyuzivajici prileZitosti — oslavy, vyroci atd.,

Y

znackovy event marketing — pro podporu vztahu ke znacce,

A\

event marketing zaméreny na tvorbu a posilovani image,

\4

event marketing vztazeny k know-how,
> kombinovany event marketing,
» s cilem umoZznéni zazitku pro zdkaznika

> marketing navstévnickych programiu. (2, s. 23)

3.4.4.2.4 Event marketing v cestovnim ruchu

Event marketing v cestovnim ruchu vystupuje v téchto podobach:

= usporddani eventu, které umoznuji propagovat urcity podnik cestovniho ruchu
nebo jeho produkty — napt. gastronomické akce a ochutnavky, specialni zajezdy cestovnich

kanceléfi, prezentace na vystavach a veletrzich;
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= usporddani eventii, které propaguji urcitou destinaci cestovniho ruchu — napf.
slavnosti, oslavy, festivaly, prezentace na veletrzich a vystavach, fam tripy a press tripy;

= uspotadani eventu jako produktu cestovniho ruchu, v tomto ptipadé¢ komunikacni
sd¢€leni je spojeno piimo s danym eventem a komunikacni efekt pro destinaci predstavuje
efekt druhotny — informace o téchto eventech piispivaji ke zlepSeni informovanosti o dané
destinaci a k utvareni jeji image;

= eventy jako prostiedek firemniho event marketingu — firmy pii potfadani eventl
Casto vyuzivaji k zinscenovani zazitki sluzby cestovniho ruchu (zdjezdy, netradi¢ni
doprovodné sluzby, nadstandardni gastronomické sluzby, casto originalni ubytovaci
sluzby) nebo potadaji eventy v atraktivnich stfediscich cestovniho ruchu (hory, 14zn¢),

a tim dochazi k propojeni event marketingu a cestovniho ruchu. (24, s. 15)
3.4.5 Packaging (nabidka baliku sluZeb)

Packaging je konkrétni sestaveni vzajemné¢ se doplnujicich sluzeb do komplexni
nabidky za jednotnou cenu. (49) Package je balicek sluzeb cestovniho ruchu nabizeny
za jednotnou cenu. Pii nabidce a jeho realizaci je typicka kooperace rlGznych
podnikatelskych subjektt. (9, s. 205)

V cestovnim ruchu se mizeme setkat s fadou produktovych bali¢ku, jsou to napf.:

= balicek v mimosezoné,

* rodinny balicek,

= konferen¢ni balicek,

= dovolenkovy balicek,

= lazensky/wellness balicek,

= rekreacni balicek,

= gsportovni bali¢ek (zaméfeny na konkrétni sport — golf, jezdectvi, horolezectvi,
potapéni atd.),

» kulturné-spolecensky balicek,

» balicek pro rodice s malymi détmi,

= gpecialni balicek vazany na urcitou destinaci,

= balicek pro dva,

» balicek na prodlouzeny vikend,

» balicky pro rizné prilezitosti (oslava, svatba),

* naucné-poznavaci balicek. (24, s. 59)
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Package je oblibeny u zdkazniki z mnoha divodu: vétsi pohodli, vétsi hospodarnost

(cena balicku je zpravidla mensi nez cena jednotlivych sluzeb), moznost pldnovat financni
prostitedky na cestu, lepSi zajisténi kvality (za kvalitu ru¢i cestovni kancelaf, kterou
zakaznik obvykle znd z mistniho trhu), uspokojeni specifickych zajmul, nové moznosti
cestovani a stravovani mimo dim.

Nabidka baliku sluzeb md vyhody i pro podniky cestovniho ruchu: zvySovani

poptavky v mimosezoné, zvysSeni pfitazlivosti pro specifické cilové trhy, atraktivnost
pronové cilové trhy, snazsi predpovidani vyvoje podnikéni a zlepSeni efektivnosti —
rezervace a platba balickl predem (avSak nebezpe¢i storno rezervace), vyuzivani
komplementarnich zafizeni, atraktivit a spoleCenskych udélosti, moznost flexibilniho
vyuziti novych trznich trendd, stimulace opakovaného a castéjSitho vyuZzivani (napf.
zatazeni zcela nového programu), zvySeni trzby na jednoho zdkaznika a prodlouzeni doby
pobytu, vztahy s vetejnosti a hodnota publicity jednotlivych packagl — zajimavé a zvlastni

balicky ptitahuji pozornost médii, rostouci spokojenost zakaznika. (22, s. 108-109)
3.4.6 Programming (programova specifikace sluzeb)

Programovani je vytvafeni vzajemné navazujici nabidky sluzeb a atraktivit
cestovniho ruchu. (9, s. 226) Za programovani lze povazovat urcité¢ rozsireni produktu
o specializované ¢innosti, programy, udalosti apod. (49) Tvorba programi je nedilnou
soucasti balickl sluzeb. Program je zpravidla jeho obsahova napln, mlze, ale nemusi, byt
zahrnut v cené baliku. (17, s. 21)

Ne vzdy je program vazéan na balik sluzeb (napf. veirky pro fotbalové fanousky,

pivni slavnosti). Tvorba baliku sluzeb a programovani maji za cile:

* climinovat pisobeni faktoru mista a ¢asu,
= zlepSovat rentabilitu poskytovanych sluzeb,
» vyuzivat segmentacni strategii,

= iniciovat kooperaci subjektil. (3, s. 147)

3.4.7 People (lidé)

V cestovnim ruchu jsou poskytovany sluzby osobniho charakteru. Clovék zde
vystupuje ve dvou podobach, a to jako zaméstnanec nebo zdakaznik (klient). (3, s. 146)

V oboru cestovniho ruchu je na praci svych zaméstnanct z velké ¢asti zavisly kazdy
podnik. Vyznamnost lidské prdce je vyjadiena jednak vysokym podilem mzdovych naklada

na celkovych nékladech, jednak nezbytnosti kontaktu zaméstnanct s klienty.
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Pracovnici jsou vSak soucasti nabizeného produktu i v pfipadé, Ze nejsou v piimém
kontaktu s klienty — kuchafti, pokojské, udrzbati, Gi€etni, manazefi, pracovnici marketingu
a dal8i. O spokojenosti, pfistupu k zakaznikiim a ochoté plnit jejich pfani rozhoduje nejen
osobnost a charakter konkrétniho jedince, ktery se se zdkaznikem setkd, ale i atmosféra
na daném pracovisti, celkové klima v podniku, strategie managementu, systém kontroly
apod. Pfistup zaméstnanct ke klientim miize byt zdrojem konkuren¢ni vyhody podniku.
(22, s. 109-110)

K tomuto marketingovému néstroji nepatii pouze zaméstnanci v cestovnim ruchu
a zakaznici, ale také obyvatelé destinace (kteti se s navstévniky potkavaji, ale sluzby jim

obvykle neposkytuji). (6, s. 34)
3.4.8 Partnership (partnerstvi)

Partnerstvi je vysSi forma kooperace (spoluprdce na riiznych trovnich), je
dlouhodob¢;jsi. Partnerstvi zahrnuje spolupraci poskytovatela sluzeb se zprostfedkovateli,
s pfepravci, s vefejnou spravou a mnoha dal§imi. (49)

Hlavnimi cily partnerstvi jsou zvysSeni pfidané hodnoty nabizené¢ho produktu
a snizeni nakladi konecného produktu. DalSimi cily partnerstvi mohou byt zvySeni
prodeje, zajisténi stabilni kvality sluzeb, rozsifeni nabidky doplitkovych sluzeb apod. (22,
s. 110; 49)

Partnerstvi je v cestovnim ruchu zdkladnim ptredpokladem tuspésné spoluprace.
Dodavatelé¢ zbozi i1 sluzeb vytvaii a spolupodili se na produktu, ktery podnik nabizi,
pod kterym je ,,podepsan® svym jménem.

Na trhu muZeme sledovat dva druhy partnerstvi a kooperace:

»  horizontdalni — jedna se o spolupraci podnikll na stejné distribu¢ni Grovni (napf.
kooperace poskytovatele ubytovaciho zatfizeni a poskytovatele sportovnich sluzeb),

= vertikdlni — jedna se o vztah dodavatel — odbératel (napft. franchising). (22, s. 110)

Na spolupraci v destinaci se mohou podilet podnikatelské subjekty, obcanské
a kulturni organizace, organy stdtni spravy, organy mistnich samosprdv a obyvatelé
destinace. Podnikatelské subjekty se orientuji na marketing a jejich cilem je, v zajmu
dosazeni ekonomického efektu, uspokojeni potieb a pozadavkii navstévnikli. Organy statni
spravy, mistni samospravy, obcanské a kulturni organizace se obvykle orientuji na feSeni
tfi okruhli problému tykajicich se cestovniho ruchu, a to ochrany, regulace a redistribuce.
Jejich cilem je kromé jiného, ochrana a zachrana pamatek, feSeni konflikti vznikajicich

nedodrzenim pravnich, resp. jinych norem a socialni cile. (6, s. 18-19)
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4  Vlastni prace

4.1 Vymezeni FeSeného uzemi

Refenym tizemim vtéto praci je Piibramsko. Pojmem  Obr. 2: Znak

o « y , . , " . . mésta Pribrami
,Piibramsko® je oznaCeno spadové uzemi obce s rozsifenou pusobnosti

|

(dale jen ORP, spravni obvod) Ptribram nachazejici se v jihozapadnim

iE

cipu Stredoceského kraje. Spravni obvod ORP Piibram je tvofen 75

.
i
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obcemi (viz priloha 3), z nichz tii maji statut mésta (Piibram, Bieznice,

iii.

RoZzmital pod TfemSinem) a jeden statut méstyse (Jince). Sklada se ze

i

spadového uzemi tii povéfenych obecnich uradt (Ptibram, Bfeznice, Zdroj;

WWww.pribram-city.cz

Rozmital p. T.) a vojenského Gjezdu (dale jen VU) Brdy — tzemi
se specialnim rezimem. Rozlohou 925,12 km? je spravni obvod Pfibram nejvétSim
ve Stftedoceském kraji. PocCet obyvatel ve sprdvnim obvodu Piibram je 69 281
(k 1.1.2008).

Obec Ptibram ¢ita 34 591 obyvatel (k 1.1.2008) a jeji rozloha je 33,41 km? M¢sto
lezi na upati Brd na fi¢ce Litavce asi 60 km jihozapadné od Prahy. (40, 44)

Ptibram patfi k historickym kralovskym hornim méstim. Slavnou historii hornictvi
dnes pfipomina Hornické muzeum P¥ibram, nejvétsi hornické muzeum v Ceské republice.
Piibram je vSak zndma predevSim diky poutnimu mistu Svaté Hofe, coz je rozsahly
barokni klasterni komplex, nachdzejici se na kopci pifimo nad centrem mésta.

V soucasné dobé Zije Pfibram bohatym kulturnim a sportovnim dénim, které vytvaii

charakteristickou tvaf tohoto vyznamného mésta v srdci Cech. (44)
4.2 Potencial cestovniho ruchu na Pfibramsku na strané nabidky

Vtéto kapitole je proveden rozbor nabidky v oblasti cestovniho ruchu
ve vymezeném Uzemi. Posouzen je primarni a sekundarni potencial.

4.2.1 Primarni potencial

Primarni nabidka cestovniho ruchu zahrnuje zakladni slozky produktu ,,destinace
cestovniho ruchu®, a to prirodni, kulturné-historicky a kulturné-spolecensky potencial. (6,

s. 40)
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Tab. 1: Primarni potencidl

A/ P¥irodni predpoklady

Geomorfologie a klima
v Povrch Piibramska je ¢lenity se znaénym zalesnénim krajiny (lesy zaujimaji téméf
50 % plochy, zejména diky Brdim).
v Do feSeného tizemi zasahuji dva geomorfologické celky:
a) na vychodég je to Stiedoleskda pahorkatina s nadmoiskymi vyskami mezi 400 —
600 m, klima je zde pon€kud sussi a také teplejsi,
b) zapadni Cast feseného izemi tvofi vyrazné vyssi Brdskd vrchovina s nejvysSim
vrcholem Tok (865 m n. m.), klima je zde chladné;jsi a vlh¢i.
Hydrologie
v' Uzemi ma pomérné hustou #i&ni sit’ s éetnymi vodnimi plochami.
v' Nejdelsi fekou je Vitava s vodnimi nddriemi Orlik a Kamyk, tvorici pfirozenou
hranici se spravnim obvodem ORP SedI¢any.
v' Zapadni (brdska) Cast regionu je vyznamnou pramennou oblasti vodnich tokt
(Litavka, Skalice aj.).
v Bohaté na rybniky jsou oblasti Rozmitalska, $ir$i okoli Bfeznice a Milina a oblast
mezi obcemi Pi¢in a Drésov, které jsou vhodné pro rekreaci ¢i rybareni.
Chrdanéna vzemi
v" Do spravniho obvodu ORP Pfibram nezasahuje zadné velkoplosné chranéné Gizemi
(narodni park ¢i chranéna krajinna oblast).
v' V Brdech bylo vyhla§eno n&kolik piirodnich rezervaci — Getsemanka I. a II.
a Na skaléch, které ochranuji lesni porosty s charakteristickou vegetaci.
v Posledni dvé vySe uvedené rezervace jsou spolu s piirodnimi pamatkami Hfebenec
a Tremesny vrch soucasti piirodniho parku Tiemsin.
v' Chranéna je také cela fada pamatnych stromi. Nejznaméjsi je (diky poloze u Svaté
Hory) svatovaclavsky dub.
Zivotni prostiedi
v’ Stav Zivotniho prostfedi je determinovan dlouholetou téZbou (stiéibro, polymetalické
rudy, uran).
v' Mezi nasledky patii vysokd kontaminace pid olovem, kadmiem a arsenem, dale
zvysené radonové riziko, vznikajici inikem plynu z uranovych rud a materialti.

v’ Znetisténé jsou také feky, Litavka je zafazena do kategorie IV., tj. silné znedisténé.
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v’ Uzemi je také zatizeno vysokymi emisemi, zejména ze stacionarnich zdroji

(Ptibramska teplarenskd, Kovohuté Piibram).

B/ Kulturné-historické predpoklady

Kulturné-historické pamdtky

v Pifbramsko je primérné bohaté na kulturni pamatky, relativné velka ¢ast kulturniho
dédictvi vSak neni vefejné pfistupna.

v' Jsou zde tfi narodni kulturni pamatky (dale jen NKP): Chrdm Panny Marie na Svaté
Hoie u Piibrami (téz Svatd Hora; od roku 1995), Zamek Bi‘eznice (2002) a socha
sv. Petra 7 kostela ve Slivici (jedind movita NKP ve Stfedoceském kraji).

v Svatd Hora je slavnym poutnim mistem a centrem marianského kultu v Evropé
(s navstévnosti okolo 250 tis. rocné). Je to barokni kostel a klaster, spojeny s méstem
unikatnim zastfeSenym schodistém, nachazi se zde také Svatohorské poutni muzeum.

v’ Zdimek Bieznice je jednou z nejzachovalej$ich renesanénich pamatek v Cesku
s nejstarsi knihovnou klasického typu u nas.

v Z mén¢ zndmych a nav§tévovanych pamatek stoji za pozornost zdmek v Hlubosi
(prvni letni sidlo T. G. Masaryka), novorenesancni zdamek ve Vysoké u Piibramé
avila Rusalka (spjata se zivotem A. Dvoraka), dale naptiklad zricenina gotického
hradu Valdek (7 km jihozépadné od obce Jince), zificenina hradu Vrskamyk, poutni
barokni kostel P. Marie Karmelské a sv. Jana Krtitele na Makové Hore ¢i zamecek
Ernestinum v Pfibrami.

v’ Zaimedek Ernestinum byl pivodné tvrzi z 14. stoleti, pozd&ji arcibiskupskou
rezidenci, nyni je kulturnim stfediskem s obtfadni a vystavni sini, Galerii Frantiska
Drtikola a Muzeem ttettho odboje. Dochoval se zde plivodni goticky arkyt kaple
s zebrovou klenbou a v blizkosti Zamecku se nachdzi také pamatnik obéti prvni
sveétove valky a socha arcibiskupa Arnosta z Pardubic.

v" 'V Piibrami neni tradi¢ni dominantni historicko-kulturni atraktivita (napf. zamek,
hrad).

v’ Oteviraci doba historicko-kulturnich pamatek neni dostacujici (existuji stiznosti).

Technické pamdtky a zajimavosti

v" Jsou cennym historickym dédictvim a specifickym turistickym cilem v regionu.

v' Nejznaméjsi  je rozsahly aredl Hornického muzea v Piibrami  (vrté
nejnavitévovangjsi muzeum v CR — 80 tis. navitévniki v roce 2007) a dalsi

zptistupnéné Stoly (napt. Marie, zptistupnéna Spolkem Prokop).
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vV Jincich se nachazi vysokd pec Barbora — nejstar§i svého druhu v Cechach
a ve sttedni Evropé& (vefejnosti neptistupnd).
V' Vyznamnymi technickymi pamatkami jsou také mlyny (napt. Drahenicky, Siminsky,
Novy, Skali¢ktv aj).
Meéstské pamadtkové rezervace a zony
v" Rozmital p. T. a Bfeznice maji méstskou pamatkovou zoénu. Vesnickou pamatkovou
rezervaci (od roku 1995) jsou malo znamé Drahenice se souborem lidové architektury
(prvky selského baroka) a vesnickou pamatkovou zoénou jsou Drahenice-Racany.
Archeologické lokality
v Jsou zde rozsahlé pozistatky pravékého hradist¢ z doby bronzové na Plesivci
(severné od obce Jince), keltské ctyfuhelnikové valy s vyraznymi terénnimi relikty
v podobé obvodového valu a piikopu uobce Trebsko, archeologickd lokalita
(hradi$té) u obce Podaply, poziistatky hradi§té u Tremsina ¢i hradi§té Bozeni (Sance)
u Bfeznice.
Rozhledny
v' 'V regionu je pouze jedna — rozhledna na TiemsSiné poskytujici vyhled na Brdskou
vrchovinu, ktera je navic ve velmi Spatném technickém stavu. K vyhledu slouzi téz
rekonstruovana strazni véZ v Pamdtniku Vojna. Zvazuje se o vybudovani rozhledny

pfimo v Piibrami ¢i blizkém okoli.

C/ Kulturné-spolecenské, sportovni a jiné akce

v" Na Piibramsku funguji dva znaméjsi folklorni soubory: soubor Pentli¢ka v P¥ibrami
a soubor Kamyc¢ek v Kamyku nad Vltavou.

v’ Festivalii a jinych spolecenskych akci je v regionu s vyjimkou mésta Pribrami
relativné malo.

v Nedostatek kulturnich, spolecenskych a jinych akci v sezoné (v 1ét€ a o vikendech).

RoZmitdl pod TiemSinem

v' Mezi tradi¢ni akce pofadané v Rozmitdle pod TiemSinem patti Festival dechovych
hudeb (potadaji ho Zakladni umélecka Skola Jakuba Jana Ryby Rozmital
pod TiemSinem a Mésto Rozmital pod TremSinem u pftilezitosti svatojanské pouti,
vzdy v nedéli po 16. kvétnu), mezindrodni setkani mladych Fezbdii (od roku 2007,
vroce 2008 soucésti tradi¢ni historické slavnosti Den s ¢eskou kralovnou), velky
jarmark lidovych iFemesel (vidy prvni adventni sobotu) a ptedevSim historickd

slavnost Den s ¢eskou krdlovnou — Johanou z Rozmitalu, druhou manzelkou Jifiho
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z Podébrad (od roku 2003, vzdy v Cervnu).

Bieznice

v

Mezi akce pofadané v Bfeznici patii pfedevSim akce konané v aredlu statniho
zamku Breznice srenesancni zahradou, kde jsou kazdoro¢né ke zhlédnuti rtizné
vystavy, dramaticka, Sermirskd a tanecni vystoupeni v ramci prohlidek objektu,
kulturni program venovany adventu a dobé vanocni (hudebni vystoupeni, vano¢ni
vystava) apod.

Dale se kona v Bteznici kazdoro¢né vzdy béhem letnich mésici ¢ervence nebo srpna

velka pout’.

Piibram

v

v

Piibram poskytuje relativné velké moZznosti ucastnit se riznych akci a zazitkového
cestovniho ruchu.

Jednd se o akce potfadané rtiznymi subjekty, at’ uz zvetfejného, neziskového
¢i soukromého sektoru.

Mezi nejcastéjsi poradatele akci v ramci zazitkového cestovniho ruchu v Piibrami
patii Mésto Ptibram, Svatohorsky chramovy sbor, Spolek Prokop Piibram (obcanské
sdruzeni) a Hornické muzeum Piibram. Spoluprace téchto subjekti CR je na dobré
urovni.

Mezi nejznaméjsi a hojné navstévované patii akce pordadané Hornickym muzeem.
Jde napt. o Velikonoce v Hornickém domku, Prokopskou pout, Vanoce v Hornickém
domku, Masopust v Hornickém muzeu, ptip. dalsi.

Dalsi akce — jejich nazev, doba konani a trvani, charakter, misto a poradatelé¢ — jsou

uvedeny v priloze 4.

Zdroj: vlastni zpracovani podle zdroju (21, 41, 44, 46)

4.2.2 Sekundarni potencial

Sekundarni nabidka cestovniho ruchu ptedstavuje prostiedky ke splnéni potieb,

tuzeb a ocekavani ucastnikii cestovniho ruchu. Tvoii ji turisticka suprastruktura

(ubytovaci a stravovaci zatizeni), turisticka infrastruktura (cestovni kanceléfe, cestovni

agentury, informacni centra, sportovné-rekreacni zatizeni, kulturné-spole¢enska zatizeni

a dalsi) a vseobecna infrastruktura (doprava a dopravni dostupnost, obchodni sit’ a sit’

sluzeb a dalsi). (6, s. 42-45)
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Tab. 2: Sekunddrni potencidal

A/ Ubytovaci zafrizeni

Spravni obvod ORP Pribram

v

Spravni obvod ORP Piibram zaujima v ramci Stiedoceského kraje 7. misto v poctu
hromadnych ubytovacich zafizeni, pii piepoétu na jeden km” vak az 17. misto.

V poctu mist pro stany a karavany spravni obvod obsazuje 11. misto mezi vSemi
obvody v kraji, v pfepoétu na jeden km? dokonce aZ 19. misto.

Na Piibramsku se nachazi celkem 64 ubytovacich zafizeni ve 22 obcich (idaj
z cervence 2007). Tento celkovy pocet zahrnuje 16 hoteld (1/4 zafizeni, ale asi 40 %
lizkové kapacity), 6 rekreacnich stiedisek (asi 1/5 lizkové kapacity), 21 penzionii a 6
ubytovani v soukromi, které vytvareji dalsi 1/5 lizkové kapacity (cca 500 lizek).
Podobny pocet luzek je k dispozici 1 v 11 ubytovnach, které vsak po vétSinu roku
slouzi spise pro pracovniky, nezli pro ucely turistd.

Déle se v regionu nachazi 4 kempy, coz ptili§ neodpovida potencialu oblasti.

Z téchto cisel je patrné, Ze predevSim v relativnim méfitku zaujima Ptibramsko
i pfes zna¢ny lokalizaéni potencial pozici podprimérmou i v ramci stfednich Cech.
Vznik novych a moderné rekonstruovanych zatizeni, zaméfenych na specifické formy
CR (konferencni CR, team-buildingy, jezdecky, sportovni CR). Jsou to napi. hotel
Resort Equitana v Martinicich, Sportcentrum Vitality v Bfeznici, Orlik Hotel&Resort,

Hotel Solenice, Kostinek.

Meésto Piibram

v

Ve mésté¢ Pribram se nachazi pouze 17 hromadnych ubytovacich zafizeni (6 hoteld,
6 ubytoven, 5 penziont) a 1 kemp.
Chybi zde ubytovaci zafizeni vysoké kvality a s vétsi kapacitou, coz znemoziuje

vyznamngéjsi akce, napt. kongresy aj.

B/ Stravovaci zarizeni

Piibramsko

v

v

V poctu stravovacich zafizeni (283) zaujimal okres Pfibram (Pfibramsko
s Dobfisskem a Sedlcanskem) v ramci StfedoCeského kraje 3. misto za Kladnem
a Mladou Boleslavi. Ve vice nez 40 % provozoven se podavalo teplé jidlo, vétSinou
se ale jedna o zafizeni v hlavnich centrech.

Na Ptibramsku je nejvice stravovacich zafizeni ve mésté Piibram.

Meésto Piibram
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v' Nachazi se zdenejméné 95 stravovacich zafizeni, zahrnujicich znejvétsi Easti
restaurace, dale pak hospody, bary, pizzerie, herny, kavarny, vinarny, c¢inské
restaurace a obcCerstveni (udaj z cervence 2007).

v

v' Je zde nedostatek stravovacich provozoven vys$§i trovné.

C/ Doprava

Silnicni sit’

v’ Pi{bramsko ma nejniz$i hustotu silniéni sité v ramci Stfedoéeského kraje, coz je dano
zejména geografickymi poméry (pfirozené bariéry Brd a Vltavy), vysidlenim
a znepiistupnénim téméi pétiny tizemi z vojenskych divodu.

v Hlavnim silni¢nim tahem je rychlostni silnice R4 (od Dubence 1/4) vedouci z Prahy
kolem Piibrami smérem na Strakonice (pfip. Strazny a Passau).

v' Vyznamna je také komunikace I/18 Rozmital p. T. — Pfibram — Sedl¢any — Votice,
ktera zajistuje alespon ¢astecné spojeni mest po obvodu kraje.

v" Hlavni stiedisko Piibram je sice napojeno na okolni (okresni) mésta s vyjimkou
Benesova, vesmés se ale jednd o silnice nizSich tiid.

v' Problémem Piibrami je nedokonceny obchvat a tedy vysokad intenzita hluku
v samotném mesté v dasledku rostouci dopravy. Jednou z priorit je dokonceni
obchvatu, stejné jako rekonstrukce dalSich dulezitych silnic.

v Jsou rezervy v dopravni obsluznosti o vikendech a svatcich, pfedevs§im co se tyce
autobusové dopravy.

vV Piibrami je nedostatek autobusovych spojii piedevsim do ¢asti Biezové Hory, kde
se nachazi Hornické muzeum.

Zeleznicni sit’

v Obdobné malo husta a vykonna je Zelezniéni sit’.

v Pro vnitrostatni dalkovou dopravu ma vyznam nadregionalni trasa Praha — Beroun —
Zdice — Piibram — Bi'eznice — Protivin — Ceské Budé&jovice.

v Mistni vyznam maji lokalky Bfeznice — Blatna a Bieznice — RoZzmital p. T.

v" Negativem je absence Zelezni¢niho spojeni k nadrzi Orlik (stavebni zeleznice zlistala
nevyuzita a trat’ byla snesena).

Letecka doprava
v Piibramsko nema leti$té schopné piijimat velkokapacitni dopravni letouny.
v' Turisticky atraktivni sportovni 1étdni umoziiuje veiejné letisté v Dlouhé Lhoté

u Piibrami.
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D/ Sportovné-rekreaéni zarizeni

v
v

v

Ptibramsko je pomérn¢ velmi dobfe vybaveno riznymi sportovnimi arealy.

Nejlépe je natom samoziejmé¢ meésto Piibram (sportovni hala, zimni stadion,
fotbalovy stadion, lezecka sténa, skatepark, minigolf, tenisové kurty, lyzafsky svah
Padék, dv¢ cyklostezky, prirodni koupalisté Novy Rybnik aj.)

V byvalém okrese se nachazelo nejvice hiist’ a stadionti v kraji.

Vedle fady koupalist a bazéni je turistickou atraktivitou ptredevSim Aquapark
v Piibrami.

Absence golfového hiiste v celém regionu, malo cyklostezek a cyklotras.

E/ Kulturné-spole¢enska zarizeni

v
v

v

Kulturni zafizeni jsou charakteristickd koncentraci do mést.

Nejpocetnéjsi jsou muzea, v regionu se jich nachazi celkem sedm (viz priloha 5).
NejnavstévovanéjSim je jiz zminéné Hornické muzeum v Pribrami.

Galerie jsou zde pouze tfi: Ludvika Kuby v Bfeznici, FrantiSka Drtikola a Galerie
V Potocni v Piibrami.

Z pamatnikii jsou nejznaméjsi: Pamatnik Antonina Dvotaka (Vysoka u Pfibrami)
a Pamatnik Jakuba Jana Ryby (Rozmital p. T.). (analyza CR)

Jedinym divadlem v uzemi je Divadlo A. Dvoidka v Piibrami, druhé
nejnavstévovangjsi divadlo ve StredocCeském kraji (62 401 navstévnika v roce 2005).
Kina se nachazeji v Pfibrami, Miliné a Rozmitale pod TiemSinem. V Piibrami se
nachazi také modernizované letni kino M — Spo Arena, kde probihaji i rizné open-air
koncerty.

Dale se zde nachazi velky pocet heren, bowlingovych klubii aj.

E/ Informacni sluzby

v

Sit” turistickych informacnich center (dale jen TIC) je provéfenym ucinnym nastrojem
rozvoje cestovniho ruchu, ktery zabezpecuje kontakt turistli a navstévniki se subjekty
cestovniho ruchu v regionu.

Na tuzemi obvodu se nachazi sedm informacnich center, z toho tfi jsou v Pfibrami
(Informacni stiedisko Knihovny Jana Drdy — &len A.T.L.C, Infocentrum MU
Pribram, Informacni centrum Ceskych drah). Dal$i informaéni centra jsou v Bfeznici,
RoZzmitéle pod Tremsinem, Milin€¢ a Kamyku nad Vltavou.

Dvé TIC splituji naroc¢na kritéria agentury CzechTourism, a to Informacni stfedisko

Knihovny Jana Drdy a Infocentrum M&U P¥ibram.
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v’ Informacni centra maji vSak nedostacujici oteviraci dobu (piedevsim o vikendu).

= Infocentrum MéU Pribram je otevieno o vikendu, avsak pouze do 17 hod.

» Informacni centrum Ceskych drah ma otevieno o vikendu do 16:30 hod.

» [nformacni stredisko Knihovny Jana Drdy je otevieno o vikendu, avSak pouze
v sobotu do 11 hod.

= [nfocentrum v Breznici je otevieno o vikendu pouze v obdobi cerven — zafi, a to
jen v sobotu do 12 hod.

= [nformacni centrum v Rozmitale pod Tremsinem je otevieno o vikendu v obdobi
duben — fijen, a to v sobotu 1 nedéli do 16 hod, mimo sezénu je otevieno o vikendu
v sobotu do 12 hod.

= [nformacni centrum v Kamyku nad Vitavou je otevieno pouze v obdobi kvéten —
zafi od utery do nedéle do 16:30 hod.

= Informacni centrum v Miliné je malo funk¢ni, neni o ném zminéno ani

na webovych strankach obce.

F/ Zprostiedkovatelské sluzby

v Na Piibramsku se nachazi relativné velké mnoZistvi cestovnich kanceldii (dale jen
CK) a cestovnich agentur (déle jen CA).

v Nejvice CK a CA se vyskytuje ve mésté Piibram.

v Jedna se vétSinou o CK a CA orientujici se na zahrani¢ni poznavaci a pobytové
zajezdy (bud’ v ramci jedné zemé, nebo vice zemi). Jen malo CK, ptip. CA nabizi

poznavaci zdjezdy a pobyty v ramci domaciho cestovniho ruchu.

Zdroj: vlastni zpracovani podle zdroji (18, 19, 20, 28, 33, 42, 44)
4.3 Organizace cestovniho ruchu na Pribramsku

V této kapitole je vymezena turistickd oblast, jejiz soucasti je Pribramsko v ramci
regionalni organizace a dale je popsana institucionalni organizace cestovniho ruchu (dale

jen CR) v daném tizemi.
4.3.1 Regionalni organizace

Ptibramsko bylo v ramci Rajonizace CR (1985) soucasti Ctyf turistickych regionti,
mezi néz patii: Brdy (ptevazna Cast dneSniho uzemniho vymezeni), Dolni Vitava (oblast
vychodné a severovychodné od Piibrami), Strredni Vitava (vychodni a jihovychodni ¢ast

dnesniho izemi spravniho obvodu) a Blatensko (vétsi ¢ast Breznicka).
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V ramci regionalizace agentury CzechTourism bylo Piibramsko zafazeno
do turistické oblasti StFedni Cechy-zdpad spole¢né s okresy Beroun, Kladno, Rakovnik
a ¢astmi okrest Praha-zapad a M¢lnik. Toto ¢lenéni vSak bylo podrobeno znacné kritice,
zejména diky nerespektovani jak geografickych (bariéra Brd, Vltava soucésti dvou
turistickych oblasti), tak historicko-kulturnich (vazba na Sedl¢ansko) aspektti. Toto ¢lenéni
je vsak stéle platné.

V aktualizované podob& Programu rozvoje cestovniho ruchu ve StfedoCeském kraji
(z &ervna 2007) bylo navrhnuto nové &lenéni turistického regionu Stitedni Cechy.
Piibramsko je zde spolu s okresy BeneSov, Kutnd Hora a ¢astmi okresti Praha-zapad
a Praha-vychod zafazeno do turistické oblasti Stitedni Cechy-jih (marketingovy nazev
“Krok od Prahy*). OvSem 1 ptes ur€itad zlepSeni (respektovani pfirodnich celkli — viz vyse)
je toto ¢lenéni nadale diskutabilni. Doslo by tak totiz k odtrzeni historicky spjatych celkt
Ptibramska a Berounska. Problematické je rovnéz spojeni Piibramska s okresy Praha-
vychod a Kutna Hora, tedy oblasti odliSnych geograficky (klima, geomorfologie, geologie,
pudy) i historicko-kulturné.

4.3.2 Institucionalni organizace

Organizaci cestovniho ruchu v rdmci kraje zajistuje ptedevSim oddéleni cestovniho
ruchu odboru regiondlniho rozvoje Krajského uiadu StiedocCeského kraje. Hlavnim
rozvojovym dokumentem je aktualizovany Program rozvoje cestovniho ruchu
ve Stredoceskem kraji z roku 2007.

Dal$im vyznamnym subjektem v ramci organizace CR v kraji je Regionalni
rozvojovd agentura Stiedni Cechy. Ta se specializuje na oblast Stfedni Cechy-zépad,
oblast Piibramska vSak neni jejim pfedmétem zajmu. Ani ostatni dvé organizace krajského
vyznamu (Posdzavi, Zlaty pruh Polabi) se Piibramskem nezabyvaji.

Na organizaci CR se v kraji déle podileji tzv. mistni akéni skupiny (dale jen MAS)
a svazky (sdruZeni) mést a obci (mikroregiony). MAS jsou slozené ze zastupcti vefejného,
podnikatelského a neziskového sektoru piisobici na tizemi kraje v rdmci programu EU
Leader'. Na tizemi obvodu (Piibramsko, Bieznicko a Rozmitalsko) piisobi zejména MAS
Podbrdsko. Jednou z péti priorit MAS je podpora rozvoje CR v regionu, ktera by méla byt

zajiSténa ochranou a udrzbou soucasného potencidlu CR, podporou propagace a prezentace

Leader je iniciativa Evropského spolefenstvi, jejimz cilem je pomoci obyvatelim Zzijicim
ve venkovskych oblastech zlepSit kvalitu zivota a umoznit hospodarsky rozkvét jejich oblasti. Je
spolufinancovana Evropskym zemédélskym fondem pro rozvoj venkova (EZFRV). Iniciativé Leader
predchazely iniciativy Leader I a II. (Zdroj: http://mas.ricansko.eu/index.php/page/1.html)
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potencialu CR v regionu, zkvalitnénim a zefektivnénim orientace navstévnikl, podporou
rozvoje infrastruktury CR, roz§ifenim nabidky pro sportovné-kulturni vyziti navstévnikl
regionu a podporou tvorby komplexnich produktii cestovniho ruchu. Skupina se sklada
ze 14 obci o celkové rozloze 82,4 km? (tj. cca 9 % uzemi obvodu).

Na Ptibramsku vznikla také cela fada sdruZeni a svazkit obci. NejvétSim (z hlediska
poctu obci) je Svazek obci Podbrdského regionu. Soucasti rozvojovych dokumentl téchto
sdruZeni jsou obvykle také koncepce rozvoje CR.

Na organizaci CR se podileji ve vEtsi ¢i mensi mife i rtiznd obcanskd, uicelova a jina
sdruZeni. Velmi aktivni je v tomto sméru obcanské sdruzeni Brdy-Res publica. Vedle tady
analytickych materialt toto sdruzeni pfipravuje také konkrétni navrhy, které by mohly vést
k rozvoji CR v regionu (napf. navrhy novych cyklotras v Brdech). Dal§im vyznamnym

obcanskym sdruzenim je ptibramsky Spolek Prokop. (44)
4.4 SWOT analyza

V této kapitole je provedena analyza SWOT na zakladé udaji z ptedeslych kapitol
(kapitoly 4.2 a 4.3). SWOT analyza slouzi k urfeni soucasné pozice vymezeného uzemi
na trhu cestovniho ruchu, k posouzeni silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek,
prileZitosti (Opportunities) a ohroZeni (Threats).

Silné stranky ptedstavuji vyhody daného uzemi oproti konkurenci na trhu cestovniho
ruchu (napf. poloha tzemi, dopravni dostupnost, Sife poskytovanych sluzeb, kvalita
poskytovanych sluzeb, nabidka dopliikovych sluzeb, ceny, kvalifikace zaméstnancti atd.),
slabé stranky naopak nevyhody (nevhodnd lokalizace, Spatnd dostupnost, nedostatecna
kvalita a nabidka sluzeb, nekvalifikovani zaméstnanci atd.). PrileZitosti jsou soucasné
nebo budouci pfiznivé podminky v okolnim prostiedi (napt. pfiliv zahrani¢nich turisti,
rozvoj cestovniho ruchu v destinaci atd.). Hrozby jsou naopak nepiiznivé aspekty v okoli
(napf. snizeni zajmu o destinaci, pokles navstévnikli atd.). Rozeznani pfilezitosti
a ohrozeni nabidky urceného tzemi na trhu poskytuje odpovéd na otazku, co ovliviiuje

uspésnost nabidky tizemi na trhu a v jakém sméru. (6, s. 37-38; 24, s. 52-53)
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Tab. 3: SWOT analyza cestovniho ruchu na Piibramsku s ditrazem na zaZitkovy cestovni ruch

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Primarni

potencial

vyborny prirodni potencial (malebna
zvInéna krajina s ¢etnymi rybniky, Brdy,
udoli Vltavy s vodnimi nadrzemi Orlik
a Kamyk aj.)

rezervaci,

existence prirodnich

prirodniho parku, méstskych
pamadtkovych rezervaci a zon
dobry  historicko-kulturni  potencidl,
specifické atraktivity a formy CR -
a poutnicky CR  (Svata

Hora), montanni CR (Hornické muzeum

nabozensky

Ptibram), unikdtni antropogenni tvary
reliéfu (haldy a dulni aredly), zamek
Bteznice, Divadlo A. Dvoraka aj.

relativné velké mnoZstvi tradi¢nich akci
kulturniho,ndaboZenského a sportovniho
charakteru  celostatniho  vyznamu
(akce

Hornického muzea, Korunovace sosky

konanych ptfevazné v Piibrami

P. Marie, Rallye Ptibram, aj.)

zadné velkoplosné chranéné vizemi
menSi mnoZstvi historicko-kulturnich
pamdtek nadregiondlni urovné (napft.
hradt, zamk)

velka cast kulturniho dédictvi neni
verejné pristupnd

chybéjici dominantni vyhledové misto

(rozhledna)

nedostatek kulturnich, spolecenskych
ajinych akci v sezoné (v 16t
a o vikendech)

nevyuZity potencial rybniki

pro moznosti koupani

cast krajiny a Zivotniho prostredi

degradovana dlouholetou tézbou

Sekundarni potencial

blizkost a dobra dostupnost 7 Prahy
(blizkost rychlostni komunikace R4)

dobra poloha jako vychozi region
pro vylety do okolnich oblasti (napf.
Praha, Dobrissko,

zapadni Plzensko,

udoli Berounky,

Podbrdsko,
Sedl¢ansko, jizni Cechy, Posumavi)
novéj§i a moderné rekonstruovana

ubytovaci zarizeni, zamétfena

na specifické a nejziskovéjsi formy CR
dostatecné mnozstvi  sportovnich
zaiizeni v Piibrami a okoli, potencial
pro vodni prehradnich

sporty  na

nadrzich

stav  komunikaci, absence obchvatu
Pribrami
mdalo autobusovych spojii  (hlavné

o vikendech)

region nelefi na Zdadném hlavnim
Zelezniénim koridoru, kvalita lokalnich
trati, absence spojeni k Vlitave

nizky pocet kvalitnich ubytovacich
i stravovacich zaiizeni a dalsi turistické
infrastruktury

absence ubytovacich zaiizeni s velkou
kapacitou (ptedevsim ptimo v Ptibrami)
pouhé 4 kempy, rezervy v kvalité

Fidka sit’ cyklotras a cyklostezek
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kvalitni sortiment kulturnich
a zabavnich zaiizeni v Pribrami

kvalitni turistickd informacni centra
relativné velké mnoZstvi cestovnich
kancelari a agentur (hlavné v Pfibrami)

nizsi cenové relace sluzeb

absence golfovych hrist

Fidka sit’ turistickych informacnich
center
mdalo CK, CA nabizi poznavaci

a pobytové zdjezdy v ramci domdciho
cestovniho ruchu

absence CK, ktera by nabizela pobyty
a navstévy na Pribramsku
kratka doba

oteviraci infocenter,

pamatek, obchodu

Organizace cestovniho ruchu

dobra  spolupriace mezi  hlavnimi
subjekty CR —
(Méstsky ufad, Hornické

Spolek Prokop, Svata Hora, nckteré

hlavn¢ v Piibrami
muzeum,
hotely 1 zéstupci jinych obci) -
pii pofadani raznych akci, propagaci,
v ramci veletrhit CR atd.

Program rozvoje cestovniho ruchu
ve Stiedoceském kraji (kde je zminéno
1 0 zazitkovém cestovnim ruchu)

existence mistni akcéni skupiny MAS

nezdjem Regiondlni rozvojové agentury
Stiedni Cechy o Piibramsko

spiSe formdlni existence nékterych
sdruZeni obci s malo viditelnymi efekty,
malé povédomi

slaba spoluprdace a koordinace mezi
centrem (Ptibrami) a perifernéjsimi
oblastmi (Bteznicko, Orlik aj.)
podcenéni propagace atraktivit
a rozvoje CR

madlo financnich prostiedkic do CR

Podbrdsko a obcanského sdruZeni a nizké zahrani¢ni investice
Spolek Prokop a jejich aktivity vramci [ maly podil kvalifikovanych  osob
podpory rozvoje CR v oblasti v sektoru sluzeb a CR

PRILEZITOSTI OHROZENI
vyhlaseni velkoplosné chranéné oblasti, |» dalsi degradace krajiny v ptipadé
pfip. nadnarodni ochrany pod UNESCO nerekultivovani pozistatki  tézebnich
—napt. Vojensky 0jezd Brdy ¢innosti

dalsi duraz na rozvoj a propagaci

regiondlnich  specifickych atraktivit

a forem CR — zazitkovy CR, montanni

CR, nabozensky  apoutnicky CR,
vojensky CR aj.
vétsi  propagace méné  zndamych

historicko-kulturnich cennych pamdtek
— zamek v HluboS§i, socha sv. Petra

z kostela ve Slivici, vesnickd pamatkova

dalsi zhorsovani kvality komunikaci
degradace Zeleznicni dopravy (dalsi
snizovani  nepfili§  frekventovanych
spoju, zanik lokalek Bfeznice — Blatna,
Bfeznice — Rozmital p. T.)

rist zdjmu turistic o jiné regiony -
v ptipad¢ nerozvijeni propagace silnych
stranek a forem CR v oblasti, dalSich
méné atraktivit,

znamych cennych

- 45 -




rezervace a zona Drahenice aj.

podpora propagace osobnosti
mezindrodniho véhlasu a jejich spojeni
s regionem — A. Dvotfdk (pamdatnik
ve Vysoké u Ptibram¢), F. Drtikol
(galerie v Ptibrami), L. Kuba (galerie
v Bfeznici), J. J. Ryba (pamatnik
v RoZzmitélu p. T.)

budovani  rozhleden =~ —  mozZnost

lokalizace na Svaté Hofe, v objektech
Hornického muzea aj.

vétsi podpora a propagace kulturnich,
spolecenskych a sportovnich akci
rozvoj nékterych modernich forem CR,
které jsou v boomu a pro néZ ma region
vyborné ptirodni i zdrojové ptedpoklady
(napt. golf, eko a agroturistika)

uprava Cetnych rybnikii pro moZnosti
koupdni, rekonstrukce a vybudovani
koupalist’

vybudovani ubytovaciho i stravovaciho
zaiizeni s vétsi kapacitou v Pribrami —
moznost rozvoje konferenéniho CR,
navySeni podilu zahrani¢ni klientely
ziizeni dalSich informacnich center
prodlouZeni oteviraci doby infocenter,
pamatek a obchodl

zlepSeni dal§i turistické infrastruktury

(zlepSeni  orientacniho informacéniho
systému, stavu komunikaci, zvySeni
Cetnosti  autobusovych spoji  hlavné

o vikendech a svatcich atd.)

vydavani pravidelné publikace
pro turisty s pottebnymi informacemi
a aktualitami v regionu

rozSireni propagace naptiklad

prostfednictvim zahrani¢nich pobocek

CzechTourism, propagace  regionu

infrastruktury CR (rozvoj kvalitnich
infocenter, cyklostezek apod.)

nezdjem ze strany nabidky o zlepSeni
poctu, sortimentu, kvality ubytovacich
absence

a stravovacich zarizeni a

velkokapacitnéjsiho zaiizeni v Pfibrami
z regionu

Praha jako region CR hierarchicky
vyrazné vy§Siho vadu miiZe odcerpdvat
turisty
zaiazeni Pribramska do turistické
oblasti Stiedni Cechy-jih (marketingovy
nazev “Krok od Prahy*) dle aktualizace
Programu rozvoje cestovniho ruchu
ve Sttedoceském kraji z cervna 2007
sice vhodné¢j$i nez plvodni (spolecné
napt. s Kladenskem ¢i Rakovnickem!),
ale hrozba neprosazeni se v konkurenci
regioni  Kutnohorska, Praha-vychod,
Praha-zépad

nekvalitni

pokracovani spoluprdce

a koordinace mezi centrem

a perifern¢jSimi  regiony 1 mezi
mikroregiony a obcemi navzajem
nezdjem Regiondlni rozvojové agentury
a dalSich organizaci o Piibramsko
podcenéni rozvoje lidského kapitilu —
Skol a kurzii v oblasti sluzeb a CR,
hrozba  navySeni  nezaméstnanosti
a stagnace mezd
pokracovani  trendu  toku  madla
finanénich prostiedkii do CR a nizké
miry zahrani¢nich investice
nedostateény zdjem a informovanost
o moznostech  Cerpdani  financnich
zdrojit

nezdjem obyvatel a zastupitelit obce
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pro domaci klientelu v siti infocenter
v celém Cesku, cestovnich kancelafich
apod.

obsahu

vylepSeni a  koordinace

webovych stranek obci a zatizeni CR

orozvoj CR hlavné diky prioritnim
existenénim starostem v Zivoté obce
(zakladni infrastruktura)

vylidiiovdani zejména perifernich uzemi

regionu

» publikace a distribuce propagacnich
broZur, letikit o atraktivitach i zajisténi
sluZeb pro turisty na Ptibramsku

= zlepSeni  informacni  provdzanosti
a koordinace mezi jednotlivymi subjekty
CR, ptedevS§im mezi centrem a ostatnimi
perifernéjSimi regiony

» Pfibramsko mtize slouzit hlavné diky
niz§im cenovym relacim jako nabidka
ubytovani a sluzeb turistiim zajimajicim
se dominantné o Prahu

* rozvoj Skolstvi v oblasti sluieb a CR —
moznost zfizeni VS (i soukromé) —
navaznost na Integrovanou stiedni Skolu
hotelového provozu, obchodu a sluzeb
Ptibram, kurzy pro zaméstnance
voblasti CR (i rekvalifikaéni kurzy
pro nezamestnangé)

* rozvoj aktivit svazkii obci a sdruZeni
v oblastech

regionalniho rozvoje,

podpory a propagace CR

Zdroj: vlastni zpracovani podle zdroja (18, 19, 20, 28, 33, 42, 44)

Vysvétleni zkratek v tabulce: CR = cestovni ruch, CK = cestovni kancelafr, CA = cestovni agentura
Pozn.: Tu¢né jsou zvyraznény silné a slabé stranky, prilezitosti a ohrozeni, které jsou v souvislosti

se zazitkovym cestovnim ruchem nebo ho mohou ovlivnit.
4.5 Potencial cestovniho ruchu na Pribramsku na strané poptavky

V této kapitole je zhodnocen potencidl cestovniho ruchu na strané¢ poptavky
ve vymezeném Uzemi. Nejprve je pojednano (na zaklad¢ sekundarnich zdroji) o tom, jaci
navstévnici Piibramska jsou nejcastéjsi (dle narodnosti, zdrojovych oblasti, segment,
vékoveé kategorie). Dale je zde vyhodnoceno dotaznikové Setfeni (primarni zdroje),

nasleduje shrnuti a sestaveni profilu navstévnika.
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4.5.1 Navstévnici Pribramska

Co se ty¢e narodnostni struktury turistil ve sledované oblasti, dominuji Cesi. Ve tfech
ubytovacich zafizenich v regionu uvedli, ze jejich klientela je vyhradné ceska (tedy
100 %). Slovdci, Nizozemci a Némci tvoti dalsi po&etnou skupinu turisti. Rada Nizozemcti
si v regionu zprostfedkované¢ kupuje nemovitosti nebo vyuziva pronajma chalup a chat.
Do oblasti podle odpovédi vlastnikli ubytovacich zatfizeni témét viibec nejezdi Rakusané.

Mezi ,ostatni hosty nejéast&ji patfi Rusové (uvedla 4 zafizeni), dale Rekové,
Izraelci, Cinané, Mongolové, Ukrajinci, Britové, Danové, Bulhati, Australané, Slovinci,
Italové, Polaci (pfevaznou vétSinu z nich vSak uvedlo pouze ubytovaci zafizeni
Sportcentrum Vitality v Bfeznici, kde se rizné narodnosti setkdvaji na tenisovych
soustfedénich a turnajich).

Ubytovatelé¢ dale uvedli, e Cesi do jejich zafizeni jezdi z celé CR, nejvétsi
zastoupeni méla Praha a Morava, dale nasleduji severni a severozapadni Cechy.

Do oblasti nejCastéji jezdi rodiny s détmi a lidé ve véku od 20 do 50 let. Do hotelt se
specifickym zamétenim jezdi firmy a jejich zaméstnanci, sportovci, ptip. Skoly v pfirodé.
Rada ubytovanych hostii je v regionu pracovné, a to bud’ kratkodobé, nebo dlouhodobé

(d€lnici v ubytovnach). (44)
4.5.2 Dotaznikové Setieni

Pro ucely zjisténi potencidlu cestovniho ruchu na Pfibramsku na strané poptavky
bylo provedeno dotaznikové Setfeni. K tomuto ucelu byl sestaven pisemny dotaznik,
skladajici se z 10 otazek a identifikacnich Gdaji respondentl. Dotaznik je k nahlédnuti
v priloze 10.

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno metodou osobniho dotazovani respondenti.
Probihalo v mésicich Cerven — Eervenec 2009 v aredlech tifi atraktivit, a to Hornického
muzea Ptibram, Aquaparku Piibram a Pohddkové zemé v Pi¢in€é. Dotaznik je urcen
pro doméci navstévniky (mimo obcany Piibramska). Vybér respondentli byl nahodily.
Celkem bylo osloveno 140 respondentli. Z toho bylo 54 névstévniki Hornického muzea,
40 navstévniki Aquaparku a 46 navstévnikii Pohadkové zemé. Témét vsichni osloveni
navstévnici byli ochotni dotaznik vyplnit. Ti, ktefi odmitli odpovidat, jsou piedevs§im
mlads$i navstévnici (asi ve v€ku 15 — 20 let). V ptipadé dotazovani rodiny ¢i skupinky

s détmi, odpovidali rodice (¢i jini dospéli) zv1ast za sebe a 1 zv1ast za déti.
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4.5.2.1 Vyhodnoceni dotazniki
UDAJE O RESPONDENTECH

a) Pohlavi
Ze 140 dotazovanych osob (véetné déti) je 68 (48,6 %) zen a 72 (51,4 %) muza.
Graf a

49%
H muzi

H Zeny

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

b) VEk respondenti

Nejvice ze 140 navstévniki (37,9 %) je ve véku méne¢ nez 15 let. Druha
nejpocetnéjsi skupina navstévnika (23,6 %) je ve veéku 26 — 35 let. Na tfetim misté
(18,6 %) jsou respondenti z v€kové kategorie 15 — 25 let. Nésleduji navstévnici ve véku 36
— 45 let (11,4 %). Naopak nejméné mezi navstévniky (4,3 %) jsou zastoupeny veékové
kategorie 46 — 55 let a sou€asné vice nez 55 let.

Tabulka a: Pocty navstévniki v jednotlivych atraktivitich

Hornické Pohadkova | Aquapark

muzeum zeme
méné nez 15 let 18 24 11
1525 let 10 2 14
26 — 35 let 11 8 14
36 — 45 let 7 5 4
46 — 55 let 4 1 1
vice nez 55 let 4 0 2

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni

v

Graf b
9 H méné nez 15
1% B2 38% M 15-25
26 - 35
H36-45
24% 46 - 55
19% M vice nez 55

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

-49 -



¢) Misto trvalého bydlisté respondenti (kraj)

Nejvice navstévnikd pochazi zkraje Hlavni mésto Praha (20,5 %), nasleduje
Stiedocesky kraj (13,6 %) a soucasné¢ Jihomoravsky kraj (13,6 %). Na tietim misté je
Plzensky kraj (11,4 %). Naopak nejméné¢ navstévnikli atraktivit pfijelo z kraji:
Karlovarsky, Pardubicky, Zlinsky nebo Moravskoslezsky (kazdy 2,3 %).

Graf c
B Hlavni mésto Praha
o 0 H JihocCesky kraj
5% 2% 20% i Jihomoravsky kraj
H Karlovarsky kraj
M Kraj Vysocina
9% M Kralovéhradecky kraj
M Liberecky kraj
B Moravskoslezsky kraj
i Olomoucky kraj
14% M Pardubicky kraj
i Plzensky kraj
Il Stredocesky kraj
i Ustecky kraj
Lt Zlinsky kraj

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni
OTAZKY
1. Z jakého ditvodu jste mésto Pribram a okoli navstivili?

Nejvice respondentll navstivilo Piibram a okoli z divodu navstévy kulturne-
historickych pamatek (27,3 %). Druhym nejcastéj§im divodem byl za sportovnim vyzitim
(25 %). Na treti pozici se umistily kombinace divoda a) + b), tedy navstéva kulturne-
historickych pamadtek + za sportovnim vyzitim (11,4 %) a soucasn€ kombinace diivodii a) +
b) + d), tedy navstéva kulturne-historickych pamdtek + za sportovnim vyzitim + stravit zde
dovolenou (11,4 %). Naopak nejméné, resp. nikdo zrespondentli nenavstivil Ptibram
a okoli pouze z divodu stravit zde dovolenou ¢i z pracovnich ditvodii. Nikdo také neuvedl
Jiny duvod navstévy.

Graf'1
. H a) navstéva kulturné-historickych pamatek
11% 5/°_ 27% H b) za sportovnim vyzitim

M c) navstéva znamych ¢i pribuznych
H d) stravit zde dovolenou
M e) pouze projizdite
i f) z pracovnich divodu
M g) jiny davod
Ha)+b)
11% a)+c)
25% Ha)+d)

Ha)+b)+d)

i b)+c)

7%

5%

2%
Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni
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2. V pripadé, Ze Vasim hlavnim diivodem k nav§tévé jsou pamatky, jaké atraktivity
Vas do Pribrami ¢i okoli prilakaly predev§im?

Na tuto otazku odpovédélo 77 respondentt (55 %). Nejcastéji (38x) bylo oznaceno,
jako atraktivita, kterd prildkala respondenty do Pfibrami ¢i okoli Hornické muzeum
Piibram (49,4 % z odpovidajicich na tuto otdzku). Dale byly oznaceny (26x) Pohadkova

zem¢ v Pic¢iné (33,8 %) a (13x) kombinace Hornické muzeum a Svatd Hora v Piibrami

(16,9 %).
Graf 2
17% .
49% M Hornické muzeum
M Pohadkova zemé
k4 Hornické muzeum a Svata Hora
34%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

3. Jak dlouho mate v planu se na navs§tévé v Pribrami a okoli zdrzet?
Vétsina respondentd (61,4 %) se v Piibrami a okoli zdrzela pouze 1 den. Naopak
nejméné respondenti (2,1 %) mélo v planu zlstat zde vice nez 2 tydny.

Graf 3
9% 2%

Ha)1lden
27% e
H b) nékolik dni (méné nez 1 tyden)
ki c) 1-2 tydny

62% H d) vice nez 2 tydny

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

4. Z jakych zdroju jste se dozvédéli o atraktivité, kterou jste pravé navstivili?

Vice nez polovina dotazovanych (56,3 %) se o navstivenych atraktivitach dozvédélo
od znamych ¢i pfibuznych. 56 respondentt (40 %) ziskali prvotni informace o atraktivitach
prostfednictvim riznych médii. Jiné zdroje uvedlo 5 navstévnikl (3,6 %), pficemz uvedli

rrrrr

Graf 4

4%

M a) od zndmych nebo pfibuznych, tip od jinych lidi

40%

H b) z médii (z novin, ¢asopisy, internetu, rozhlasu
Ci televize)

i c) z jinych zdrojli

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni
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5. S kym jste PFibram a okoli navstivil/a?

Nejvice respondentii (85 %) navstivilo atraktivity v Pfibrami a okoli s rodinnymi
prislusniky. Dale nasleduji navstévy s prateli, znamymi (8,6 %). Na tfetim misté jsou
navstévy s rodinnymi piisluSniky 1 ptateli, znamymi dohromady (5,7 %). Jde o pfipad, kdy
vice rodin uskutecni spolecny vylet. Sdm Piibram a okoli navstivil pouze 1 respondent
(0,7 %). Odpovedi d) a e) nebyly viibec oznaceny.

Graf' 5

. 6% 1% B a) sam/sama

H b) s rodinnymi pfislusniky
(manzelé, partnefi, déti, prarodice a jini)
b c) s prateli, znamymi

H d) se skolou (Skolni vylet)

85%

E e) s nékym jinym

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

6. Jakym zpiisobem jste sem cestoval/a?
Vétsina respondentt (98,6 %) ptijela do Piibrami a okoli individualné, tedy vlastnim
vozidlem, vlakem nebo autobusem. Pouze 2 osoby (1,4 %) sem cestovaly organizovanym

zpusobem, tedy s cestovni kancelafi.
Graf 6

1%

M a) individudlné (vlastnim autem, pfip. cestovani
vlakem ¢i autobusem)

H b) s cestovni kancelari

99%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

7. Jak hodnotite kvalitu a dostupnost sluZeb cestovniho ruchu v Pfibrami a okoli?

Co se tyce ubytovani, pievladala odpovéd’ ,,nedokazu posoudit™ (60% respondentil),
coz plyne ztoho, Ze tu respondenti byli vétSinou v ramci jednodenniho vyletu. Druhé
nejcastéj$i (17,1 % respondentil) hodnoceni ubytovani bylo jako ,,pramérné®“. Vibec
nebyla zvolena mozZnost a), tedy ,,vyborné*.

U stravovani opét prevazovala odpoveéd ,,nedokazu posoudit” (44,3 % respondentit).
Druhé nejcastéjsi (25,7 % respondentti) hodnoceni stravovani bylo také jako ,,primérné®.
Pouze 2 dotazovani (1,4 %) ohodnotili stravovani v Piibrami a okoli jako ,zcela

nedostacujici®.

-52 -



Turistické informace v oblasti nejvice respondentt (39,3 %) nedokazalo posoudit. 33
odpovidajicich (23,6 %) oznacilo turistické informace jako ,,spiSe Spatné“. Naopak nikdo
je neohodnotil jako ,,vyborné®.

Parkovani u atraktivit oznacilo nejvice dotazovanych (28,6 %) jako ,,spiSe Spatné®.
V té€sném zavésu (27,9 % respondentil) je hodnoceni jako ,,primérné“. Nejméné (4,3 %
respondentll) byla vybrana moznost a), tedy ,,vyborné.*

Nabidka kulturniho vyziti v Pfibrami a okoli byla nejcastéji (25 % respondentit)
hodnocena jako ,,primérnd®. 34 dotazovanych (24,3 %) to nedokazalo posoudit. Nejméné
odpovidajicich (2,9 %) nabidku ohodnotilo jako ,,zcela nedostacujici®.

Nabidku sportovniho vyziti nedokézalo posoudit nejvice z dotazovanych (45 %).
Nasleduje hodnoceni jako ,,spiSe dobré* (25 % respondentlt). Nikdo nabidku sportovniho

vyziti v Pfibrami a okoli nehodnotil jako ,,zcela nedostacujici.*

Graf 7
Ubytovani
Stravovani
W vyborné
Turistické informace M spise dobré

., L B prdmérné
Parkovani u atraktivit P

B spiSe Spatné

Nabidka kulturniho vyziti B zcela nedostaujici

Nabidka sportovniho vyZiti B nedokazu posoudit

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

8. Mate v planu navsStivit v PFibrami ¢i okoli jeSté néjaké atraktivity?

82 respondentl (58,6 %) mélo v planu navstivit jeste¢ dalsi atraktivity v Ptibrami
a okoli, zbyli respondenti (41,4 %) jiZ ne.
Graf 8a
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni
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Mezi atraktivity, které chtéli respondenti jeSté navstivit, patti Hornické muzeum
(oznaceno 43x navstévniky Pohddkové zemé a Aquaparku), Svatd Hora (oznacena 33x),
Zamek Bfeznice (oznacen 11x), Pohadkova zemé (oznacena 5x navstévniky Hornického
muzea) a Vysoka u Pfibrami (oznacena 3x navstévniky Hornického muzea). Z toho 13
navstévnikd mélo v planu navstivit jeSt€ vice atraktivit, a to v kombinaci Svatd Hora
a Hornické muzeum (oznaceno 10x navstévniky Pohddkové zemé a Aquaparku) a Svata
Hora a Vysoka (oznaceno 3x navstévniky Hornického muzea).

Graf 8b
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

9. Myslite si, Ze Pribram a okoli poskytuje dostateéné moZnosti vyZziti pro déti v ramci
cestovniho ruchu?

Nejvice respondenti (60,7 %) na tuto otdzku odpovédélo ,spiSe ano“. 20 %
odpovidajicich oznacilo ,urcité¢ ano“. 17 % dotazovanych si mysli, Ze Ptfibram a okoli
dostate¢né moznosti vyziti pro déti spiSe neposkytuje a nejméné (2,2 % respondenttl) byla
zvolena odpovéd’ ,,urcité ne*. Celkové tedy prevazoval kladny nazor (80,7 % respondentit).

Graf 9
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

-54 -



10. Méli byste zajem vyuzivat zaZitkové produkty cestovniho ruchu ve formé predem
pripravenych balicki sluZeb (kombinace navstév vice atraktivit, ubytovani,
stravovani, prip. doprava a dalsi sluzby za jednotnou cenu) béhem Vasi dovolené?

Nejcastéji (43,5 % respondentll) byla vybrana moZznost ,,spiSe ano®. Nasleduji
odpovédi ,,spiSe ne” (29,3 % respondentil), ,,ur¢ité¢ ano* (22,9 % respondentll). Pouze 5
respondenttl (3,6 %) by urcité nemélo zajem vyuzivat piedem piipravenych balicki sluzeb.
1 dotazovany (0,7 %) nevédél, o co jde.

Graf 10
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

4.5.2.2 Shrnuti vysledku z dotazniku

Ze 140 dotazovanych osob mirné prevladali muzi nad Zenami. Vybrané atraktivity
navstévovaly pfevazné rodiny (rodice, pfip. prarodice) s détmi (cca od 3 do 15 let), dale
pak pary riznych veékovych skupin, skupinky ptatel (spiSe mladsi 1idé) a pouze jeden
jednotlivec navstivil atraktivitu sam. Nejvice détskych néavstévniki bylo v Pohadkové
zemi, dale pak v Hornickém muzeu. V Aquaparku bylo nejvétsi zastoupeni respondentti
vevéku 15 — 35 let. Navitdvnici pochazeli zcelé CR. Nejvice navitévnikd piijelo
z menSich vzdalenosti, a to hlavné z kraje Praha ¢i ze Stfedoceského kraje. Stejny pocet
navstévniki jako ze StfedoCeského kraje pftijel vSak 1 ze vzdalenéjSi oblasti, a to
z Jihomoravského kraje. Témét vSichni navstévnici piijeli individudlné (vlastni autem
¢1 jinym dopravnim prostiedkem).

Néavstévnici Piibrami a okoli pfijizd€li hlavné zdivodd néavstévy kulturné-
historickych pamatek a za sportovnim vyzitim. Respondenty, ktefi pfijeli predevSim
z divodu navstévy kulturné-historickych pamatek, sem pfildkalo nejcastéji Hornické
muzeum, déale pak Pohadkova zemé. Zdroje, ze kterych se navstévnici o atraktivitich
dozvédeli, predstavuji prevazné jejich znami a piibuzni. Témét 2/3 navstévniki se zde
zdrzely pouze 1 den. Vice nez polovina navstévnikli méla v pldnu navstivit jeste¢ dalsi
atraktivity v Pfibrami ¢i okoli (Hornické muzeum, Svatd Hora, zamek Bfeznice,

Pohéadkova zemé nebo pamatnik Vysoka u Piibrami).
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Kvalitu a dostupnost sluzeb cestovniho ruchu v Piibrami a okoli (ubytovani,
stravovani, turistické informace, parkovani u atraktivit, nabidka kulturniho a sportovniho
vyziti) ndvstévnici ¢asto nedokazali posoudit, a to prevazné z diivodu, ze zde byli pouze 1
den. Nejcastéji nedokazali zhodnotit ubytovani, nabidku sportovniho vyziti a stravovani.
Ti, kteti dokazali posoudit tyto sluzby, hodnotili nejkladnéji ze sluzeb nabidku sportovniho
a kulturniho vyZiti a dale také stravovani. Ubytovani bylo hodnoceno nejcastéji jako
primérné. Parkovani u atraktivit povaZuje nejvice navstévniki za spiSe Spatné a turisticke
informace jsou podle nich primérné.

Asi 4/5 navstévnik si mysli, ze Piibram a okoli poskytuje dostate¢né moznosti
vyziti pro déti v ramci cestovniho ruchu. Celé 2/3 navstévniki by mély zdjem vyuzivat

zazitkové produkty cestovniho ruchu ve formé ptedem ptipravenych balicki sluzeb.

4.6 Navrh nového produktu zazitkového cestovniho ruchu

V této kapitole je navrzen novy produkt zaZitkového cestovniho ruchu a zhodnocena
role marketingu pfi jeho tvorbé. Je zde rozebrano 8 P, resp. 7 P (produkt a package se

prekryva) marketingového mixu.

4.6.1 Produkt

4.6.1.1 Popis produktu a jeho slozky

Navrhovanym produktem je package, tedy balik sluzeb, vytvofeny k pftilezitosti
Prokopské pouti, ktera se kazdy rok kond v Ptibrami v Cervenci béhem dni soboty
(zah4jeni) a nedéle. Jde tedy o produkt realizovany v letnim obdobi.

Package je uréeny pro domaci turisty (v ramci Ceské republiky), piipadné
pro slovenské turisty. Cilovou skupinou je segment rodiny s détmi (déti od 3 do 15 let),
ptip. détské prazdninové kempy.

Iniciatorem tvorby nového produktu cestovniho ruchu je Hornické muzeum Pribram.
Muzeum bude spolupracovat s cestovni kancelafi, kterd zajisti dalSi potfebné nalezitosti,
mezi néz patii ubytovani, stravovani, ptip. doprava, priivodce, spoluprace se sportovnim
zafizenim, se soukromym subjektem Pohadkova zemé. Spolupraci se subjektem
Pohadkova zemé predbézné vyjednd Hornické muzeum. Cestovni kanceléaf se dale postara

o prodej produktu ve formé zéajezdu.
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Obr. 3: Balicek sluZeb (package)
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Mezi subjekty cestovniho ruchu ucastnici se na tvorbé a realizaci produktu patfi:

Hornicke muzeum Pribram,

Spolek Prokop (jako jeden z potadateld Prokopské pouti),

Meésto Pribram (jako jeden z potadatelt Prokopské pouti),

Pohadkova zemé v Picine,
Sportovni zarizeni,
Ubytovaci zarizeni,
Stravovaci zarizeni,
Dopravce,

Privodce,

Cestovni kancelar.
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4.6.1.2 Prokopska pout’
4.6.1.2.1 Zakladni informace

%¢

V cestiné zdomacnélé slovo ,,pout™ oznacuje poulicni zdbavné atrakce a prodej
specifického ,,pout'ového zbozi. Tyto slavnosti byly spojeny se svatkem patrona kostela
v uréitétm meésté ¢i obci, na které se schazeli véfici z Sirokého okoli, proto ziskaly

b114

pojmenovani ,,pout™. Pouté lze zatadit mezi eventy v cestovnim ruchu. (24, s. 26)

Prokopskd pout’ je tradicni akce, ktera se kond kazdoroéné na ptrelomu cervna
a cervence (o vikendu pred nebo po svatku sv. Prokopa 4. Cervence). Jednd se o jednu
z nejvétsich ¢ dokonce nejvétsi hornickou akci svého druhu v Ceské republice. Zaklady
pouti sahaji hluboko do minulosti, kdy piibramsti hornici oslavovali svého patrona sv.
Prokopa. V roce 1990 byla pout’ obnovena pozdéj$imi ¢leny Spolku Prokop.

Hlavni program se odehrava na Biezovych Horach v Piibrami (na nam. Msgre.
Korejse a nam. J. A. Alise). Pout’ zacind privodem z ndmésti T. G. Masaryka na Biezové
Hory a dale se odehrava i ve vSech prostoraich Hornického muzea. Program je tradicné
rozdélen do dvou dni. Za¢ind v sobotu v podvecer ¢epobitim (pochod hornické kapely
se svétlonosi ze staré¢ Piibrami na Bfezové Hory), vecer patii koncertu ¢i poutové zabave,
kde nechybi pravy hornicky ponocny. Druhy den (ned€le) zacina velkou hornickou
paradou, tj. privod krojovanych hornikii, z ptibramského namésti ke kostelu sv. Prokopa
na Biezovych Hordch. Pardda je ozdobou celé pouti, které se ucastni mnoho hornikti z celé
republiky, i z Némecka a Slovenska. Program pokracuje tradi¢ni polni msi pted kostelem
Sv. Prokopa a nasleduje celodenni kulturni program, ktery ptipravuje jak Spolek Prokop,

tak 1 Hornické muzeum a mésto Ptibram.
4.6.1.2.2 Organizacni zabezpeceni
Mezi potadatele pouti patii Spolek Prokop, Hornické muzeum a mésto Pribram. Déle
se na zabezpeCeni chodu pouti podileji provozovatelé riznych ,,poutovych™ atrakci,
prodejci ,,poutového zbozi, obCerstveni apod. (39)
4.6.1.2.3 Navstévnost
Jelikoz se jedna o ,,open air* event, je navstévnost z velké miry zavisla i na pocasi.
Doposud byla navstévnost za piiznivého pocasi na dobré turovni, proto se pout’ opakuje
kazdy rok. Navstévniky jsou prevazné deti doprovazené svymi rodici, jinymi rodinnymi

ptislusniky ¢i dospélymi osobami.
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4.6.1.2.4 Navrhy na zdokonaleni

Vyber kvalitnich provozovatelii riiznych poutovych atrakci, prodejcu ,,poutového
zbozi, obcerstveni apod. Zachovani a zlepSovani spoluprace poradatelti (Hornické muzeum,

Spolek Prokop a mésto Ptibram), napt. obohacovani kulturnich doprovodnych programii.

4.6.1.3 Hornické muzeum Pribram
4.6.1.3.1 Zakladni informace

Hornické muzeum Ptibram se nachazi v méstské casti Biezové  Obr. 4: Znak
. ) . . " . Hornického muzea
Hory, asi 2 km zdpadné od centra mésta Piibrami.
Hornické muzeum Piibram patii k nejstar§im muzeim v Ceské
republice. Svoji odbornou c¢innosti navazuje na praci nékdejsiho

Krajinského muzea v Pfibrami, které bylo zalozeno diky osobni

iniciativé vlastivédného badatele, fidiciho ucitele Ladislava Malého

Zdroj: www.muzeum-
dne 12.12. 1886. Vedle méstskych pamatek shromazd’ovalo pribram.cz

od prvopocatku nejvice sbirkovych predmétl z oblasti ptibramského hornictvi a hutnictvi,
dominantnich stimuli dynamického rozvoje regionu, s tradici sahajici az do pravéku. (48)

Hornické muzeum Piibram je v soucasné dobé nejvétSim hornickym muzeem
v Ceské republice. Nabizi ke zhlédnuti vice nez 40 stalych expozic situovanych
v historickych, pamatkové chranénych objektech Sevéinského, Vojtésského, Anenského
a Drkolnovského dolu a v hornické chalupé na Bfezovych Horach, a dale v pobockach
muzea — Pamatniku Vojna u Pfibrami, Skanzenu Vysoky Chlumec (Muzeu vesnickych
staveb stfedniho Povltavi Vysoky Chlumec), Muzeu Spychar Prostfedni Lhota a Muzeu
zlata Novy Knin. Svymi expozicemi vybudovanymi v origindlnich hornickych provoznich
a spravnich objektech priblizuje Hornické muzeum navstévnikim bohatou montanni
minulost ptibramského regionu. (37)

Piehled expozic Hornického muzea Ptibram v aredlu Bfezovych Hor je uveden
v kapitole Ptilohy (viz priloha 6). Tyto expozice jsou otevieny celoro¢ng, avsak navstévni
doba se v riiznych mésicich 1isi. Vstupné za jednotlivé expozice je ruzné (viz priloha 7).

4.6.1.3.2 Organizac¢ni zabezpeceni

Hornické muzeum je od 1.1.2003 ptispévkovou organizaci Stredoceského kraje. Je to
tedy neziskova organizace, kterd je do zna¢né miry zdvisld na piispévku od svého
zfizovatele, coz predstavuje urcité riziko. Riziko lze snizovat snahou o zvySovani podilu

vlastnich pfijmi, a to hlavné diky ristu navstévnosti, vyssim prodejem suvenyri apod.
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Muzeum je ¢lenéno na pracovisté, oddéleni a pobocCky (viz priloha 8). Jednotliva
pracovisté se od sebe liSi specifickym zaméfenim a charakterem vykonéavané préce.
Oddéleni je pracovisté persondlné obsazené nejméné ttemi zaméstnanci, v cele s vedoucim
odd¢leni, zabyvajici se specializovanou pracovni ¢innosti danou charakterem oddéleni.
Pobocka je detaSované pracovisté muzea, personalné obsazené nejméné tfemi zameéstnanci,
v ¢ele svedoucim pobocky, zabyvajici se specializovanou pracovni cinnosti danou
charakterem pobocky. Toto pracovisté se nachazi geograficky mimo sidlo muzea,
s muzeem vSak tvoii organizac¢ni jednotku.

V Hornickém muzeu neni samostatné marketingové oddéleni. Marketingové aktivity
jsou rozdéleny mezi vice pracovnikl (pracovnik pro styk s vefejnosti, pracovnik
pro zahraniéni styky, feditel muzea, ptipadné jini zaméstnanci muzea).

Pro efektivni fungovéani podniku je velmi dilezitéd, vedle kvalitniho pracovniho tymu
a nezbytnych finan¢nich zdrojt, dobfe zvolena marketingova strategie. Hornické muzeum
vénuje této problematice znacnou pozornost. Muzeum se snazi mapovat svoji pozici
na trhu, v€as rozeznavat problémy nebo ptilezitosti a pfizptisobovat jim tak marketingovou
strategii, aby dosahlo svych cili sco nejvétsi efektivitou. Ke zjistovani potiebnych
informaci slouzi muzeu marketingovy vyzkum (SWOT analyza a pribézna dotaznikova
Setfeni mezi navstévniky muzea). (46)

4.6.1.3.3 Doprovodné kulturni akce a navstévnost

Event marketing Hornického muzea spocivd vtom, ze muzeum pofadd velké
mnozstvi riznych doprovodnych kulturnich akci, ze kterych si navstévnici po své ucasti
,0dnasi“ nové zazitky. Tyto akce porada muzeum od roku 2002 a jejich pocet stale roste.
Mezi doprovodné kulturni akce Hornického muzea patii napt-.:

* Masopust — Havifsky masopust v Hornickém muzeu Piibram a Masopust
ve Vysokém Chlumeci (Unor, bfezen, od roku 2003), Détsky masopust na Bfezovych
Horach (inor, biezen, od roku 2006)

— navstévnici se mohou ucastnit privodu v maskach za doprovodu kapely, v aredlu
muzea mohou shlédnout zertovné scénky, i€astnit se masopustnich zvyk.

»  Velikonoce v hornickém domku (bfezen, duben) — navstévnici vidi a sami si mohou
vyzkouset napiiklad pleteni pomlazek, nékolik zptisobli zdobeni kraslic, peceni
pernikl tlac¢enych do forem, zdobeni pernicki cukrovou polevou, modelovéani
ze slaného tésta, fezbafstvi, palickovani a dratkovani; vyrobky, které zde déti

s pomoci lektorti zhotovi, si mohou odnést domii.
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Vramci Festivalu muzejnich noci — nocni jizdy hornickym viackem (kvéten,
od roku 2005, dill Anna — Prokopska Stola).

Historickd hornickd Prokopskd pout’ (Servenec, Sevéinsky dal, dil Anna) —
tradi¢ni spolecenska akce s mezinarodni ucasti, pravod krojovanych hornikii, polni
mse, vystoupeni hornickych hudeb, kulturni program v arealech Sevé&inského
a Anenského dolu. (vice viz kap. 4.6.1.2)

Netopyri noc — predndska a exkurze spojend s odchytem netopyrit a jejich
sledovanim (srpen, od roku 2006, dil Vojtéch a ptibramsky lesopark).

Dny evropského dédictvi (EHD) — zébavny program se soutéZzemi a hrami
na hornické téma (zafi, od roku 2006, aredl Sevéinského dolu)

— rodie s détmi se mohli ucCastnit napiiklad ryzovani zlata, pietahovani se
zentourem, zavodu v zatloukani hiebik, hodu do dalky dfevénym prazcem,
postuchovani se s permonikem, hodu na cil z Sachetni véze a jinych her; prohlidky
muzejnich expozic a poboc¢ek muzea (Pamatnik Vojna, Skanzen Vysoky Chlumec,
Muzeum Spychar Prostedni Lhota a Muzeum zlata Novy Knin) byly
za symbolické vstupné 5 K¢.

Den Stredoceského kraje aneb S permonikem do podzemi — planovany zabavny
program pro malé i velké (¥{jen 2007, Sevéinsky dul, dil Anna, dil Vojtéch,
Drkolnovsky dil).

Divadelni ptedstaveni J4, POSLEDNI PERMONIK aneb Hornické piibéhy, povésti
a pisné ze stribrnych dolii (listopad 2006, dil Anna — Prokopska Stola)

— ptredstaveni formou divadla jednoho herce mélo navstévnikiim, hlavné détem,
ptiblizit hornické ptibchy, povésti a pisné Pfibramska.

Vanoce v hornickém domku a nadilka v Prokopské Stole (prosinec) — navstévnici
mohou vidét ukazky prace fezbaiti betlémut, mohou si vyzkouset vyrobu a zdobeni
vanocnich ozdob, liti olova, pfipravu vano¢nich pokrmii a piednes koled; dale se
ucastni jizdy dlnim vla€kem vano¢né vyzdobenou Prokopskou §tolou, prohlidky
historického podzemi, seznamuji se vano¢nimi tradicemi a zvyky hornikd, na déti
¢eka vanocni nadilka u nejhlubsi jamy biezohorského rudniho reviru.

Vystavy — vystavy betlémt (prosinec, leden, vétSinou v Zamecku-Ernestinu
v Pfibrami), rizné vystavy krystalli a mineralii (béhem celého roku, vystavni sal
cachovny dolu Vojtéch), vystavy fotografii prezentujici ¢innost muzea v zahranici

(veétsinou v Némecku) a jiné.
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= Koncerty — koncerty ptibramského souboru Chairé (béhem celého roku, areal dolu
Vojtéch), planovany koncert historicky ladéné folkové skupiny Ginevry (Cerven,

741 2007, aredl dolu Vojtéch) a jiné. (12)

Vstupné na tyto akce je rizn¢ vysoké. Za nékteré akce se plati pouze symbolické
vstupné, napt. 1 K¢ nebo 5 K¢ za osobu. Prodej vstupenek si zajistuje Hornické muzeum
samo. Vstupenky si navstévnici mohou koupit pfed uskute¢nénim akce v misté jejiho
konani.

VétsSina z vyjmenovanych akci se opakuje kazdy rok a stale nové akce pribyvaji.
Pocet navstévniki muzea se kazdym rokem zvysSuje. Dosud nejveétsi nartist navstévnosti
byl zaznamenan v roce 2007. Nartst navs§tévnosti v roce 2008 byl jiz mensi. Navstévnost
expozic a vystav Hornického muzea Ptibram v roce 2008 vzrostla oproti roku 2007 o 5 %.
Za rok 2008 bylo v muzeu 108 659 platicich navstévnikti (celkem 116 859 v¢. neplaticich
navstévnikil). Jednd se o nejvyssi navstévnost mezi muzei zfizovanymi Stiedoceskym
krajem a p¥iblizné 14. nejvy$si mezi viemi muzei CR. Dle agentury Czech Tourism bylo
Hornické muzeum Piibram 4. nejnavitévovangjsi technickou pamatkou CR. (47) Diky

doprovodnym kulturnim akcim se muzeum, jako produkt cestovniho ruchu, stava

atraktivnéjSim cilem pro soucasné i potencialni navstévniky.
Obr. 5: Pocet navstévnikit muzea v letech 2000-2008
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Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje (46)
4.6.1.3.4 Navrhy na zdokonaleni

Hlavnim cilem muzea je udrzeni stoupajiciho trendu navstévnosti. Mezi navrhy
na zdokonaleni, zkvalitnéni Cinnosti lze zatadit mozZnost rozsireni expozicnich celkii

(inovace stalych expozic ¢i doplnéni expozi¢ni nabidky v muzeu v Ptibrami ¢i pobockach),
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zkvalitnéni prezentace muzea (vCetné inovace www stranek), hospodarné nakladani
s prispévkem  zrizovatele, obohaceni doprovodnych kulturnich programii a akci,
spoluprace s dalsimi subjekty cestovniho ruchu (za ucelem podpory rozvoje cestovniho

ruchu v regionu), ptip. dalsi.
4.6.1.4 Spolek Prokop
4.6.1.4.1 Zakladni informace

Spolek PROKOP Piibram byl zaloZen roku 1992, navézal tak na tradici diivéj$iho
spolku téhoz jména, ktery plsobil nejprve pii Banské akademii v Leobenu od roku 1893
aod roku 1898 pii Banské akademii v Piibrami. Spolek sdruzoval slovanské studenty
Vysoké Skoly banské a mél ve svych fadach mnoho vyznamnych montanistii 1 osobnosti
kulturniho Zivota.

Dnesni spolek je obéanskym sdruZenim, které si klade za cil zachovavat hornické
tradice v ptibramském regionu, starat se o pamatky spojené s hornictvim, ale téz
piipominat staré hornické zvyky a obyceje, z nichz na prvnim misté je slavna Prokopska
pout’ konana kazdoro¢né na pocCatku mésice Cervence. Jeji tradice byla obnovena roku
1990 z podnétu byvalych pifibramskych hornikli a spolek "Prokop" se stal od svého

zalozeni jednim z jejich hlavnich potadateli.
4.6.1.4.2 Organizacni zabezpeceni

O organizatni zabezpeceni se vedle ¢lenli spolku staraji pfedev§im ,,starosta*
spolku, dale spravce webovych stranek a hlavni pfispévatel — jedna se o fyzické osoby.
Spolek téz spolupracuje s dal§imi Korporacemi a sdruzenimi, napt. s Kiestanskou
akademii, se Spole¢nosti obCanii a ptatel Bfezovych Hor, s Cechem ptibramskych hornikt
a hutnikd, s dal$imi ¢eskymi ale i zahrani¢nimi hornickymi spolky atd.
4.6.1.4.3 Navstévnost

Spolek nezapomind ani na navstévniky meésta, ktefi mohou shlédnout prostory dolu
Marie, navstivit Marianskou Stolu a expozici nejvetsi dilni katastrofy, ¢i vyuzit moznosti
nocovani v turistické ubytovné, kterd se rovnéz nachézi v prostoru dolu Marie
nebo posedét v piijemném prostfedi hornické hosplidky Na Marii, vyzdobené artefakty
z dtlni ¢innosti.

Spolek se tcastni na poradani riznych kulturnich a spolecenskych akci, pfedevsim
koncertd (pravidelné koncerty véazné, duchovni, folkové 1 jiné hudby), ptfedndsek

(nepravidelné prednasky na rtizna témata s pievahou hornictvi a geologie, ale i jinych
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zajimavych problematik, besedy s vyznamnymi osobnostmi), televiznich nataceni a dalSich
akci (napt. loutkovéd predstaveni pro déti, lampionovy privod pro déti za doprovodu
Permona a haviiskych svétlonost v arealu dolu Marie a dalsi).

Znacné obliby dosahla dnes jiz tradicni Mikuldsska nadilka, konana v Sachetni
budové dolu Marie a v Maridnské Stole, ¢i televizni besedy o hornictvi, které bylo mozno

sledovat na regionélni TV Fonka. (39)
4.6.1.4.4 Navrhy na zdokonaleni

Mezi navrhy na zdokonaleni, zkvalitnéni Cinnosti lze zatadit hospoddrné nakladani
s prispevky a ziskavani dalsich prispévkii, obohaceni doprovodnych kulturnich programii
a akci, spoluprdace s dalsimi subjekty cestovniho ruchu (za Ucelem podpory rozvoje

cestovniho ruchu v regionu), piip. dalsi.

4.6.1.5 Pohadkova zemé v Pi¢iné
4.6.1.5.1 Zakladni informace

Pohadkova zemé je nazev pro vystavu strasidel, sktitka, vil a dalSich pohadkovych
bytosti v pohddkovém domé Vitezslavy Klimtové. Vitézslava Klimtova je spisovatelka,
graficka, ilustratorka, sochatka, znama objevitelka kouzelného svéta plného straSidylek,
skritkt, vil, rusalek, které s trochou fantazie kazdy, predevsim dité, naléza ve svém okoli.
Dim se nachazi v obci Pi¢in vzdalené od mésta Pribrami 8,1 km (cca 15 minut cesty
dopravnim prostiedkem). Vystavy strasidel od autorky se nachdzeji i jinde, napt. na zdmku
v Klasterci nad Ohii, na Sumavé v udoli Bréalnik. V Pi¢iné je to viak nejvétsi vystava.

Vystava je v ¢asti rodinného domu i na zahrad¢. K vidéni jsou zde napt. sklepeni
s Certy, velky drak, ktery umi zdravit, obydli sktitkli, venkovni pohadkova stezka,
pohadkova galerie a détsky ateliér, kde si déti mohou malovat a modelovat. Své vytvory si
mohou pak odnést nebo vystavit.

V Pohadkové zemi si mohou navstévnici zakoupit knihy a drobné suvenyry z dila

V. Klimtové. Pokud je autorka ptfitomna, rada VSem navstévnikiim knihu 1 podepise. (34)
4.6.1.5.2 Organizacni zabezpeceni

Pohadkova zemé vznikla jako obecné prospésna spole¢nost roku 2004. O organiza¢ni
zabezpeceni se stard predevsSim autorka V. Klimtova, ktera trvale zije v Praze, avSak
do domu v Picin¢€ obcas jezdi a také zde stale tvofi. Administrativni nalezitosti zabezpecuje
pfevazné ,ufadovna“ Pohadkové zemé se sidlem v Praze. Tato ufadovna poskytuje

informace o vystavach a novinkach, vyfizuje objednavky knih, cd, her a dalSich pfedméta
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prodavanych prostiednictvim e-shopu, objednavky vystoupeni, podpisovych akci pi.
V. Klimtové a odpovida na dotazy e-mailem. O webové stranky pecuje spolecnost E-net
international s. r. 0. zabyvajici se mimo jiné tvorbou www stranek. Priivodcovské sluzby
a prodej suvenyri v pohadkovém domé zajist'uje jeden, piip. vice pruvodct (dle domluvy).
(23)
4.6.1.5.3 Navstévnost

Pohéadkovy diim je stale vice navstévovan, a to prevazné rodinami s détmi, Skolami
a Skolkami. Otevieno je v dubnu az ¢ervnu — soboty a nedéle od 10 do 17 hodin, v ¢ervenci
a srpnu — kazdy den od 10 do 17 hodin a v zafi az listopadu — soboty a nedéle od 10 do 15
hodin. V ostatnich mésicich je zavieno. Pro skupiny nad 10 navstévnikl, Skoly, Skolky
apod., je mozné domluvit prohlidku mimo oteviraci hodiny po domluveé. Vstupné &ini
pro dospélou osobu 60 K¢, pro mladez a déti 40 K&. Déti do 3 let maji vstup zdarma.

Kromé prohlidky vystavy mohou navstévnici shlédnout také vystoupeni ,,Malované
pisnicky* (vystoupeni V. Klimtové a muzikanta Pavla Pulty, v¢. autogramiady). Je vSak

potieba ohlasit se ptedem a domluvit si termin. (31)
4.6.1.5.4 Navrhy na zdokonaleni

Mezi na navrhy na zdokonaleni lze zatadit snahu o zvysovdni navstévnosti diky
rozsirovani expozice v Piciné, zkvalitnéni a rozsireni prezentace Pohadkové zemé,
obohaceni doprovodnych kulturnich programii a akci, realizaci riiznych soutézi pro deti,
spolupraci s dalsimi subjekty cestovniho ruchu (za ucelem podpory rozvoje cestovniho

ruchu v regionu), ptip. dalsi.
4.6.1.6 Sportovni zatizeni — Aquapark Piibram
4.6.1.6.1 Zakladni informace

Sportovnim zafizenim v rdmci navrhované¢ho balicku je Aquapark Ptibram. Aredl
Aquapark — plavecky bazén se nachazi nedaleko centra mésta. Toto sportovni zafizeni je
urceno k aktivnimu odpocCinku navstévnikii, relaxaci ik vyuce plavani. K dispozici je
plavecky a détsky bazén s chrliCem vody, bazénky s vifivkami, détské brouzdaliste, dva
tobogany Black Out a Turbo, nové zmodernizovana sauna s moznosti sluzeb maséra,
obcCerstveni a parni 1lazn€. V letnim obdobi je soucasti Aquaparku také aredl venkovniho
bazénu. V arealu venkovniho bazénu je mozno pronajmout hiisté¢ pro plazovy volejbal,

k dispozici jsou zde také obcerstveni, détské hiiste, WC, sprchy, Satny a prevlékarny.
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4.6.1.6.2 Organizacni zabezpeceni

Aquapark patti do spravy Sportovnich zaiizeni mésta Piibrami. Sportovni zarizeni
meésta Pribram je ptispévkovou organizaci Mésta Piibram, ktera vznikla osamostatnénim
nckolika ucelenych stfedisek zajiStujicich sportovni a rekreacni sluzby a s nimi spojené
aktivity, k 1.7.2004. Organizace nabizi a zajiStuje sluzby nejen pro obyvatele celého
regionu Piibram, ale i regionim sousednim. Organizace zaméstnava celkem 70
pracovniki. Mezi hlavni néplné sluzeb, které organizace zajistuje, patii: provozovani
télovychovnych a sportovnich sluzeb, provozovani télovychovnych a sportovnich zatizeni
slouzicich k regeneraci a k rekondici, ubytovaci ¢innost.

4.6.1.6.3 Navstévnost

Navstévnost je relativné vysokd po cely rok, nejvyssi samoziejmé v letnich
mésicich, kdy je otevien i venkovni aredl. Navstévniky tvoti rizni lidé riznych vékovych
kategorii, skupiny lidi (rodiny s détmi, Skoly, Skolky apod.) nejen z Ptibrami, ale
1 ze Sirokého okoli, pfip. 1 ze zahranici.

Otevieno je celorocné (kromé venkovniho aredlu) v pondéli az patek od 6 do 21:45
hod. a v sobotu az ned¢li od 10 do 19:45 hod. Ptedpoklddand doba provozu venkovniho
bazénu je od kvétna do zafi — podle pocasi — denn¢ od 10 do 19 hod.

Vstupné je rtizné pro dospélé, dichodce a osoby ZTP, déti (3 — 15 let), déti do 3 let
maji vstup zdarma. Ddle se vstupné lisi dle ¢asu névstévy, dle dne navstévy (vSedni den
vs. vikend nebo svatek) a dle obdobi (letni prazdniny vs. zbytek roku). Ceny jsou
stanoveny na hodinu, v pfip. delsiho pobytu (3 hodiny a vice) je poskytovana sleva
ze zakladni ceny. Co se tyCe vstupného do venkovniho bazénu, jednd se o celodenni
vstupné, po 16 hod. je jiz levngjsi. Prehled vySe vstupného je v priloze 9. (11)

4.6.1.6.4 Navrhy na zdokonaleni

Néavrhy na zdokonaleni a zkvalitnéni Cinnosti tohoto zafizeni mohou byt napf.

zkvalitnéni a rozsireni promotion (vCetné inovace www stranek), spoluprdace s dalsimi

subjekty cestovniho ruchu (za Gcelem podpory rozvoje cestovniho ruchu v regionu), piip.

dalsi.
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4.6.1.7 Prehled navrhi na zdokonaleni

Tab. 4: Piehled navrhit na zdokonaleni a urceni téch, které by si vyZadovaly potiebu financnich

zdroji
Poti‘eba finan¢nich
Subjekt Jednotlivé navrhy na zdokonaleni zdroju
ANO NE
Prokopskd pout’ = vyybér kvalitnich provozovateld riznych N
poutovych atrakci, prodejcti ,,poutového*
zbozi, obCerstveni apod.
= zachovani a zlepSovani spoluprace X
potadatelu
= obohacovani kulturnich doprovodnych N
programuil
Hornické muzeum * moznost rozsifeni expozicnich celkil N
= zkvalitnéni prezentace muzea N
* hospodarné nakladani s ptispévkem X
ziizovatele
= obohaceni doprovodnych kulturnich N
programi a akci
= spoluprace s dalSimi subjekty cestovniho X
ruchu
Spolek Prokop * hospodarné nakladani s prispévky a X
ziskavani dalSich ptispévka
= obohaceni doprovodnych kulturnich N
programi a akci
= spoluprace s dalSimi subjekty cestovniho X
ruchu
Pohddkovd zemé = rozSifovani expozice N
= zkvalitnéni a rozsifeni prezentace N
= realizace rliznych soutézi a her pro déti N
= obohaceni doprovodnych kulturnich N
programu a akci
= spolupréace s dalSimi subjekty cestovniho X
ruchu
Aquapark = zkvalitnéni a rozsifeni promotion N
= spoluprace s dal$imi subjekty cestovniho X
ruchu

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn.: Navrhy oznacéené kiizkem, vyZaduji spiSe organizacni zabezpeceni.
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4.6.1.8 Ubytovaci zarizeni

Jako nejvhodnéjsi ubytovaci zafizeni pro segment rodiny s détmi se jevi
ctythvézdickovy Hotel Salve na Fialce v Piibrami, a to diky svému vybaveni, pfiznivym
cenam a klidnéjsi poloze na kraji mésta. V hotelu se nachazi 19 dvoulizkovych pokojit
s moznosti pfistylek a 2 apartmd, vhodna pravé pro rodiny s détmi. Hotel nabizi velké
sportovni vyziti, jsou zde: bazén, posilovna, sauna, dvé squashové haly, moznost zahrat si
stolni tenis. Velmi blizko od hotelu se nachdzi jeste¢ tenisové kurty, fotbalové htiste
a moznost hry bowlingu. V hotelu je restaurace, venku je hostim k dispozici vlastni
hotelové parkovisté. Hotel Salve je clenem skupiny Ravak, a.s. Kone¢ny vybér

ubytovaciho zafizeni je v§ak ponechan na cestovni kancelafi. (43)

4.6.1.9 Stravovaci zarizeni

Stravovaci zafizeni by bylo vhodné zvolit takové, které se vyskytuje v blizkosti
Hornického muzea, tedy v oblasti Bfezovych hor, aby rodiny sdétmi nemusely
po dopoledni prohlidce muzea jesté urazit dalekou cestu na obéd. Na Biezovych Horach
se nachazi nékolik restauraci, které by bylo mozno vyuzit. Jako nejvhodné&jsi se jevi dvé
restaurace v tésné blizkosti muzea, a to Restaurace Biezohorka a Restaurace
Na Vr$icku. Prvné jmenovana restaurace ma vétsi kapacitu nez druhd (60 mist), dva
salonky, venkovni terasu se 45 misty. Restaurace Na Vrsicku je stylova hornicka
hospoda, s kapacitou 33 mist, nekufackym salonkem a terasou se 30 misty.

Mozné by bylo vyuZit napft. i Pizzerii Club Cugini, ktera se nachazi také nedaleko
muzea. Pizzerie je nové zrekonstruovana, s kapacitou az 90 mist a venkovnim posezenim
(s vice nez 100 misty), kde jsou v letnim obdobi détem k dispozici skluzavka, houpacky,
tabule na kresleni a ohradka s mic¢ky. V nabidce jsou rlizné druhy pizzy, téstovin, détské

menu. Kone¢ny vybér stravovaciho zafizeni je opét ponechan na cestovni kancelafi. (36)

4.6.1.10 Dopravce a priivodce

Dopravce a pruvodce by byly vybrany cestovni kancelati na zdkladé jejich znalosti
a zvyklosti. Priivodcem muze byt interni pracovnik (zaméstnanec cestovni kancelare)
nebo externi pracovnik. V ramci celé CR se nachazi mnoho dopravnich spole¢nosti
poskytujicich nepravidelnou autobusovou dopravu. Na Piibramsku jsou to napt. Bosak
bus, spol. s r.o., CUP TOUR bus, s.r.o., firma Hejnal — Turismo, Soukroma autokarova
doprava Pegas, Autobusova doprava Brdabus, Autobusova doprava Pavca a dalsi. (13)

V piipadé z4jmu by doprava mohla byt i individuélni (napt. vlastnim autem).
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4.6.1.11 Cestovni kancelar

Na Piibramsku se nachazi tada cestovnich kancelafi. Po provedeném rozboru
(na zaklad¢ sekundarnich zdrojii) bylo zjiSténo, Ze pouze nékolik znich vSak nabizi
produkty v ramci domdciho cestovniho ruchu. Naopak pfevaznd vétSina se orientuje
pouze na tvorbu a prodej zahrani¢nich poznéavacich zajezdl a pobytl, pfip. se zabyva
incomingem. Jako nejvhodnéj$i pro realizaci a distribuci navrhovaného produktu
cestovniho ruchu se jevi dvé cestovni kancelare (dale jen CK) se sidlem v Pfibrami, a to
CK ASA a CK VAMA Tremp. Prvné jmenovanid CK se zabyva jak domacim, tak
zahrani¢nim cestovnim ruchem, dale i1 nabidkou pro rizné segmenty ucastnika
cestovniho ruchu (nabidka pro seniory, pro sluchové postizené). Druha CK se orientuje
na vylety a pobyty pro déti, pripadné dospélé s détmi v ramci domaciho cestovniho

ruchu. (15)
4.6.2 Spoluprace pri tvorbé a realizaci navrhovaného produktu

Na tvorbé a realizaci produktu budou spolupracovat subjekty ze soukromého,

vetejného i1 neziskového sektoru.

Obr. 6: Prehled spolupracujicich subjektii 7 jednotlivych sektorii

¢ Hornické muzeum e Mésto Pribram e Pohadkovd zemé

¢ Spolek Prokop e Cestovni kancelar

e Sportovni zafizeni e Ubytovaci zafizeni
e Stravovaci zafizeni
e Dopravce

e Prlivodce
Zdroj: vlastni zpracovani

Inicidtorem navrhu nového produktu zdzitkového cestovniho ruchu je Hornické
muzeum, piispévkova organizace StiedoCeského kraje. Hornické muzeum spolupracuje
se Spolkem Prokop (obCanské sdruzeni) a méstem Piibram hlavné pii poradani Prokopské
pouti. Hornické muzeum také ptredbézné zajisti spolupraci se soukromym subjektem
Pohadkova zemé v Pi¢in€. Déle Hornické muzeum navéaze spolupraci s cestovni kancelafi.
Ta zabezpeci dalsi sluzby, které budou soucésti package, tzn. zajisti dal§i spolupraci
s ubytovacim/i zafizenim/i, stravovacim/i zafizenim/i, sportovnim zafizenim, pfip.

dopravcem. Na zajisténi marketingové komunikace se budou podilet pfedev§im cestovni
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kancelét a Hornické muzeum, dal$i subjekty vsak také — tim, ze poskytnou fotografie a jiné
materidly a néasledné¢ budou svym navstévnikiim poskytovat propagacni letdky. Produkt

bude prodavat jako zéjezd cestovni kancelar.

Obr. 7: Schéma spoluprdce p¥i tvorbé a realizaci produktu

Cestovni

kancelar

2 & S
Hornické Pohadkova Sportovni
muzeum zemé zatizeni

Spolek Mésto
Prokop Pribram

Ubytovaci
zarizeni

Stravovaci
zarizeni

i Dopravce
i Priivodce

Zdroj: vlastni zpracovani

4.6.3 Programova specifikace navrhovaného produktu

Navrhovanym zazitkovym produktem cestovniho ruchu je dvoudenni package.

Program je nasledujici:

1/ Sobota
=V sobotu rano (kolem 9:00 hod.) ptijezd rodin s détmi do Ptibrami.

* Dopoledne az ¢ast odpoledne (do 13:30 hod.) probihé prohlidka Hornického muzea,
kde se déti mohou zucastnit i riznych soutézi a mohou si zkusit zhotovit rizné

vyrobky, ptip. si je i odnést s sebou. *
= Nasleduje obéd v restauraci / pizzerii na Biezovych Horach v Piibrami.

=  QOdpoledne vylet do okoli — konkrétn¢ na prohlidku Pohadkové zemé v Pi¢in¢ (cca

8 km od Ptibrami), kde je vystava strasidel od autorky Vitézslavy Klimtové plus
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moznost zakoupeni knih, suvenyrt. Je zde détsky ateliér, kde si mohou déti

zhotovit rizna straSidylka ¢i namalovat obrdzky a své vytvory si odnést.

= Po prohlidce Pohadkové zem¢ navrat do Piibrami, ubytovani se
ve CtythvézdiCkovém hotelu Salve v Piibrami. Je zde moznost veefe v hotelové

restauraci (veCefe vSak neni zahrnuta v cené balicku).

= K veceru, dle vlastniho uvazeni, moznost navstivit zahdjeni pouti, kde probiha

1 koncert, poutova zabava.
2/ Nedéle
* Druhy den v ned¢li snidané v hotelu (7:00 — 9:00 hod.)

= Poté navstéva Prokopské pouti, pout'ovéa zabava. Moznost navstivit znovu Hornické

muzeum, které je v bezprostredni blizkosti.
* V poledne obéd v restauraci / pizzerii na Bfezovych horach.
* (Odpoledne navstéva Aquaparku v Piibrami.

= Po ukonceni navstévy Aquaparku odjezd domii.

* Navrh prohlidkové trasy Hornického muzea (sloZzeno z vice expozic, které na sebe

navazuji a jsou vhodné pro déti):

A/ trasa 2: Jizda hornickym vidckem mezi Sevéinskym a Vojtésskym dolem (15 min.,
max. 24 osob)

» 1. skupina: 9:30 — 9:45 hod.

» 2. skupina: 10:00 — 10:15 hod.

B/trasa 1/1: Prokopska Stola dolu Anna - prohlidka podzemi — Jizda ditlnim viickem (30
min., max. 22 osob)

» 1. skupina: 10:00 — 10:30 hod.

» 2. skupina: 10:30 — 11:00 hod.

A/trasa 3: Vodni kolo a skluzavka v podzemi dolu Drkolnov (50 min., doporuceno
pro déti starsi 6 let)
» 12:00 — 12:50 hod.

Al/trasa 1/6: Hornickd chalupa ze 17. stoleti (20 min.)
» 13:00 —13:20 hod. (37)
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4.6.4 Distribuce

Distribuci, tedy zptisob, jak se navrhovany produkt cestovniho ruchu dostane
k cilovému segmentu, zajisti piedev§im cestovni kancelaf, pfip. spolupracujici cestovni
agentury. Jednd se tedy o neprimy distribucni kanal, kdy cestovni kancelar a cestovni

agentury jsou zprostiedkovateli prodeje sluzeb, které jsou soucasti produktu.

Obr. 8: Schéma zndzoriiujici nepiimy distribucni kandl

f é N é )

poskytovatelé/

dodavatelé sluzeb 5 .
) o . zprostfedkovatelé . .
(jednotlivé subjekty zakaznik

Y (CK, CA)
Ucastnici se

\ natvorbé package) | L 4 \, o’

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipad¢é prodeje zdjezdu v CK ¢i CA (kde probihd osobni prodej) se jiz jedna
o distribuci ptimou.

Byla provedena analyza cestovnich kancelafi na Piibramsku, které by mohly
zahrnout tento produkt do své nabidky. Jako vhodné se jevi pouze dvé, a to CK ASA a CK
VAMA Tremp (viz kapitola 4.6.1.11).

Dale je vyznamna také distribuce prostrednictvim internetu. Na webovych strankach
CK ¢1 CA si vétSinou mohou zajemci zédjezd zarezervovat. Na jinych internetovych
strankach, napf. turistickych informacnich center, mésta, regionu ¢i na dalSich riznych

na turistiku a cestovni ruch zaméfenych strankach, mohou lidé ziskat informace o zajezdu.
4.6.5 Cena

4.6.5.1 Cena package

Cena je jediny marketingovy ndstroj, ktery piinasi piijmy. Ostatni nastroje
marketingové mixu znamenaji vydaje.

Cena balicku by méla byt pro zdkazniky vyhodné&j$i, nez kdyby si kupovali
jednotlivé sluzby zvlast. Uelem je prilakat vétsi pocet navitévnikt (v tomto piipadé
ze segmentu rodin s détmi). Coz pak mize znamenat multiplikacni efekt cestovniho ruchu,
tedy nejen rozvoj odvétvi cestovniho ruchu v daném tzemi, ale 1 dalSich odvétvi a sektort,
jako jsou napt. obchod, doprava, gastronomie, kultura, sport atd.

Cenu navrhovaného balicku tvofi vstupné do jednotlivych atraktivit, cena

za ubytovani, za stravovani, dopravu, sluzby privodce, cestovni pojisténi (pojisténi
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lécebnych vyloh), marze cestovni kancelafi (pokryvajici napt. jeji fixni i variabilni

naklady, zdkonné pojisténi CK proti upadku).

Obr. 9: SloZeni celkové ceny navrhovaného balicku

Celkova cena za bali¢ek/

platba za zajezd

Vv né L |
stupne cena | cena dopravai cestovni ‘

j ivy ..o« . |marZe CK
do jednotlivych | | zq ubytovéni = |za stravovdni | pojisténi ‘
atraktivit y 5
(Hornické (1 noc ve. (2x obéd)
snidané)

priivodce

muzeum,

Pohadkova
zeme,

Aquapark)

Zdroj: vlastni zpracovani

Cena nezahrnuje dal$i vydaje navstévnikti jako napf. vstupné na atrakce
na Prokopské pouti, vydaje za suvenyry, za obCerstveni, ndpoje, za vecefi a ostatni (ndkupy
v kamennych obchodech, doplatek za obéd v ptipadé¢ pirekroceni limitu voucheru
na stravovani, vstupné do dalSich expozic v Hornickém muzeu, dalsi pfipojisténi — napf.

storna cesty, nebezpecnych sportt atd.).

Obr. 10: Dal§i mozné vydaje navstévnikii

DalsSi mozné vydaje

navstévniku
1
| _ 1 _ ] | , 1
vstupné o vydaje ' o
na atrakce . :YJ?/ZJ:’r za oblerstveni | |vydaje za vetefi| |ostatni (nakupy
na Prokopské vin anapoje | v kamennych
pouti ' obchodech atd.)

Zdroj: vlastni zpracovani

4.6.5.2 Kalkulace ceny zajezdu

Cena bude piijiméana jako platba pfedem v cestovni kanceléii ¢i cestovni agentufe.
Kalkulace akci cestovni kancelare se provadi obvykle vypo¢tem na 1 osobu, a to zpiisobem
kalkula¢niho postupu (vzorce — vétSinou pocitacovy program), ktery zahrnuje nacitani
jednotlivych sluzeb K¢/os. dle poctu noci ¢i pobytovych dni. Jde o okruh sluzeb ubytovani,
stravovani, programu, pojisténi, dopravy, privodce a prirazky cestovni kancelare. (8, s.
230)
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V této kapitole je proveden navrh kalkulace ceny zdjezdu. Skutecnou kalkulaci
zajezdu provede cestovni kancelaf (dale jen CK) dle svych znalosti, zvyklosti
a po domluvé s jednotlivymi poskytovateli sluzeb. Cena bude pravdépodobné propoctena
na 1 dospélou osobu a 1 dité, poté stanovena cena dle poctu ¢lent rodiny. Pro ucely
vypoctu navrhované kalkulace bylo jako nastupni misto zvoleno mésto Brno, protoze
z Jihomoravského kraje pfijelo hned po Praze nejvice navstévnikli odpovidajicich
na dotaznik, ktery je soucdsti této prace.

A) NEPRIME NAKLADY (na skupinu)

Doprava

Trasy
* Trasa Brno — Pfibram a zp¢t. 250,5 km 3 hod. 14 min.
= Vylet Pfibram — Pi¢in a zp¢t. 8,1 km 14 min.

Autokar Neoplan N 208 (dle Autobusové dopravy - Oldfich Haluza)

= 32 mist
* (Cena smluvni: 1 km/25 K¢ (v€. DPH)
= Cekaci doba: 1 hodina/120 K¢& (v¢. DPH)

2 hodina/30 K¢ (v¢. DPH)
* ] misto pro priivodce
» Riziko neobsazenosti 20%: 25 mist
» Predpokladana ¢ekaci doba
> sobota: 9:00 — 14:30, 14:45 -16:45, 17:00 - 18:00=22+8 +4=34
> nedéle: 8:00 —9:00,9:15—-13:15,13:30-16:30=4+ 16 + 12 =32

> celkem: cca 66 Y% hodin

Pozn.: Parkovné je zdarma. Naklady na fidi¢e (ubytovani, stravovani, mzdy) v cen¢

nejsou zapocteny.

Kalkulace ceny dopravy
» Riziko objizdek: 5%z (501 +16,2) = 25,86 km
» Kilometrovné: (517,2 +25,86) x 25 =13 576,5 K¢ (v¢. DPH)
= (Cekaci doba: 66 x 30 = 1 980 K¢ (v¢. DPH)
= Cena celkem: 13 576,5 + 1 980 = 15 556,5 K¢ (v¢. DPH)
Privodce

* Denni pausal (odména): 1 000 K¢ (2 000 K¢/ 2 dny)

» Ubytovani v¢. snidan¢: zdarma
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» Stravné (dle Zékona o cestovnich ndhradach):

> 1.den (18 hodin) 110 K¢

> 2.den (20 hodin) 150 K¢ -20 % 120 K¢
> Celkem stravné: 110+ 120 =230 K¢

*  Vstupné do objekta zdarma

* Naéklady celkem: 2 000 +230 =2 230 K¢

Celkem nepiimé ndaklady
= 15556,5+2230=17786,5 K¢
Nepiimé ndklady na 1 ucastnika

= 17 786,5K¢ /25 osob=711,46 K&/ 1 osoba — 720 K¢/ 1 osoba

B/ PRIME NAKLADY (na 1 tilastnika)

Ubytovani
= 31 osob + pruvodce + fidi¢
= Prfedpokladany pocet pokojii
> 2 apartmdny s moznosti pfistylek (az 10 osob), 10 dvoulizkovych pokojh
s pristylkami nebo bez (23 osob)
Pristylka
= 270K¢ -30 % 189 K¢
Apartman (4 lizka)
= 2010K¢ -30 % 1407 K&
Dvouliizkovy pokoj
= 1080K¢ -30 % 756 K¢
Ubytovani na 1 ucastnika
»= zdarma/ 1 dité do 6 let
= 189 K¢/ 1 dité (1 pristylka) — 190 Ké&/ 1 dité
351,75 K¢&/ 1 osoba (apartméan)
378 K¢/ 1 osoba (dvoulizkovy pokoj)

} 365 K¢/ 1 dospéla osoba

(43)
Stravovani
* voucher od CK
= 200 K& 1 osoba (2 obédy, v¢. nealko napoji; pii piekroceni limitu

¢i za alkoholické napoje nutno doplatit)
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Vstupné

Tab. 5: Navrh vySe vstupného do jednotlivych atraktivit v ramci package

Atraktivita Navstévnici Vstupné/ ceny Vstupné/ ceny
dle véku realné na trhu v ramci package
Hornické muzeum dospéli 10+20+20+10= [8+17+17+8=
(Jizda hornickym vlackem y .
+ Jizda dillnim vlackem 60 K& SOKe
v dole Anna + Vodni kolo | déti 5+10+10+5= 3+7+7+3=
a skluzavka v dole . .
Drkolnov + Hornicka 30Ke 20K¢e
chalupa)
Pohadkova zemé dospéli 60 K¢ 50 K¢
déti 40 K¢ 30 K¢
Aquapark dospéli 50 K¢ 40 K¢
(venkovni bazén) déti 40 K¢ (30 K& do 10 | 25 K&
let)

Zdroj: vlastni zpracovani (11, 30, 31)
Hornické muzeum
= 50 K¢/ 1 dospéla osoba
= 20K/ 1 dite
Pohadkova zeme
= 50 K¢/ 1 dospéla osoba
= 30K/ 1 dite
Aquapark
= 40 K¢/ 1 dospéla osoba
= 25K/ 1 dite
Celkem vstupné
* 140 K&/ 1 dospéla osoba
= 75 K¢/ 1 dité
Pojisténi lécebnych vyloh

= 20 K¢/ 1 dospéla osoba na 1 den — 40 K&/ 1 dospéla osoba na 2 dny

= 16 K¢/ 1dit€é na 1 den — 32 K¢/ 1 dité na 2 dny
Celkem piimé naklady

= 0+200+75+32=307 K¢/ 1 dité do 6 let

= 190 +200+75+ 32 =497 K&/ 1 dité

= 365+ 200+ 140 + 40 = 745 K¢/ 1 dospéla osoba
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C/ NAKLADY CELKEM (na 1 iiéastnika)
= 720+307=1027 K& 1 dité do 6 let
= 720+497=1217 K&/ 1 dité
= 720+ 745 =1 465 K¢/ 1 dospéla osoba

D/ MARZE CK - 20 %
= 0,2x1027=2054 K¢
= 0,2x1217=243,4 K¢
= 0,2x1465=293 K¢
= Celkem marze = 741,8 K¢

E/HRUBA CENA ZAJEZDU
= 1027 +2054=1232,4 K& 1 dité do 6 let
= 1217+243.4=1460,4 K& 1 dité
= 1465+293=1758 K¢/ 1 dospéla osoba

F/ PRODEJNI CENA ZAJEZDU
= 1250 K&/ 1 dité do 6 let
= 1490 K&/ 1 dité
= 1790 K¢/ 1 dospéla osoba

G/ VYPOCET DPH (na 1 tilastnika)

Prirazka
» = prodejni cena zdjezdu — ndklady za nakoupené sluzby zahrnuté do zdjezdu
= 1250-1027 =223 K¢ (dité do 6 let)
= 1490-1217 =273 K& (dite)
= 1790—1465=325Kc¢ (dospéla osoba)
Dan z prirdzky
= 223x0,1597 = 35,6 K¢ (dité do 6 let)
= 273x0,1597 = 43,6 K¢ (dité)
= 325x0,1597 = 51,9 K& (dospéla osoba)
(8, s.228-234; 16)
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4.6.6 Promotion (marketingova komunikace)

Na zajisténi promotion navrhovaného produktu se bude podilet pfedev§im cestovni
kancelaf, dalsi subjekty vsak také, a to tak, Ze poskytnou fotografie ijiné materidly
a nasledn¢ budou svym navstévnikiim poskytovat propagaéni materialy (letaky, prospekty,
prip. jiné).

Ze slozek komunika¢niho mixu budou vyuzity ptedevsim reklama, podpora prodeje,
a osobni prodej. Dalsi ze zadkladnich forem promotion — public relations a piimy

marketing nejsou pro tento produkt piili§ vhodné.
4.6.6.1 Reklama

Mezi reklamu lIze zatadit tiStené reklamni prostiedky, audiovizudlni reklamu,
reklamu na misté prodeje a webové stranky destinace, kraje, mésta, atraktivity apod. (49)

V ptipad¢ navrhovaného produktu budou vyuzity predevSim tisténé reklamni
prostredky — konkrétné letdky, prospekty, katalog cestovni kancelafe. V rdmci
audiovizudlni reklamy by pro tento produkt mohla byt vhodnd reklama v rozhlase
¢i v televizi (regiondlni TV Fonka, TV Karneval — Stfedocesky magazin). Dale miize byt
reklama v tisku v podobé ¢lanki v casopisech ¢i v novinach (napf. v regionalnich novinach
v sekci Tipy na vylety) apod. Zadouci je také umistit produkt (informace o produktu)
na webové stranky mésta Ptibram, Stfedoceského kraje, Hornického muzea Ptibram,
Pohadkové zemé, cestovni kancelare, webové stranky zamétené na turistiku a cestovani
hlavné vramci CR (napf. www.czecot.cz, www.ecesko.cz, www.tourism.cz,
www.kudyznudy.cz, www.infocesko.cz aj.), ptip. dalsi. PfiCemz vhodné je, aby S§lo mezi
jednotlivymi strankami ,,pteklikévat®, napf. moznost piekliknout ze stranek zamétenych

na turistiku na stranky cestovni kancelare, kde 1ze produkt rezervovat.

Ideovy navrh prospektu (kompletni podoba je pfilozena k diplomové praci)
Prospekt je barevné vytiStén na papiru formatu A4. Jedna se o oboustranny tisk.
Papir je pielozen ve dvou mistech (vzniknou tak tfi ¢asti — sloupce) a prospekt je slozen

do ,,skladacky* tak, ze dv¢ krajni ¢asti se preklapi dovnitf.

Prospekt obsahuje: nazev produktu, charakter a napln produktu (pocet dni pobytu
v misté, zaméfeni, cilovd skupina, doba konani, co je soucasti zajezdu, program),
fotografie jednotlivych atraktivit a atrakci, mapu tzemi, kontakty, kde 1ze produkt koupit

¢i zjistit podrobngjsi informace (adresy, dilezita telefonni ¢isla, webové stranky) a tdaje

o zdrojich, diky nimz byl prospekt vytvoten.
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Tab. 6: Piehled informaci potiebnych pro tvorbu prospektu

Nazev produktu: Tajemna Piibram pro déti

Pocet dni pobytu: 2

Misto: region Pfibramsko

Zamérieni: poznavaci aktivity, zabava a sport

Cilova skupina: rodiny s détmi, détské prazdninové kempy

Doba konani: kazdy rok na pfelomu cervna a cervence (vikend pied nebo

po svatku sv. Prokopa 4. Cervence)

Soudasti zajezdu » navstéva Hornického muzea Piibram,
(balicku): * navstéva Pohadkové zemé,

= navstéva Prokopské pouti,

* navstéva Aquaparku,

= ubytovani (1 noc),

» stravovani (2x obéd, 1x snidan¢),

= doprava.
Obsah zajezdu: viz kap. 4.6.3
Produkt Ize koupit: u cestovni kancelare

Zdroj: vlastni zpracovani

Prospekt bude zdarma k dispozici navstévnikim v cestovni kancelaii prodavajici
zajezd (pfip. 1 ve spolupracujicich cestovnich agenturich), v Hornickém muzeu,
Pohadkové zemi, Aquaparku, ubytovacim zafizeni, turistickych informacnich centrech
v regionu, ptip. i jinych v CR, na veletrzich cestovniho ruchu.

Hromadnou tvorbu a distribuci prospekti zajisti cestovni kanceldi a Hornické
muzeum. Hornické muzeum k tomu miize vyuZit prostfedky z vlastni ¢innosti, tzn. ptijmy
ze vstupného a z prodeje suvenyrd. Déle by Hornické muzeum mohlo ziskat finanéni
prispévek od StredoCeského kraje, jehoZz je muzeum pfiispévkovou organizaci. Moznym
finan¢nim zdrojem by mohla byt i dotace ze strukturdlnich fondii EU, konkrétné by se
v tomto piipadé jednalo o Regiondlni operacni program regionu soudrznosti Stiedni Cechy
(ROP NUTS2 SC), prioritni osa ¢&. 2: Cestovni ruch, oblast podpory: 2.3 Propagace a fizeni
turistickych destinaci Stfedoc¢eského kraje. (38)
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4.6.6.2 Podpora prodeje

V ramci této formy promotion, by byl pfi koupi navrhovaného produktu poskytnut
zdkaznikiim ddrek zdarma, napt. mapa Ptibramska s vyznacenim kulturné-historickych
pamatek, mald hracka pro déti atd. Zadkaznikovi je tak dan podnét k okamzité koupi.

Do této formy byvaji zahrnovany také veletrhy a vystavy. Navrhovany produkt bude
predstavovan a nabizen na vybranych veletrzich cestovniho ruchu vramci destinace
(regionu/ StfedocCeského kraje). StiedoCesky kraj se ucastni veletrhii cestovniho ruchu
nejen v Praze a Brné, ale iv zahrani¢i (napt. v Bratislavé, Utrechtu, Madridu, Milédng,
Mnichové, Moskvé ¢i v Londyn¢). Bude zde napft. prezentovan katalog cestovni kancelare,
budou zde kdispozici prospekty produktu apod. Zijezd se zde mulze prodavat
1za zvyhodnénou cenu. (25)

Veletrh je komunikac¢ni platformou pro propagaci, podporu prodeje i1 praci
s vefejnosti. Veletrzni stanek je vhodnym prostfedim pro osobni prodej, poradenstvi,
pro budovani obchodnich vztahil i pro pfipravu zakaznikl na rozhodnuti o budouci koupi.
(26)

Dle Kotlera je ucast na veletrzich a vystavach fazena pod nastroje podpory prodeje.
Avsak dalo by se fici, ze zahrnuje vSechny nastroje komunika¢niho mixu, tedy reklamu
(propagacni materialy), podporu prodeje (finan¢ni zvyhodnéni, darky pii koupi apod.),
public relations (budovani vztahti se zdkazniky) i osobni prodej (pfi prodeji produktu
cestovniho ruchu). (27)

4.6.6.3 Osobni prodej

ee

V tomto piipad¢ se jedna o komunikaci ,,tvati v tvai“. Dle Kotlera (1994) je osobni
prodej definovan jako: ,ustni prezentace pifi rozhovoru sjednim moznym zakaznikem
nebo vice moznymi zédkazniky za celem uskutecnéni prodeje®. (7, s. 210)

V ramci navrhovaného package bude tato forma promotion vyuzita pii jeho prodeji
zakaznikovi v cestovni kancelafi, pfip. pfi prodeji na veletrzich cestovniho ruchu. DileZzité
je zde chovéni, schopnosti a znalosti prodavajiciho. Ten by mél byt otevieny,
komunikativni, mél by byt schopen sdé¢lit veskeré informace a zodpovédét dotazy
zdkaznika ohledné proddvaného produktu, neméné dillezity je i vzhled prodévajiciho

(fyzicky vzhled, upravenost apod.).
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4.6.7 Lidé

Do tohoto nastroje marketingového mixu patti lidé na strané nabidky — zaméstnanci
(v oblasti cestovniho ruchu) a mistni obyvatelstvo a lidé na strané poptavky — zdkaznici.

Mezi zaméstnance vramci navrhovaného package lze =zafadit pracovniky
jednotlivych subjektl. Patti sem tedy zaméstnanci cestovni kancelare, Hornického muzea,
Aquaparku, Pohadkové zemé, ubytovaciho zarizeni, stravovaciho zarizeni, dopravni
spolecnosti, clenové Spolku Prokop, zastupci mésta Pribram. Jednd se nejen o pracovniky,
ktefi jsou v osobnim kontaktu se zadkazniky (prodejci v cestovni kancelafi, pruvodci,
recepcni, CiSnici, barmani, fidici, jini prodavajici — napt. suvenyrt, obCerstveni atd.), ale
1ty, ktefi se se zakazniky pfimo nesetkavaji (kuchafi, pokojské, udrzbafi, ucetni, provozni,
manazefi, pracovnici marketingu, feditelé, starostové a dalSi). Velmi dilezity je vztah
zaméstnance k vykonavané préci, jeho jednani se zdkazniky, jeho kvalifikace.

Na Piibramsku je mensi podil kvalifikovanych osob v oblasti sluzeb a cestovniho
ruchu. ReSenim by byl rozvoj $kolstvi a vzdélanosti v této oblasti, napf. ziizeni vysoké
Skoly (i soukromé) jako navazani na Integrovanou stfedni Skolu hotelového provozu,
obchodu a sluzeb Piibram, potfadani kurz pro zaméstnance v oblasti sluzeb a cestovniho
ruchu, ptip. rekvalifika¢ni kurzy pro nezaméstnané.

Mistni obyvatelé jsou také velmi dileZitou skupinou. Jejich chovani miZze velmi
ovlivnit vnimani destinace navstévniky, jejich spokojenost, délku pobytu, opakovani
navstévy apod. Mistni obyvatelé jsou jakousi interni reklamou destinace. Jelikoz region
neni klasickou destinaci cestovniho ruchu (jako jsou napft. piimoiské ¢i horské destinace),
mistni obyvatelstvo neni pfili§ zvyklé na vétsi skupiny navstévnikli pohromadé. Mensi
skupiny ¢i individualné cestujici navstévniky nemusi mistni obyvatelé viibec poznat, takze
nemaji divod chovat se neptatelsky.

Zakaznici jsou nejdilezitéjsi zajmovou skupinou, protoze piinasi podnikim zisk.
V pfipadé¢ navrhovaného produktu cestovniho ruchu jsou zdkazniky, nebo-li cilovym
segmentem tedy jiz zminéné rodiny s détmi. Rozhodujici roli pfi nakupovani a vyuzivani
riznych sluzeb v ramcei cestovniho ruchu zde budou mit predev§im dospéli. Déti mohou
vSak své rodice, ptip. jiné dospélé pfi jejich rozhodnuti ovliviiovat. Zalezi na dospélych

a jejich posudku, zda détem vyhovi ¢i nikoli.
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5 Zavér

Uspét na trhu cestovniho ruchu, coZz znamena prildkat do destinace navstévniky
a turisty, nezaruCuje pouze samotna existence riznych typl atraktivit v daném miste,
moznosti pro sportovni aktivity apod. Jednim z vyznamnych marketingovych nastroji
pro podporu rozvoje cestovniho ruchu v destinaci je tvorba novych produkt cestovniho
destinaci a svym tématickym zamétenim napoméhaji odlisit se od ostatnich destinaci. (35)
Pti tvorbé balick sluzeb je dilezita flexibilita a vstficnost vi¢i pranim a potiebam
zakaznik.

V dneSni dobé€ turisté Casto a radi vyhleddvaji zazitky, necht&ji si pamatky jen
prohlizet, ale chtéji zazit néco dobrodruzného ¢i se né&jak aktivné zapojit. V zazitkovém
cestovnim ruchu ucastnik neni pouze pasivnim piijemcem informaci, ale sam se aktivné
zucCastiiuje dejt. Pii prohlidce nejsou zaméstnany pouze jeho oci, ale i sluch, ¢ich, chut’
¢i hmat. (14) Provozovat zaZitkovy cestovni ruch je velmi vhodné pravé pro technické
pamatky, jako jsou napf. muzea. U téchto pamatek je velmi dilezité umét je tzv. ,,prodat™.
To =znamend zajistit dostatenou navstévnost téchto pamatek, zdiraziovat jejich
atraktivnost, potfadat rizné akce pro navstévniky.

Provozovani zazitkového cestovniho ruchu ma nesporné i ekonomické vyhody. A to
jak pro firmu, kterd se rozhodne vetejnosti své predevSim technické ¢i technologické
pamatky predstavit, tak pro danou lokalitu, které se zvysi piijmy z cestovniho ruchu.
Zprostiedkovat ,zdzitek™ je dnes trendem jak pro cestovni kanceldie, tak ipro regiony

a obce, které chtéji, aby turisté v daném mist¢ ziistali co nejdéle. (14)

Tab. 7: Potvrzeni/ vyvrdceni stanovenych hypotéz

Hypotéza ¢ 1: Na Pribramsku nejsou o oo
CASTECNE POTVRZENO/

CASTECNE VYVRACENO

dostate¢né moznosti v oblasti zazitkového

cestovniho ruchu.

Akci v rdmci zazitkového cestovniho ruchu je v regionu s vyjimkou mésta Piibrami
relativné malo. Také je zde nedostatek kulturnich, spolecenskych a jinych akci v sezoné
(v1éte a o vikendech). Mésto Piibram poskytuje relativné velké moznosti Ucastnit se
ruznych akci a zazitkového cestovniho ruchu. Mezi nejznaméjsi a hojné navstévované
patfi akce potfddané¢ Hornickym muzeem (Velikonoce v Hornickém domku, Prokopska

pout, Vanoce v Hornickém domku, Masopust v Hornickém muzeu a dalsi).
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Hypotéza ¢ 2: Provozovani zazitkového
cestovniho ruchu je ptfinosné pro technické
. » > POTVRZENO
pamatky  na Pfibramsku  (na pfikladu

Hornického muzea Ptibram).

Hornické muzeum Pfibram organizuje velké mnozstvi doprovodnych kulturnich akei
a akci vramci zazitkového cestovniho ruchu béhem celého roku. Napomaha tim tak
ke zvySovani navstévnosti. Muzeum zaznamendva vzrustajici trend navstévnosti jiz
nékolik let. Znamend to pro né& samoziejmé& 1 nartst vlastnich piijmi z vybraného
vstupného a prodanych suvenyrii ¢i publikaci. S vétSim podilem vlastnich piijma souvisi
mensi zavislost muzea na ptispévku od svého zfizovatele. Diky doprovodnym kulturnim
akcim muzeum posiluje také vlastni image. Navstévnici si radi prodlouzi pobyt v mistg,
které jim ma co nabidnout, pfipadné se v budoucnu budou vracet a navstévu opakovat

nebo doporuci navstévu dalsim lidem.

Hypotéza ¢. 3: Pribramsko nevyuziva svij
potencial pro vyziti déti v ramci cestovniho VYVRACENO

ruchu.

Dle 4/5 respondentll, jak vyplynulo z dotaznikl, Ptibramsko poskytuje dostatecné

moznosti pro vyziti déti v rdmei cestovniho ruchu, a tedy vyuziva sviij potencial.

Hypotéza ¢. 4: Navstévnici Pribramska by
meli zdjem o vyuzivani zazitkovych

i . y POTVRZENO
produktt cestovniho ruchu ve formé

pfedem piipravenych balickt sluzeb.

2/3 navstévnika tii atraktivit na Ptibramsku, jak vyplynulo z dotaznikl, by mély

zajem takové produkty cestovniho ruchu vyuzivat.

Hypotéza ¢. 5: Pii tvorbé baliku sluzeb je

. POTVRZENO
nezbytna spoluprace vice subjektt trhu.

Jelikoz balik sluzeb se sklada ze zdkladnich sluzeb (ubytovani, doprava, stravovani)
a dalSich doplitkovych sluzeb (navstéva atraktivit, sportovni aktivity apod.), nemtze tyto
sluzby jeden subjekt (napf. muzeum, jako technickd pamatka), pfedev§im z divodu
dodrzeni urcité kvality, zajistit sam. Je pro néj tedy nezbytné spolupracovat s dal$imi

subjekty trhu. Tuto spolupraci s dal§imi subjekty mtize zajistit cestovni kancelar.

Zdroj: vlastni zpracovani
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V této praci je navrzen novy produkt zazitkového cestovniho ruchu (package). Je
koncipovan jako zajezd, o jehoZ distribuci by se postarala cestovni kancelét, ptip. také
cestovni agentury. Jedna se o zdjezd urceny pro rodiny s détmi, ptip. détské prazdninoveé
tabory v ramci domaciho cestovniho ruchu. Z analyzy vyplynulo, Ze v regionu neni piili§
cestovnich kancelafi, které by se zabyvaly domacim cestovnim ruchem a zadna, ktera by
nabizela pobyt ¢i ndvstévu na Pribramsku. Zatazeni nového zazitkového produktu v ramci
domaciho cestovniho ruchu do nabidky cestovni kancelatfe, by pro ni mélo fadu vyhod,
napt. odliSeni se od konkurence, omlazeni produktové tady, prohloubeni nabidky zajezdii

v ramci CR, osloveni novych segmentii zdkazniki. (22)
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6 Summary

Main aim of this thesis ,,The role of marketing at formation of adventure tourist
trade’s products in the Pribram City and environs" is to valorize the role of marketing
at formation of new adventure tourist trade’s product in the Pribram City and environs.
Partial aims are analysis of tourist trade inthe Pribram City and environs, proposal
of suitable cooperation at production and realization of new product in the area
of adventure tourism and proposal of avertising material for a new product.

At the beginning of thesis there is an introduction. Further there is described
methodology of work and there are given hypotheses, that are confirmed or disproved at the
close. In following theoretic part (chapter Literary background research), there are
determinate notions pair with subject of thesis and analytic-synthetic part (chapter
Personal work and Close). In chapter Personal work there are effected analyses concerning
of determinate territory, in the concrete there are: analysis of potential of tourist trade
on the side of offer, SWOT analysis and analysis of potential of tourist trade on the
demand side. Proposal of new product in the area of adventure tourism and estimation

of the role of marketing at its production in light of marketing tools part of chap is also.

Adventure tourism is for everyone attendant a personal, subjective experience.
Its main sign is interactivity, then sort of concurrence attendant at and exposition. Aim
of adventure tourism is to offer participants the active species of cognition at visit
of different types of sights. Visitors participate personally, of course behind severe security
precautions, to the some organized action, which them makes possible to more easily
and amusingly acquaint with the sight. At visit visitor's eyes aren't employable only,
but hearing, smell, taste or touch too. Adventure tourism is very suitable also for children.

Prosecution of adventure tourism has apparent economics benefits. Companies,
that this tourism activity make possible, extract not only more money from choice entrance
and other additional activities, but escalate in eyes public also credit its ,, brand". Next
economics benefits flow also for given locality, that the growth revenue from tourist trade.
Big contribution for region is also extension of tourist season, since tourists like to stay
longer on such place, which has them what to offer.

Carry on of adventure tourism is suitable just for technical sights, as are e.g. museum.
It is important to these sights to be able to ,,sell". It means to ensure sufficient visit rate

of these memories, to stress their magnetism and arrange various actions to attendant at.

-85 -



For adventure tourist trade’s products is very important also promotion (marketing
communication). Event marketing is regarded as part of communications mix too. Event
marketing is set of definite activities and company’s methods, by the help of that company
try to create experiences for its attendees at in tourist trade. Company increases so value
of the same frequented tourist trade’s product, but also its service image.

Significant marketing tool is also production of product’s packs (package), then
packs of the more services at the uniform price. These packs may differently thematic
specialized or intended for various segments of attendees at (e.g. families with children).
Packs bear a lot of advantages how for attendees at, so for companies. They may help

to growth of demand and development of tourist trade in all of locality.

In this thesis is designed a new adventure tourist product (package). It is drafted like
tour, about whose distribution travel agency would see. It is about the tour, which is
destined for families with children, eventually for child's holiday camps in terms of native
travel. From the analyses resulted, that there are in region not much travel agencies, that
would deal with native travel and there is any travel agency, that would offer stay or visit
in the Pribram City and environs. Inclusion of new adventure tourist product in terms
of native travel stir would had for travel agencies series of advantages, e.g. differentiation
from competition, rejuvenation of product series, cavity of offer of tours in terms of the

Czech Republic, address of new consumers segments.

Key words:
* Adventure tourism
= Adventure tourist product
* Marketing of tourism
»  Marketing mix in tourism
* Tourist product
* Event marketing

» Packaging
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10 Ptilohy

Priloha 1: Obrazova priloha

Obr. 1: Stredocesky kraj
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Zdroj: http://www.kr-stredocesky.cz/portal/instituce/prispevkove-organizace/kulturni-zarizeni.htm

Obr. 2: Spravni obvod ORP Piibram
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Obr. 3: Trasa Pribram — Piéin
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Obr. 4: Hornicky skanzen Brezové Hory
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Obr. 5: Hornické muzeum P¥ibram — Sevéinsky diil

Zdroj: fotoarchiv autora

Obr. 6, 7: Hornicka Prokopska pout’ (pruvod a kulturni program)

Zdroj: http://www.muzeum-pribram.cz

Obr. 8, 9: Jizda hornickym vlackem a skluzavka v podzemi dolu Drkolnov

Zdroj: http://www.muzeum-pribram.cz



Obr. 10, 11: SoutéZe pro déti v Hornickém muzeu (v ramci Dnii evropského dédictvi)

Zdroj: http://www.muzeum-pribram.cz

Obr. 12: Autorka Pohadkové zemé Vitézslava Klimtova

Zdroj: http://www .turistika.cz/foto-video/picin-pohadkova-zeme.html

Obr. 13, 14: Pohadkova zemé v Pic¢iné — expozice a détsky ateliér

Zdroj: http://www.skolachyne.cz/foto.php?id_alba=31&page=1



Obr. 15, 16: Aquapark Piibram

Zdroj: http://www.pribram.cz/obrazek-turisticke-informace.php?i=34& =34 1

Priloha 2: Slavna hornicka minulost Pribrami

= Banska c¢innost zde existovala podle archeologickych nalezli jiz od 10. stoleti
a nékteré objevy jsou dokonce z doby Keltu.

» Nejstarsi pisemny pramen o mistni huti pochéazi z roku 1311.

* Vedle tradi¢niho stfibrorudného dolovani se v Pfibrami a okoli dobyvala
a zpracovavala v 10. — 19. stoleti rovnéz zelezna ruda.

= Té&zba stiibra zaznamenala prvni konjunkturu od 30. do 50. let 16. stoleti. Na tento
hospodaisky rozvoj zareagoval cisai Rudolf II. v roce 1579 povySenim Piibrami
na svobodné kralovské horni mésto. Bfezové Hory, kdysi hornickd osada, ziskala
tento titul v roce 1897.

* Vroce 1953 doslo ke spojeni Bfezovych Hor s Pfibrami.

= Nejvetsi rozmach stiibrorudného hornictvi nastal v 19. stoleti, kdy se zde vytézilo
97% stiibra a olova v ramci Rakouska-Uherska. Stiibrorudné dolovani pokracovalo
s ruznymi uspéchy az do 20. stoleti.

* Nejvyznamnéj§im primyslovym podnikem v d&jindch mésta a regionu byly
Uranové doly Pfibram (od roku 2001 DIAMO, s.p.). V souvislosti s tézbou
neobycejné bohatého uranového loziska zazila Pfibram od roku 1948 novy bouilivy
rozvoj, ktery v kladném 1 zaporném slova smyslu poznamenal mésto a cely region.

Uranové doly ukoncily téZbu z ekonomickych divoda v roce 1991. (51)



Piiloha 3: Obce spravniho obvodu ORP Pribram

Obec Rozloha Pocet
(km?) obyvatel

(k 1.1.2007)
Bezdékov pod Tremsinem 3,63 150
Bohostice 20,91 186
Bohutin 8,44 1590
Bratkovice 3,00 275
Brdy 260,09 35
BREZNICE 19,45 3605
Bukova u Pribramé 7,82 211
Bukovany 3,16 69
Cetyné 3,51 152
Cenkov 9,02 330
Dlouha Lhota 7,60 315
Dolni Hbity 25,67 832
Drahenice 5,58 167
Drahlin 3,64 555
Drasov 5,47 365
Dubenec 4,04 274
Dubno 5,99 253
Haje 6,64 282
Hlubos 12,08 558
Hlubyné 5,38 134
Horcapsko 4,13 100
Hudcice 8,76 236
Hvozd’any 49,71 800
Chrast 7,99 217
Chrastice 6,65 217
Jablonna 7,70 323
Jince 15,08 2199
Kamyk nad Vltavou 11,84 866
Kotencice 2,32 204
Koupé 7,37 143
Kozarovice 14,13 340
Kiesin 1,91 110
Laz 4,66 565
Lazsko 4,29 168
Lesetice 3,06 96
Lhota u Pfibramé 3,51 451
Milin 24,13 2093
Modfovice 3,19 60
Narysov 3,61 236
Nepomuk 2,49 189
Nestrasovice 2,97 70
Obcov 2,91 106
Obecnice 5,50 1208




Obory 10,34 230
Ohrazenice 2,45 257
Ostrov 2,80 93
Pecice 9,22 364
Pi¢in 14,26 534
Pocaply 8,14 102
Podlesi 438 976
PRIBRAM 33,41 34 591
Radétice 4,68 148
ROZMITAL p. TREMSINEM 52,98 4363
Sadek 1,86 213
Sedlice 5,69 220
Smolotely 10,92 223
Solenice 7,54 406
Starosedlsky Hradek 4,22 137
Suchodol 6,45 288
Svojsice 4,35 89
Técharovice 4,46 37
Tochovice 11,85 644
Trhové Dusniky 6,90 406
Tiebsko 3,49 212
TuSovice 3,35 101
V¢esin 17,06 671
Visnova 17,17 644
Volenice 10,42 391
Vrancice 8,86 148
Vranovice 6,23 272
Vsevily 5,83 114
Vysoké u Pfibramé 4,86 313
Zaluzany 9,55 356
Zbenice 3,84 140
Zduchovice 8,52 263

Zdroj: http://www.czso.cz/xs/redakce.nsf/i/katastralni
vymery_a_pocty obyvatel v_obcich _so orp pribram




Piiloha 4: Prehled pravidelnych akci konanych v Pfibrami

Obdobi | Mésic | Trvani | Nazev Charakter Misto Poradatel
I11. ? Ledni revue | Krasobruslaf- | Zimni Bruslatsky
na zimnim ska show stadion klub
stadionu Piibram
? Jarni Prode;j Nam. T. G. | Mésto
keramické ptirodnich Masaryka Ptibram
trhy vyrobkd,
kulturni
program
/IV | 2tydny | Velikonoce Velikono¢ni | Hornicky Hornickeé
pred v Hornickém | vystava skanzen muzeum
Veliko- | domku Biezové Ptibram
nocemi Hory
(hornicka
chalupa)
pasijjovy | Kvétna MsSe, paSije, | Svatd hora | Svatohorsky
tyden nedéle koncerty chramovy
Zeleny sbor a dalsi
ctvrtek
Velky patek
Bila sobota: | Privod Dul Marie | Spolek
. velikono¢ni Prokop
Jaro pochod Piibram
Zmrtvych- Vigile Svatd Hora | Svatohorsky
vstani chramovy
Bozi hod Mse sbor
velikono¢ni
den Cervené Mse,
pondéli — koncerty
Velikono¢ni
pondéli
\Y den Pout’ Mse Svata Hora | Svatohorsky
byvalych chramovy
PTP * sbor a dalsi
den Pochod Pochod Hornické
Slivice muzeum
Piibram
posledni | Pout’ Matice | MSe Svatd Hora | Svatohorsky
sobota svatohorské chramovy
sbor a dalsi
V/VI | mésic Hudebni Koncerty Mésto
festival Ptibram
A. Dvoriaka
VI 10 tydni | Korunovace | Mse Svatd Hora | Svatohorsky
léto po chrdmovy

Veliko-

sbor a dalsi




nocich

den Shromazdéni | Vzpominko- | Dl Marie Spolek
k vyroci va akce Prokop
dilni Pribram
katastrofy
den Ptibramsky Cyklisticky Ptibramsko | ?
permonik zavod
den Vyro¢i umrti | Vzpominko- | Dal Marie | Spolek
Msgre va akce Prokop
Korejse Piibram
VII 2 dny Prokopska Hornicka Brezove Hornické
pout’ pout’ Hory muzeum
Piibram,
Spolek
Prokop
Piibram
VIII den Mezinarodni | Cyklisticky Piibram Cykloklub
zavod Velka | zavod Piibram
cena mésta
Ptibram
ned¢le Poutni vigilie Svatda Hora | Svatohorsky
po 15.8. | slavnost chramovy
sbor
IX 2 dny Podzimni Prode;j Nam. T. G. | Mésto
(so-ne) trhy ptirodnich Masaryka Ptibram
vyrobkil
Den GP Pribram | Cyklisticky Ptibram Cykloklub
zavod Piibram
3 dny Rally Motoristické | Silnice Rally Sport
(pa-ne) Ptibram zédvody Piibramska | Klub
a Berounska | Pfibram
X 3 dny Ptibramsky Krasobruslafs | Zimni Bruslatsky
kahan (zdvod | ky zavod stadion klub
podzim Ceského Piibram
poharu)
XI 11.11. Putovani se | Lampionovy | Dill Marie — | Spolek
svétylky privod nam. T. G. | Prokop
Za sv. Masaryka Ptibram
Martinem
XI/ 3tydny | Mikulasska | Akce Dul Marie | Spolek
XII pred nadilka pro rodice a Prokop
6.12. v podzemi deéti Ptibram
Marianské
Stoly
XII den Slavnostni ohnostroj Meésto
. zahajeni Ptibram
Zima Adventu
meésic Hornické vystava Zamecek- Hornické




betlémy Ernestinum | muzeum
Piibramska galerie Piibram
2 tydny | Vanoce Vanoc¢ni Hornicky Hornické
pred v hornickém | vystava, jizda | skanzen muzeum
Stédrym | domku a dilnim Biezové Ptibram
dnem nadilka vlackem Hory
v Prokopské (hornicka
Stole chalupa),
dil Anna
24.12. Stédrovederni | koncert Kostel sv. Spolek
vytrubovani Vojtécha Prokop
Piibram
26.12. Vanoc¢ni pochod Dul Marie | Spolek
pochod Prokop
Marianskou Ptibram
Stolou
I 6.1. Trikralovy Prvod Centrum Meésto
privod s Zivymi Ptibrami Pfibram
velbloudy
centrem
Piibrami
II den Masopust pravod Hornicky Hornické
v Hornickém skanzen muzeum
muzeu Brezové Ptibram
Piibram Hory
2 dny Velka cena Zavody Aquapark Plavecky
meésta v plavani Piibram klub
Ptibram - Ptibram
plavani

* PTP = pfislusnici pomocnych technickych prapori

Pozn.: Tucné jsou zvyraznény akce obzvlast’ vhodné pro navstévniky Piibrami.

Zdroj: http://www .kr-stredocesky.cz/portal/instituce/dokumenty/strategie-a-koncepcni-materialy.htm

Piiloha 5: Muzea ve spravnim obvodu ORP Pribram

Nazev muzea Obec

Okresni muzeum Piibram - Hornické muzeum Ptibram

Muzeum III. odboje Konfederace politickych Ptibram

veézilt CR

Pamatnik Vojna (pobocka Hornického muzea) Piibram

Svatohorské poutni muzeum Ptibram

M¢stské muzeum — Brdsky pamatnik Rozmital pod TfremSinem
Muzeum veterani Rozmital pod TfemSinem
Meéstské muzeum Piibram

Zdroj: http://www kr-stredocesky.cz/portal/instituce/dokumenty/strategie-a-koncepcni-materialy.htm




Priloha 6: Prehled expozic — Hornicky skanzen Biezové hory

1. Prohlidkovy aredl A "Sevéinsky dil"

TRASA 1

1/1 Budova byvalych sypii z roku 1880

o Remesla a primysl na Piibramsku do roku 1918
o Historické fotografie hornickych a hutnickych staveb Pfibramska
e Dilni Zentour, rumpal a havifskéd zvonicka (na odvalu Sev¢inského dolu)

1/2 Sachetni budova Sevéinského dolu z roku 1879

e Vrtaci technika v pribéhu d¢jin
e Vyvoj svislé dillni dopravy na Pfibramsku
e Vé&zs vyhlidkou na biezohorsky rudni revir a panordma Brd

1/3 Cachovna Sev&inského dolu z roku 1880

e 7 d¢jin ptibramského dolovani

1/4 Strojovna Sevéinské §achty z roku 1880

e Svétovy vyznam biezohorského reviru v 19. stoleti

e Dilni kompresor z roku 1928

e Dilni technika rudnych a uranovych dolt ve 2. poloviné 20. stoleti (na odvalu
Sevéinského dolu)

1/5 Spravni objekt Sevéinského dolu z roku 1885

e Unikatni mineralogicko-geologické sbirky stfibrorudného reviru, uranového
loziska a podbrdské zelezarské oblasti
e Z paleontologie Pfibramska

1/6 Hornicka chalupa ze 17. stoleti

e Domacnost biezohorské havitské rodiny na pielomu 19. a 20. stoleti
e Lidovy ndbytek Ptibramska 19. stoleti

o Pribramské lidové hrackarstvi a loutkarstvi

o Zemédélské naradi a néstroje z prelomu 19. a 20. stoleti

TRASA 2

Jizda hornickym vla¢kem mezi Sev&inskym a Vojté$skym dolem

e Obnovena historickd draha, vybudovana po roce 1884 pro dopravu stiibrné
a olovéné rudy

e Ojedingla technicka zajimavost a atrakce pro déti i dospélé

o Jizda po trase délky 230 metri

TRASA 3

Vodni kolo a skluzavka v podzemi dolu Drkolnov

e Unikatni technicka pamatka svétového vyznamu, vodni kolo o priméru 12,4 m

e Atrakce pro déti i dospélé - jizda upadnici dlouhou 51 m do podzemi (jako
po skluzavce)

e Exkurze na dil Drkolnov za¢inaji v 10, 12 a 14 hodin od vstupniho objektu
Hornického muzea Piibram - Sevéinského dolu (budova &. 1); v obdobi listopad
- bfezen pouze na objednavku.

o Doporucena pevnd obuv a vhodny odév (teplota v podzemi 8° C )

TRASA 4

Sbér mineralogicko - geologickych vzorkii na odvalu Sev¢inské §achty

e Pro geology, amatéry i profesiondly muzeum umoziiuje ve svém aredlu
na odvalu Sevéinské Sachty za tGplatu sbér minerdli z &asti deponovaného
historického odvalu dolu Lill z roku 1857

e Jednordzové cena za sbér - dospéli 20 K¢, déti, seniofi a studenti 10 K¢




2. Prohlidkovy aredl B "Diil Anna'

TRASA 1

1/1 Cachovna dolu Anna z poloviny 19. stoleti

e Z historie hutnictvi a upravarenstvi
o Komin komory vodniho kola dolu Anna, torzo anenské Upravny z 18. stoleti

1/2 Prokopska Stola dolu Anna - prohlidka podzemi

e Podzemni chodba do Prokopské Stoly (teplota v podzemi 8° C)

e Jizda dilnim vla¢kem 260 m dlouhou $tolou k jameé Prokop z roku 1832
(teplota v podzemi 8° C)

« Usti jamy Prokop, nejhlubsi $achty biezohorského reviru (1600 m)

e Historické montanni dilo - ikolnny rudni komin

o Piekop s ukazkou typi vyztuzi Stol a piikladem celby s diilni vrtaci technikou

1/3 Strojovna dolu Anna z roku 1913

e Parni t€zni stroj Breitfeld & Danék z roku 1914
o Parni stroje v rudném hornictvi

TRASA 2

Wasserlauf - vodni patro na dole Anna, prohlidka podzemi

e Historické diilni dilo ze 16. - 18. stoleti

e Farani do podzemi vytahem z cachovny dolu Anna

e Podzemni chodby spojujici doly Anna a Vojtéch (délka 750 m)

e Soucast vodniho systému urc¢eného k pohonu duilnich a upravenskych zatizeni

e Komory vodnich kol, historické dobyvky a rudni kominy

e Moznost zkracené prohlidky pro fyzicky méné zdatné osoby s navratem
na povrch pomoci vytahu na dole Anna

o Doporucena pevnéd obuv a vhodny odév (teplota v podzemi 8° C )

3. Prohlidkovy aredl C ""Dul Vojtéch”

TRASA 1

1/1 Sachetni budova dolu Vojtéch z roku 1870

e Jama dolu Vojtéch z roku 1779

e Svétové prvenstvi 1000 m svislé hloubky na dole Vojtéch v roce 1875

e Galerie vytvarnych dél s hornickou tematikou ak. malife Karla Hojdena a ak.
sochate Vaclava Sary

o Vyhlidka na panorama Brd

1/2 Strojovna dolu Vojtéch

e Parni t€Zni stroj Breitfeld & Danék z let 1873 - 1889
o Prohlidka podzemi dolu Vojtéch

1/3 Cachovna dolu Vojtéch z roku 1870

e Vystavni sal
e Sezonni vystavy

TRASA 2

Vodni §tola Anna z 18. stoleti

e Podzemni chodba spojujici doly Vojtéch a Anna (délka 330 m)
e Doporucena pevné obuv a vhodny odéev (teplota v podzemi 8° C )

Zdroj: http://www.muzeum-pribram.cz/exhmpb/exhmpb.html (vlastni zpracovani)




Piiloha 7: Vstupné za jednotlivé expozice — Hornicky skanzen Brezové hory

o prohlidkové aredly A, B, C jednotlivé
- dospéli 40 K¢, déti, seniofi a studenti 20 K¢, rodinné vstupné (2 dospéli + 2 az 4
déti) 100 K¢

e zvla$t Jizda hornickym vla¢kem mezi Sev¢inskym a Vojt&skym dolem
- dospéli 10 K¢, déti, seniofi a studenti 5 K¢

e zvlast Vodni kolo dolu Drkolnov
- dospéli 20 K¢, déti, seniofi a studenti 10 K¢

e zvla§t Sbér mineralogickych vzorki na odvalu Sevéinského dolu - dospéli 20
K¢, déti, seniofi a studenti 10 K¢

o zvlast Jizda dilnim vlackem Prokopskou Stolou dolu Anna - dospéli 20 K¢,
déti, seniofi a studenti 10 K¢

e zvlast Wasserlauf, vodni patro na dole Anna - dospéli 20 K¢, déti, seniofi
a studenti 10 K¢

o zvlast Vodni Stola Anna - dospéli 20 K¢, déti, seniofi a studenti 10 K¢

o dalsi jednotlivé expozice v prohlidkovych aredlech A, B, C - dospéli 10 K¢, déti,
seniofi a studenti 5 K¢

e sleva pro drzitele platnych karet ISIC, ITIC, ISTC, EURO<26 a EUROBEDS 20
K¢

o zdarma pro drzitele prikazek ICOM a AMG.

Zdroj: http://www.muzeum-pribram.cz/exhmpb/exhmpb.html (vlastni zpracovani)



Piiloha 8: Organiza¢ni usporadani Hornického muzea Pribram
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Zdroj: http://www.muzeum-pribram.cz (vlastni zpracovani)



Piiloha 9: Prehled vstupného — Aquapark Pribram

do 3 let 3-151et d:c;;(Ii)cl dospéli
Pondéli — Patek
06:00 - 15:00 zdarma 25,- K¢ 30,- K¢ 45,- K¢
15:00 - 20:00 zdarma 30,- K¢ 40,- K¢ 55,- K¢
20:00 - 22:00 zdarma 25,- K¢ 30,- K¢ 45,- K¢
Pondéli — Patek
v dobé letnich
prazdnin
06:00 - 10:00 zdarma 25,- K¢ 30,- K¢ 45,- K¢
10:00 - 20:00 zdarma 30,- K¢ 40,- K¢ 55,- K¢
20:00 - 22:00 zdarma 25,- K¢ 30,- K¢ 45,- K¢
Sobota — Nedéle
a st. svatky
10:00 - 12:00 zdarma 25,- K¢ 30,- K¢ 45,- K¢
12:00 - 20:00 zdarma 30,- K¢ 40,- K¢ 55,- K¢

Pozn.: cena je uvedena vzdy za 1 hodinu

Sleva ze zakladni ceny v navaznosti na délku pobytu
(nutno zakoupit pfi vstupu)

1. a 2. hodina bez slevy = plna vySe

3 hodiny -10 K¢

4 hodiny - 20 K¢

S hodin -25 K¢

6 hodin - 30 K¢

Vstupné do venkovniho bazénu
celodenni po 16:00 hod.
dospéli 50,- K¢ 30,- K¢
déti do 15- ti let, diichodci, ZTP 40,- K¢ 20,- K¢
déti do 10-‘51, let v doprovodu 30,- K& 15, K&
osoby starsi 15 let

Zdroj: http://www.szm.pb.cz/



Priloha 10: Dotaznik

Jiho&eska univerzita v Ceskych Budé&jovicich
Ekonomicka fakulta
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

DOTAZNIK
Pro navstévniky Pribrami a okoli

Vazeni navitévnici, studuji na Jihodeské univerzité v Ceskych Budgjovicich a tento dotaznik
je soucasti mé diplomové prace, proto Vas prosim o jeho vyplnéni. Mym cilem je zjistit divody
Vasi navstévy meésta Piibrami a okoli, délku Vaseho pobytu zde, zplsoby Vaseho cestovani,
spokojenost s poskytovanymi sluzbami, Va§ zijem o dalsi sluzby atd. D&kuji za pochopeni
a spolupraci.

Jana Hartlova

Je mozné zaskrtnout 1 az vSechny odpovédi. Dotaznik je anonymni!

1. Z jakého diivodu jste mésto Piibram a okoli navstivili?
a) navstéva kulturné-historickych pamatek
b) za sportovnim vyZzitim
¢) navstéva znamych ¢i ptibuznych
d) stravit zde dovolenou
e) pouze projizdite
f) z pracovnich divodl
€) jiny dvod; prip. UVedte JaKy . ..ot

2. V pripadé, Ze VaSim hlavnim divodem Kk navstévé jsou pamatky, jaké atraktivity Vas
do Piibrami ¢i okoli prilakaly predevsim? (prosim vypiste)

3. Jak dlouho mate v planu se na nav§tévé v Pribrami a okoli zdrzet?
a) 1 den
b) nékolik dni (méné nez 1 tyden)
c) 1-2 tydny
d) vice nez 2 tydny

4. Z jakych zdroju jste se dozvédéli o atraktivité, kterou jste pravé navstivili?
a) od znamych nebo piibuznych, tip od jinych lidi
b) z médii (z novin, ¢asopist, internetu, rozhlasu ¢i televize)
¢) z jinych zdroji; uved'te z jakych

5. S kym jste Piibram a okoli navstivil/a?

a) sim/sama ¢) s prateli, znamymi
b) s rodinnymi pfislusniky (manzelé, d) se skolou (8kolni vylet)

partneti, déti, prarodice a jini) e) s nékym jinym



6. Jakym zpusobem jste sem cestoval/a?

a) individualng (vlastnim autem, pfip. cestovani vlakem ¢i autobusem)
b) s cestovni kancelari

7. Jak hodnotite kvalitu a dostupnost sluZeb cestovniho ruchu v Piibrami a okoli?
(zaskrtnéte 1,2,3,4, 5 nebo 6; 1 = vyborné, 2 = spise dobré, 3 = primérné, 4 = spise
Spatné, 5 = zcela nedostacujici, 6 = nedokazu posoudit)

1 2 3 4 5 6

Ubytovani

Stravovani

Turistické informace
Parkovani u atraktivit
Nabidka kulturniho vyziti
Nabidka sportovniho vyziti

8. Mate v planu navstivit v Pribrami ¢i okoli jeSté néjaké atraktivity? (prosim vypiste)

9. Myslite si, Ze Pribram a okoli poskytuje dostate¢né moznosti vyziti pro déti v ramci
cestovniho ruchu?
a) urcité ano c) spise ne
b) spise ano d) urcité ne

10. Méli byste zajem vyuzivat zaZitkové produkty cestovniho ruchu ve formé predem
pripravenych bali¢kii sluZeb (kombinace navStév vice atraktivit, ubytovani,
stravovani, prip. doprava a dalSi sluzby za jednotnou cenu) béhem Vasi

dovolené?
a) urcité ano d) urcité ne
b) spise ano e) nevim, o co jde

c) spise ne

Udaje o respondentovi

Jste: a) Zena b) muz

Do jakého vékového rozmezi pattite:

a) méné nez 15 let d) 36 -45 let
b) 15-25 let e) 46 - 55 let
c) 26 - 35 let f) vice nez 55 let

Misto Vaseho trvalého bydlisté — kraj:

a) Praha h) Plzensky

b) Stiedocesky 1) Jihocesky

c) Pardubicky 1) Vysocina

d) Kralovéhradecky k) Jihomoravsky
e) Liberecky 1) Olomoucky
f) Ustecky m)  Zlinsky

g) Karlovarsky n) Moravskoslezsky



