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1 UVOD
., Pravda je silnéjsi nez Izi a laska je silnéjsi nez smrt

Mista spojena se smrti ¢i utrpenim maji zvlastni schopnost pfitahovat davy turistt.
Lidskou motivaci, kterd nas k tomuto po¢inani vede je pfitom hodné slozit¢ odhalit. Lze
se vSak domnivat, Ze se jedna o uréitou smés tcty, voyerismu a snad i vzruseni z toho,
ze se dostavame tak blizko smrti. Atraktivita temné turistiky (Dark Tourism) spociva
V tom, ze piinasi néco nového. Jedna se o produkt postmoderni doby, kdy se spole¢nost
odklani od masového turismu a spiSe vyhledava nové destinace a autentické zazitky.
Castym znakem je také diiraz na poznavani a vzdélavani se béhem cestovani.

Jednim z mnoha ptikladt jsou i ¢arodéjnické procesy, které se u nas odehraly v
17. stoleti na Sumpersku a Jesenicku. Lidé ze strachu pied smrti udavali jeden druhého
a vyjimkou nebyla ani vlastni rodina. Plaminek nadéje obéti ¢arodéjnickych procest
vzplal v dusi Sumperského dékana K. A. Lautnera, ktery se dokéazal postavit na stranu
pravdy a bojovat za prava odsouzenych. Vzdor a sila nevzdavat se vydrzela vsak jen do
doby nez byl z ¢arodé&jnictvi obvinén 1 sdm dékan Lautner, kné¢z nevSednich kvalit a
ptikladného Zivota. Jeho upaleni bylo ukazkou toho, Ze povéra je siln€jsi nez zdravy
lidsky rozum. Jen se zkuste vcitit do kize ¢loveka naiceného z Carodéjnictvi. Jste
obvinéni z néceho, co jste nikdy nespachali, podrobeni nelidskému muceni, vystaveni
spolecenskému opovrhovani a navic Vés 1 v pfipadé pfiznani tak jako tak ceka jista
smrt. V dnes$ni dob& asi malokdo dokdze tyto hriizy pochopit, natoZ se do této situace
vZzit. Je tfeba si vSak uvédomit, Ze se jedna o historii lidstva, kterd se skutecné v nasich
zemich odehréla, a kterd nds moZzna presvédci o tom, zZe naSe soucasné starosti a neduhy
jsou jen nepatrnym zrni¢kem pisku na pousti.

Slavnosti ,,AD CAELOS PROSPERO* byly zamérné navrzeny tak, aby pohled do
minulosti pfinutil lidi zamyslet se nad Zivotnimi hodnotami pfitomnosti. Slavnosti by

mély dat ¢loveku nadéji radovat se z pritomného okamziku.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Dark Tourism

Dark Tourism neboli v piekladu temny turismus je terminem, ktery byl jesté v nedavné dobé
pojmem zcela nezndmym avsSak v soucasné dob¢ nabird jeho popularita na obratkach. Jedna se o
navstévu mist spojenou se smrti ¢i utrpenim, které maji zvlastni schopnost pfitahovat davy
turistl (Tarlow 2005). Termin ,,Dark Tourism* byl poprvé pouzit v roce 1996, kdy na rozsiteni
tohoto fenoménu upozornili badatelé Malcolm a Lennon (Sindelafova 2008).

Umrti, pohromy a zvérstva jsou v turistické formé stale vice prostupujicim rysem
uvniti soucasné turistické krajiny, ktera stale vice poskytuje potencidlni duchovni cesty
pro turistu, ktery si pfeje byt tvari v tvar smrti. Tento pojem vSak neni v podstaté ni¢im
novym, pfed demokratizaci mél tento druh turismu nékolik prekurzorii, ptikladem
mohou byt gladiatorské hry v fimském patronatu, kde 1idé byli ptimo dychtivy po smrti
- fimské Koloseum je tim padem pravem povazovano za jednu z prvnich atrakci Dark
Tourism (Stone 2000).

Sesterskym terminem Dark Tourism je Thanatourism, tj. cestovani do mista zcela
nebo ¢asteéné motivovaného touhou po aktudlnich nebo symbolickych setkénich se
smrti, predevSim nasilnou, kterd mize byt aktivovadna osobnimi-specifickymi rysy téch,
jejichz umrti je ohniskem objektu (Seaton 1996). Seaton (1996) navrhl 5 kategorii
Dark Tourism:

e cestovani do zemi s provadénim trestu smrti,

e cestovani do mist jednotlivého nebo hromadného timrti osob (koncentracni
tabory, mista genocidy),

e cestovani po mistech internace (hibitovy, krypty, pamatniky obétem valky),

e cestovani k diikazu smrti v nespojenych mistech (muzea, vystavy),

e cestovani po zopakovani nebo stimulaci smrti (rekonstrukce bitev).

Motivaci turistd na ucasti Dark Tourism je mnoho, od vzdélavani, zajmu o historii a
dédictvi, vzpominku, uctu ke kolektivnimu smyslu pfeziti tvaii v tvaf nasilnym
pferusenim kolektivnich Zivotnich rutin (Rojek & Urry 1997) aZz po vzruSeni z
pfichazejici vzdalenosti se smrti, poZzitku z lidského utrpeni a Skodolibosti

(Seaton & Lennon 2004).



------

a vystavy spojené se smrti. Odbornici je tfidi do kategorii: duchovni, ovlivnéné
vzdélanim a ovlivnéné zébavou, predev§im hollywoodskymi filmy. Prvni skupina na
mistech tragédii hledd duSevni naplnéni, druhd si dopliuje vzdélani, tfeti se bavi
(Sindelafova 2008).

Dark Tourism se na konci minulého stoleti stal velice rozmanity a rozsifeny. Mezi
nejvetsi  jednotlivou kategorii turistickych atrakci na svét€¢ nejpravdépodobnéji
predstavuji mista spojend s valkou (Smith 1998), dalsi kategorii jsou navstévy hibitova
(Seaton 2002), misto umrti slavné osobnosti, turistika holocaustu, vézenska turistika
(Kempa & Strange 2003) nebo turistika ve stopach obchodu s otroky.

Ne vSechny atraktivity Dark Tourism maji stejnou vahu (darkerlighter - Spectrum), temnost
je ovlivnéna trovni komercializace, vkusu ucastnika Dark Tourism, politickym a kulturnim
prosttedim zem¢, ve které se atraktivita nachazi a prostorové blizkym vztahem s mistem
spojenym se smrti, jelikoz misto, kde doslo ke smrti je temnéjsi nez muzeum ptipominajici tuto
udalost v blizkém okoli (Stone 2006).

Jako turisticky cil s nejtemn&j§i historii na tzemi Ceské republiky vysel, z ankety
CzechTourism, (viz. Piiloha ¢.1,tab.1.) Pamatnik Terezin zahrnujici vale¢né zidovské ghetto a
véznici gestapa Mala pevnost. Mezi 10 nejtemnéjSich pamatek se probojoval i zamek Velké

Losiny smutné& prosluly ¢arod&jnickymi procesy (Sindeldfova 2009).

2.2 Carodé&jnické procesy

. Carodgjnickymi procesy se rozumi svétské a cirkevni trestni jednani proti
Carodéjnicim a Carodéjim. Jedna se o historicky jev, ktery trval od 15. do 18. stoleti,
provadény jak katolickymi, tak protestantskymi vrchnostmi. Vzhledem ke zformovani
pohledu na ¢arodé€jnictvi jako na zlo€inny stav se ¢arodéjnictvi stalo smiSenym trestem
(cirkevné-svétskym). Svétské zakoniky pronasleduji carodéjnictvi stejné jako kacifstvi,
trestem je ohenl (Koc¢i 1973).

Vyvrcholenim ¢arodéjnickych procestt bylo bezesporu vydani knihy Malleuus
maleficarum vroce 1486 némeckymi autory Heinrichem Krameriem a Jakobem

Sprengerem. Pravé tato kniha se pozdé&ji stala vzorem pro mnohé budouci inkvizitory
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Smrtici hranice hotely béhem 15., 16., a 17. stoleti téméf po celé Evropé a
vyjimeéné i v Americe-Salem (The Salem Witchcraft Trials of 1692 2009). Zemi, kde
hony na carodé€jnice dosahly obludnych rozmért, bylo Némecko, a to jak na Gizemich
katolickych, tak i protestantskych. Do poloviny 17. stoleti celkové padlo za obét
masovému vrazdéni ¢arodéjnic na statisice lidi.

Inkvizi¢ni soudy si tu po svém vykladaly ustanoveni hrdelniho zakona “Caroliny" a
posilaly na straslivou smrt za cCarodé€jnictvi nevinné lidi bez ohledu na staii ¢i
spolecenské postaveni (Vojackova 2003). Podezielym se staval prakticky kazdy, hlavné
zeny a kazdy ¢lovék s néjakou télesnou vadou. Podezieli byli 1 hrbati, slepi a hlusi.
Nejednou dochazelo i k vyfizovani osobnich Gc¢th ¢i k tomu, Ze z carodéjnictvi byly
obvinovany celé obce, kdy obce sousedni na né ptfivolavaly inkvizitory (Koc¢i 1973).
Obecné lze fici, Ze ¢ary a kouzla mély dopomoci k zajisténi ¢i zvétSeni majetku nebo
zni¢eni majetku protivnika. Na venkové se jednalo zpravidla o zvySeni poctu a kvality
dobytka, koni, piipadné o poskozeni nebo Gplnou likvidaci dobytka ciziho. Céary a
kouzla se také uplatiiovaly v milostnych vztazich, kdy mély slouzit k ziskéni a utuzeni
lasky a Casto také k odstranéni t€hotenstvi (Francek 2005).

Aby se carod¢jnice doznaly k inkvizitory pozadovanych informaci, byly podrobeny
nelidskému muceni v podobé tortury. Bylo to télesné tyrani, které mélo samoziejme
vliv na psychiku. Heslem cirkve vSak bylo, ze se pfi vysleSich na tortufe nesmi prolévat
krev a nesmi zustat trvale viditelné nasledky (Ko¢i 1973).

U nés se skute¢ny hon na ¢arodéjnice rozpoutal aZ po skonceni tficetileté valky, a to
hlavné ve Slezsku a na severni Moraveé. Nejvice bylo postizeno Jesenicko, Losinské
panstvi a Sumpersko, kde neblaze proslul svou krutosti, netinavnosti a Istivosti Jindfich
FrantiSek Boblig (Vojackova 2003).

Teprve az v poloviné 17. stoleti jiz zacinaji Stvavé hony na carodéjnice ustupovat,
definitivn€ procesiim odzvonilo osvicenstvi, celkové si vSak Carod&nické blouznéni na

Sumpersku mezi 1éty 1622 az 1684 vyzadalo pies 250 lidskych Zivoti (Stenclova 2007).
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2.3 Cestovni ruch jako rozvojovy prvek regiont

Cestovni ruch je ve svété povazovan za odvétvi budoucnosti, protoze jeho rozvoj
provazi silny multiplika¢ni efekt. Predstavuje komplexni hospodaisko-ekonomické
odvétvi, které vyznamnym zplsobem ovliviiuje zaméstnanost, platebni bilanci a
socioekonomicky rozvoj regiont. Podili se na tvorbé hrubého domaciho produktu, ma
vliv na pfijmy mistnich rozpo¢ti a v neposledni fad¢ podporuje i1 investi¢ni aktivitu
v regionech (Gladis 2003).

Vyznam cestovniho ruchu je dan i tim, ze soucasné rozviji dalsi odvétvi a sektory,
jako jsou doprava, stavebnictvi, obchod, bankovnictvi, kultura ¢i sport. Nabizi tak nové
pracovni piilezitosti. V neposledni fad¢ hraje cestovni ruch dilezitou roli v revitalizaci
hospodaisky slabych a postizenych uzemi (Skofepova 2005). Vyznam cestovniho ruchu
pro danou ekonomiku muize mit tedy jak pfimy, tak nepfimy vliv. Ptimé dopady plynou
z konkrétnich vydaja turisti v dané destinaci. Neptimé dopady se projevuji naslednym
plisobenim cestovniho ruchu na fadu dalSich odvétvi jako jsou jiz zminéna doprava,
stavebnictvi, kultura, telekomunikace, bankovnictvi, sport aj. Casto se tento vliv
vyjadiuje pomoci jednotlivych multiplikatord (Mald 1999). Nejde vsak pouze o
pozitivni dopady na hospodaistvi dané zemé, ale i1 o dalsi pfinosy v podobé zachovani
puvodnich tradic a kultur ¢i ochrany Zivotniho prostiedi. Z toho vyplyva i znacny
vyznam cestovniho ruchu pro rozvoj regiond. Regiondlni rozmér je pak soucasné i
stabilizujicim c¢initelem nejen ve vztahu k mistnimu obyvatelstvu, ale 1 ve vztahu
k socialné-kulturnimu zazemi, které cestovni ruch zprostiedkovava pro dalsi turisty a
navstévniky.

Mezi ptinosy cestovniho ruchu pro regiony lze zatadit (Kirdlova 2003):

e ckonomicka oblast

-zlepSeni platebni bilance statu prostiednictvim aktivniho CR,
-dan¢ a poplatky zvysuji pfijmy mistniho 1 statniho rozpoctu,
-podpora rozvoje malého a stfedniho podnikani,

-zvySovani zaméstnanosti,

-stimulace investic do mistni infrastruktury.
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e Socialné-kulturni oblast
-podpora socidlniho rozvoje, zmiriovani chudoby-coz vede k posilovani komunity
v destinaci,
-zvySovani zivotniho standardu mistnich obyvatel- mohou vyuZzivat zafizeni
vybudovana pro
navstévniky destinace,
-z4chrana kulturnich tradic a historie.

e oOchrana Zivotniho prostiedi
-pfijmy ze vstupného do chranénych oblasti, dan¢ a poplatky pomdhaji financovat
ochranu pfirodnich zdroju,
-atraktivita pfirodniho prostiedi vede k vytvofeni chranénych oblasti,
-tvorba pracovnich piilezitosti,
-regulace poctu navstévniki v chranénych tizemich.
V souvislosti s uvedenym je mozné vyclenit tfi nejdtlezitéjsi oblasti, na které muze mit
cestovni ruch v regionu negativni dopad, a to:

e ckonomicka oblast
- dopady rozvoje cestovniho ruchu se v regionu projevuji prostiednictvim skrytych
nakladi, které vznikaji jako nésledek rozvoje cestovniho ruchu,
- ekonomické zavislosti lokalni komunity na cestovnim ruchu, sezonniho charakteru
prace, ekonomické krize, vzniku tzv. enkldvového cestovniho ruchu a vzniku
turistickych ghett.

e socialné-kulturni oblast
- zméni se systém hodnot a chovani mistnich obyvatel, ¢imZ je ohrozen piivodni zptsob
zivota (zmény Casto nastavaji 1 ve struktufe komunity, rodinnych vztazich, v tradi¢nim
zivotnim stylu a moralce, cestovni ruch muZze zplsobit zmény v mistni komunité a
hodnotach prostfednictvim piimého a nepfimého kontaktu néavstévnikii s obyvateli
regionu).

e Zivotni prostiedi
- pocet navstévniku regionu prekro¢i miru unosnosti a zivotni prostfedi ztrati schopnost

vypotadat se s nadmérnym vyuzivanim, coz mtize vést nejen k jeho oslabeni, ale i1 k
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jeho zniCeni (nejmarkantnéji se v této souvislosti projevuje neimérné vyuZzivani
ptirodnich zdrojl, znec€istovani pfirodniho prostiedi ¢i fyzické znecistovani).

Cestovni ruch v regionu muze byt povazovan za polarizujici, indukované, ptipadné
neutralni odvétvi. Polarizujicim (hnacim) odvétvim se cestovni ruch v regionu stava
Vv piipad€, ze ma bezprostiedni vliv na hospodaisky a socialni rozvoj regionu, vyrazné
ovliviiuje zaméfeni i jinych ekonomickych aktivit a stdva se tak urcujicim faktorem
ekonomické cCinnosti. V souvislosti s rozvojem a potiebami cestovniho ruchu se
V regionu rozvijeji ndvazna i podplrna odvétvi, rozviji se 1 kooperace mezi regiony.
Ekonomické podminky umoznuji podnikatelskym subjektliim, v porovnani s jinymi
regiony, dosahovat uspor a zvySovat konkurenceschopnost na rozsahlych trzich. Region
se stavd predmétem nabidky na mezinarodnich trzich cestovniho ruchu - Krkonose,
Sumava, Cesky Krumlov, Karlovy Vary, Cesky r4j. V regionu, kde ma cestovni ruch na
hospodatsky a socialni rozvoj jen zprostfedkovany vliv, je indukovanym (hnanym)
odvétvim. Znamend to, ze rozvoj regionu stimuluje, ale neni jejim dynamickym
odvétvim - Praha, Jizni Morava, Cesky sever. V piipadé, ze cestovni ruch nema v
region vliv na jeji hospodaisky a socialni rozvoj, ale je jeho dulezitym doplitkem, je pro
region neutralnim odvétvim - Severozapadni Cechy, Plzetisko (Jakubikova 2006).

Jednou z komponent cestovniho ruchu je kulturné poznavaci cestovni ruch, coz je
forma cestovniho ruchu, kterd je zamétfena predevSim na poznavani historie, kultury,
tradic a zvykil. Zahrnuje pfedevs§im navstévy (Indrova 2004):

e kulturné historickych pamatek (hradt, zamkt a dalSich kulturné historickych

objekti),

e Kkulturnich zatizeni (muzea, galerie, knihovny),

e Kkulturnich akci (divadelni piedstaveni, folklorni a lidové slavnosti, festivaly).
Cestovni ruch miZze, v pifipadé jejiho spravného vyuZzivani, pfispét k zachovani
kulturniho dédictvi, k zvyraznéni hodnoty kulturnich statkl, k riistu poznani G€astnikti
cestovniho ruchu a rozvoji kulturné-spolecenského Zivota v cilové destinaci. Podili se
na rozvoji vzdélanosti obyvatelstva a zdroveil pomaha zachovat existujici a vytvaret
nové pracovni pfileZitosti, rozsifuje zdroje financovani jednotlivych sidel ¢i vétsich

uzemnich celkd (Orieska 2001).
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2.4 Marketing a management cestovniho ruchu

Pojem marketing cestovniho ruchu si Ize vysvétlit jako plynuly proces planovani,
zkoumani, napliiovani, kontroly a vyhodnocovani ¢innosti potfebnych k zajisténi jak
zakaznikovych potieb a pozadavkd, tak i cilii organizace. K dosaZeni nejvétsi ucinnosti
vyzaduje marketing usili kazdého jednotlivce a jeho ucinnost se dale mize zvysit ¢i
snizit ¢innosti dal$ich komplementarnich organizaci (Morrison 1994). V marketingu
cestovniho ruchu se zpravidla pracuje s rozSifenym marketingovym mixem 8 P. Ke
klasickym 4 P — product - vyrobek, place - misto, promotion - marketingova
komunikace, price - cena jsou piifazovany dal$i nastroje People - lidé, Packaging -
balickovani sluzeb, Programming - programovani baliku sluzeb a Partnership -
spoluprace (Heskova 2006).

Na pocatku 21. stoleti vstupuje marketingovy proces a poznani do nové dynamictéjsi
faze. Vyvoj je podpofen dokonalejSimi komunika¢nimi technologiemi. Tento fakt
zrychluje vyuzivani marketingu v oblasti sluzeb, resp. v oblasti cestovniho ruchu.
Marketing sluzeb ma vyssi naroky na marketingové fizeni a komunikaci se zakazniky.
V oblasti marketingu sluzeb ma produkt urcité spole¢né atributy, které 1ze oznacit jako
specifika: prvky nehmatatelnosti, nedélitelnosti, pomijivosti. Z téchto obecnych atributl
vyplyvaji vyssi naroky na interakci se zakaznikem pfi realizaci produktu na trhu
(Horner & Swarbrooke 2003).

Nepostradatelnou ulohu ma v této ¢asti 1 strategicky marketing, ktery souvisi s
nariistajici intenzitou konkurencniho boje, jako i s prosazujici se suverenitou zakaznika,
posouva jeho vyznam do centra managementu podniku. Bez uskutectiovani hlavnich
funkci marketingu nelze v podniku rozhodnout Zadnou z vyznamnych strategickych
rozhodovacich tloh, napf. o investicich, inovacich, vyrobnim programu, cenové a
finan¢ni politice a tak dale. Strategicky marketing je orientovan dlouhodobé a spociva
ve stanoveni vrcholovych cilli podniku i dil¢ich cili podle néstroji marketingového
mixu a zakladnich strategickych operaci a aktivit (Tomek 2001). Strategicky marketing
je jednou z vyvojovych fazi marketingu a charakterizuje ho jako proces spojeny s
vypracovanim analyz faktorti vnitinich podminek a stranek podniku, analyz faktord
prilezitosti a ohrozeni podniku, analyz faktort konkurence s prognézovanim budoucich

trendd vyvoje, je spojeny s participaci na vytvofeni souboru cild podniku a na
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formulovani podnikovych strategii pro jejich dosazeni, se stanovenim marketingovych
cili, s volbou marketingovych strategii k dosazeni vytyCenych cilli, s vypracovanim,
realizaci a kontrolou marketingovych planti, s komplexnim fizenim marketingového
procesu. Je spojen s rozhodovacimi procesy na Urovni vrcholového managementu
podniku, pronikl do fidicich a rozhodovacich podnikovych procest. Strategicky
marketing je pIné soustfedén na zakaznika, vede organiza¢ni jednotky ke studiu a k
porozumeéni jeho potieb a prani, uci je chapat zakaznické hodnoty a zptusob mysleni
zakaznika. Snazi se, aby organiza¢ni jednotky plné porozumély vztaham a procesiam
probihajicim vné podniku, usiluje o sbér a ptenos tdaji z vnéjsiho prostiedi do podniku,
to predpoklada dostatecnou znalost prostredi, ve kterém puisobi, seznameni se s trznimi
podminkami, ptfedevsim s konkurenci. Na zédklad¢ téchto znalosti provadi zhodnoceni
vlastnich moznosti, cili a dovednosti. Dobra znalost vnitfnich podminek a konkrétni
situace 1 respektovani prostiedkd organizace prispiva ke zlepSeni pozice ve vnéjSim
prostiedi. Strategicky marketing je spojovéan s hledanim konkuren¢ni vyhody a spolecné
s ni a s vysledky marketingové situac¢ni analyzy jsou klicovymi prvky pro volbu a
sestaveni vhodnych marketingovych strategii (Hordkova 2003).

Zdanlive novou specifickou aplikaci marketingu je Event marketing, ktery se objevil
nekdy pied 20 lety, a ktery se zamétuje na zazitek a organizovani akci. Miize se taktéz
fadit 1 mezi komunikacni nastroje (Heskova 2006). Pod pojmem Event marketing
rozumime zinscenovani zazitki stejné jako jejich pldnovani a organizaci v ramci
firemni komunikace. Tyto zdzitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni
podnéty zprostiedkované usporadanim nejriznéjsich akei, které podpofi image firmy a
jeji produkty (Sindler 2003).

K vychozim piedpokladim uspé$né podnikatelské ¢innosti nejen v oblasti
cestovniho ruchu patii kvalita managementu, kvalita sluzeb a produktii, uméni inovovat,
uméni zhodnocovat dlouhodobé investice, rtiznorodost produktli, finan¢ni zdatnost ve
vztahu K partnerim, uméni byt atraktivni pro talentované lidi, byt odpovédny vuci
spolecnosti a Zivotnimu prostiedi, zabezpeCit vysokou efektivnost disponibilniho
vychozi bod zakotveni péCe vSech zaméstnanci o zakazniky. U vSech subjektd je

vzhledem ke specifice cestovniho ruchu velice U¢inné pro prosperitu daného subjektu
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soustavné vytvaieni image daného subjektu, casto s vyuzitim vymezeni pravidel
chovéni a jednani zaméstnanct (firemni kultura). Zde se jiz propojuje management a

marketing dané firmy (Minar 1996).

2.5 Podnikatelsky zamér

Podnikatelsky zamér je zakladnim dokumentem jak pro podnikatele, tak i pro
potenciondlniho investora ¢i banku, nebot’ popisuje zakladni smysl existence firmy
(misi), dlouhodoby cil (vizi) a cestu k jeho dosazeni (strategii) véetné akénich kroka (co
kdy bude udéldno). Dava tak vSem zainteresovanym stranam pichled o ambicich
projektu a o planu jejich napliiovani
(Jak napsat podnikatelsky plan — INOVACE.cz 2007).

Pfi formulovani podnikatelského zaméru je nutné vymezit (Podnikatelsky zamér 2008):

e poslani a cile podniku,

e vyrobkové portfolio nebo okruh nabizenych sluzeb,

e Vhodné trhy a cilové skupiny zakaznik,

e zpisob distribuce produktu (sluzby),

e zdroje financovani,

e konkurenci a konkurenceschopnost,

e situaci v oboru, ve které se bude podnikat,

e makroekonomickou situaci a jeji vlivy na podnikéni.

Jako komunikaéni nastroj se podnikatelského zdméru pouziva v situacich, kdy je
tteba pfitahnout investicni kapital, zajistit uveéry, piesvédCit pracovniky, aby se dali
najmout, a také prilakat strategické obchodni partnery. Vypracovani komplexniho
podnikatelského zdméru ukazuje, zdali ma ¢i nemd toto podnikani potencial vytvaret
zisk. Vyzaduje realisticky pohled na téméf kazdou fazi podnikdni a umoznuje ukazat, Ze
byly vyfeSeny vSechny problémy a rozhodlo se o vSech moznych alternativach jesté
pfedtim, nez bylo skute¢né zahdjeno podnikéni. Jako nastroj fizeni podnikatelsky zamér

pomaha sledovat a hodnotit pokrok. Kvalitni podnikatelsky zamér je zdkladem kazdého
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dlouhodobé¢ uspésného podnikani a jako takovy predstavuje zdaleka nejuc¢inngjsi zptisob
snizovani podnikatelského rizika (Podnikatelsky zamér 2008).

Je-li podnikatelsky zdmér kofenem, ktery dava stabilitu a rGst podnikani, pak je
dobry népad seminkem, ze kterého tento strom vzejde. Nejveétsi chybou mnoha
zacatecnikl jsou pfili§ obycejné napady bez jakékoliv invence a originality. Inovace
jsou zakladnim hybatelem trzni ekonomiky, akdo pfichdzi snovymi zajimavymi

napady, ten bude mit zdkaznikt dost i bez drahé reklamy (Vlach 2006).

2.6 Tvorba projektu

Projekt je cilevédomy navrh na uskutecnéni urcité inovace v danych terminech
zahajeni a ukonceni. Kazdy projekt by mél sledovat:
e konkrétni cil,
e definovat strategii vedouci k dosaZzeni daného cile,
e urcovat nezbytné nutné zdroje a naklady v¢etné ocekavanych piinosa z realizace
zameru,
e vymezit zacatek a konec.

Projekt je vzdy jedineCny, neopakovatelny, docasny a témeét pokazdé se na jeho
feSeni podili jiny team projektantii (Némec 2002). VSechny uspeésné projekty zacinaji
jasnou definici ucelu projektu a urcenim specifickych vysledkl, ke kterym by mélo
projektové usili smétovat. Odpovida tedy na otazky tykajici se (Veber 1998):

e pficiny — pro¢, za jakym Ucelem se ma projekt vypracovat?
e Zpusobu — jak, kym a ¢im bude ¢innost v projektu provadéna?
e mista — kde bude projekt provadén?
e casu — kdy, odkdy, dokdy a jak dlouho projekt potrva?
K zékladnim pravidlim jednéni projektanta patii predevsim (Némec 2002):
e cilovost — méritelnost a dosazitelnost,
e realnost a ucelnost,
e systémovy pfistup — pohled na projekt jako na mnozinu prvkli a mnozinu vazeb

mezi nimi, které spole¢né urcuji vlastnosti celku,
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e postupné feSeni — od obecného ke konkrétnimu (Top-Down),

e gsystematicnost — tfi etapy projektového postupu (analytickd, synteticka,
rozhodovaci),

o efektivnost — dosazeni maximalnich efekti pfi minimalnich narocich na energii,
pracovni sily 1 penézni prostredky.

Projekt je prvkem, ktery mé charakter procesu, v dob& své existence se vyviji a
nachazi se v riiznych fazich, které nazyvame zivotnim cyklem projektu. Ten se sklada z
(Svozilova 2007):

e predinvesticni faze — nejdulezitéjsi ¢ast celého projektu, plné za ni odpovida
vrcholovy management — zadavatel. Ten musi stanovit cile a definovat strategii
projektu vedouci k dosazenti cilu,

e investi¢ni faze — nejpracnéjsi a nejvice nakladna ¢ast projektu,

e faze provozu a vyhodnoceni — vysledek projektu se predava do uZivani,
porovnavaji se dosazené vysledky s pldnovanymi.

Pied zahédjenim projektu je vhodné provést financni a ekonomickou analyzu, ktera
prokaze, ze piinos projektu pievysi jeho néklady. U investi¢nich projekti jsou tyto
analyzy realizovany v tzv. studii proveditelnosti, jejimz tkolem je posoudit, zda je
mozné zrealizovat dany projekt, zhodnotit vSechny realiza¢ni alternativy, jakoZz i

poskytnou veskeré podklady pro samotné investi¢ni rozhodnuti (Marek & Kantor 2009).

2.7 Moznosti financovani projektu

Jednou ze zasadnich otazek, kterou podnikatel musi v zaatcich fesit, je oblast
financi. Zde maji malé firmy oproti vétsim jednu velkou nevyhodu — zpravidla samy
nedisponuji velkymi finan¢nimi zdroji a pii zadosti o prostiedky zvenci narazi na
problém garance. Banky obecné pfistupuji k plijcovani penéz malym firmam obezietné
vSude na svété. Je potfeba mit vyborné zpracovany podnikatelsky plan, propocitané
finance aumét nabidnout rozumné zaruky (Komjati 2009). Lze fici, ze navrh
financovani je kombinaci metod ziskani finan¢nich zdroji pro projekt a vysledku jeho
projedndvani S finanénimi institucemi a eventuelné dodavateli. Existuje celd tfada
kombinaci zplsobu financovani. Nékdy rozhodnuti o kapitdlové struktufe zavisi na

volbé projektu a naopak. V takovych ptipadech se investi¢ni a finanéni rozhodnuti musi
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jsou vlastni zdroje. V ptipadé, ze podnik nedisponuje dostatkem finan¢nich prostredkii,
jsou na miste zdroje cizi. Mezi cizi zdroje Ize zahrnout (Veber 1998):

e bankovni, zahrani¢ni, dodavatelské uvéry,

e dotacni a podpurné programy,

e leasing,

e fundraising,

e fondy EU,

e (Qranty ministerstev, krajii, mést a obci,

e nadace a nadacni fondy,

e firmy, sponzorstvi,

e darcovstvi,

e obligace.

Jak je vidét, moznosti financovani je celd fada. Pfi jejich vybéru neni nutno se drzet jen
jednoho zdroje financovéni, ale napiiklad je i vhodn¢ kombinovat. Pro potencidlni
vétitele ainvestory je pak predevSim dulezité piesvédcCit investory o jedinecnosti
projektu (Komijati 2009).

V soucasné dob¢ se hojné¢ vyuZzivaji jako zdroje financovani predev§im fondy EU.
Fondy EU piedstavuji hlavni néstroj realizace evropské politiky hospodaiské a socidlni
soudrznosti. Pravé jejich prostfednictvim se rozd€luji financni prostiedky urcené ke
snizovani ekonomickych a socidlnich rozdilii mezi ¢lenskymi staty a jejich regiony. EU
disponuje tfemi hlavnimi fondy (Strukturalni fondy EU — Informace o fondech EU
2009):

e strukturalni fondy:
- Evropsky fond pro regionalni rozvoj (ERDF)
- Evropsky sociélni fond (ESF)
e fond soudrznosti (FS)
Cerpani prostfedkii z evropskych fondti probihd v sedmiletych cyklech — tzv.
programovacich obdobich. V soucasné dob¢ probihé programovaci obdobi 2007 — 2013.

Pro vyuziti prostfedki z evropskych fond musi CR nejprve na celostatni trovni
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vytvofit strategicky plan rozvoje pro toto obdobi a jednotlivé priority rozpracovat v tzv.
operac¢nich programech. Operacni programy se vyskytuji ve dvou variantich —
tematické OP nebo regionalni OP (Palanova 2008).

Financovani kulturnich akci probiha prostfednictvim podpory z vefejnych rozpocta
konkrétn¢ pak ze statniho rozpoctu. V poslednich letech vSak doSlo k vyrazné
decentralizaci statnich pravomoci na uzemni samospravu, ztohoto divodu se na
financovani z velké cCasti podileji 1 kraje, obce a dobrovolna sdruzeni obci. Hojné
vyuzivanym prostfedkem financovani jsou dotace a granty. Dotaci se rozumi penézity
dar ze strany statu nebo uzemnéspravniho celku n&jakému subjektu, jehoz poskytovani
je ve vefejném zajmu. Poskytnuti dotace byva Casto vdzano na jistou miru vlastni
spolutidasti piijemce. Mezi dotace udélované v CR patii (Provaznikova 2009):

e dotace schvalené rozpoltovym zakonem — zahrnuté ve finan¢nim vztahu
K rozpoc¢tim okresnich ufadd,
e dotace z kapitoly vSeobecna pokladni sprava — maji charakter mimofadnych
dotaci,
e dotace realizované prevodem z rezortnich kapitol statniho rozpoctu — na
organizace pievedené z ministerstev na kraje,
e dotace ze statnich uc¢elovych fondl — statni fond kultury.
Statni dotace udéluji v CR ministerstva, krajské a obecni tfady a ucelové fondy statni
spravy nebo samospravy. Dalsi pojem, ktery nelze opomijet je grant. Grantem je mySlen
ucelovy prispévek na vefejné prospéSny ucel, ktery se obvykle ziskava na zéklade
ptedloZzeného projektu. Na republikové trovni jsou vyhlaSovany programy a granty
jednotlivymi ministerstvy, kraji, nadacemi a fondy. Ministerstvo kultury CR naptiklad
vyhlasuje fadu vybérovych fizeni, které¢ bezprostfedné souvisi s porddanim kulturnich

akci (Granty a dotace — ministerstvo kultury 2007).
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2.8 Cestovni ruch na Sumpersku a Jesenicku

Na tzemi Olomouckého kraje se nachazeji dva turistické regiony — na jihu je to
region Stfedni Morava a v severni Casti region Jeseniky - oblast zasahujici na izemi
okrest Jesenik, Bruntal, Sumperk a Opava. Oba regiony se li§i zejména potencialem
cestovniho ruchu - jak pfirodnim, tak antropogennim. LiSi se také infrastrukturou
cestovniho ruchu a v konec¢ném dusledku také produktovou nabidkou na trhu cestovniho
ruchu (Marek 2007).

Pro region Jeseniky je dominantni pfirodni potencidl. Jeseniky jsou oblasti s velkym
mnozstvim pfirodnich rezervaci, pfirodnich pamatek a nau¢nych stezek. Pfiroda i
stavajici infrastruktura poskytuje moznosti pro rozvoj prakticky vSech typt cestovniho
ruchu. Region mé Sanci uplatnit se na trhu cestovniho ruchu nabidkou novych produktt
jednak v tradi¢nich oblastech sportovni turistiky, poznavaciho cestovniho ruchu a
lazenstvi, jednak v perspektivnich oblastech méstského, kongresového a incentivniho
cestovniho ruchu a venkovské turistiky Setrné k pfirodé se svymi produkty typu
agroturistiky, ekoagroturistiky ¢i ekoturistiky, které zaujimaji ve struktufe nabidky
zatim jen maly podil. Z celkového pohledu ale zatim neni tento potencial pln¢€ vyuzivan
(Enterprise 2005). Region ma taktéz bohatou historii, ktera je spjata s téZbou zlata nebo
nechvalné proslulymi &arodéjnickymi procesy, které se odehravali v Sumperku a ve
Velkych Losinach. Spojena je s nimi 1 celd fada dalSich mist v Jesenikach, na nichz byla
vytvorena Carod&jnicka cyklotrasa (viz. P¥iloha &.2, Obr.1.).

Mésto Sumperk piedstavuje kulturni a volnodasové centrum okresu Sumperk,
pfi¢emZ nabidkou kulturnich a sportovnich aktivit ovliviiuje i sousedni okres Jesenik.
Na izemi mésta se nachazeji ¢etné kulturné historické pamétihodnosti, jejichZ potencial
vSak neni v disledku nedostatecné péce a investic do jejich obnovy adekvatnim
zpusobem vyuzit. Z hlediska cestovniho ruchu neptedstavuje Sumperk cilovou destinaci
cestovniho ruchu. Je to zpiisobeno zejména nedostatenou nabidkou ubytovacich
kapacit (vSech kategorii). Cestovnimu ruchu neni vénovana ze strany meésta takova
pozornost, kterd by reflektovala jeho vyznam pro narodni hospodaistvi a moznou tvorbu

novych pracovnich mist v tomto odvétvi. Chybi marketingové fizeni cestovniho ruchu,
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neexistuje statistika navstévnosti a v dasledku toho pfetrvava neznalost charakteristik
navstévniki.

Sumpersko a zejména Jesenicko patii mezi ekonomicky nejchudsi regiony nasi
zem¢. A to v fad¢ ukazatell. Nejdulezitéjsi je vSak mira nezaméstnanosti. Primérna
mzda nedosahuje ani na krajsky pramér. I z tohoto divodu se jevi cestovni ruch jako
jedna z vyznamnych pfilezitosti pro rozvoj regionu. Proto jak celostatni, tak krajské

organy by méli vénovat zvySenou pozornost tomuto uzemi (Bartak 2006).
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3 CILE PRACE
3.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem této prace je vypracovani projektu rozvoje temné turistiky v oblasti

Sumperska a Jesenicka.

3.2 Dil¢i cile

C1: Identifikace piileZitosti na trhu temné turistiky v oblasti Sumperska a Jesenicka.
C2: Urceni optimalniho technického a majetkového zajisténi projektu.

C3: Vymezeni variant finan¢niho zajisténi projektu.
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4 METODIKA
4.1 Studie proveditelnosti

Tato prace byla vypracovana na zékladé¢ metodické piirucky pro zpracovani studie
proveditelnosti. Studie proveditelnosti je dokument, ktery souhrnné a ze vSech
realizacn¢ vyznamnych hledisek popisuje investi¢ni zamér. Jeho ucelem je zhodnotit
vSechny realiza¢ni alternativy a posoudit realizovatelnost daného investi¢niho projektu,
jakoz 1 poskytnout veskeré podklady pro samotné investi¢ni rozhodnuti. Tento material
je v ruznych podobach vyuzivan pii ptipravach investi¢nich zaméri v podnikatelské
sféfe i vefejném sektoru. Jak vyplyva z vymezeného ucelu, studie je zpracovavana v
piipravné tedy predinvesti¢ni fazi projektu. Na jedné strané prostiednictvim dikladného
planu investi¢niho projektu pisobi v roli materidlu vedouciho k investicnimu
rozhodnuti vlastnika projektu, pfip. k rozhodnuti potencialniho vétitele
(¢i poskytovatele dotace) o poskytnuti uvéru (resp. dotace). Na strané druhé je to
material slouzici jako zékladni nastroj pozd¢jsiho projektového managementu ve fazi
investi¢ni resp. fazi provozni. Soucasti kazdé piipadové studie jsou (Sieber 2004):

e obsah,

e uvodni informace,

e stru¢né vyhodnoceni projektu,

e struény popis podstaty projektu a jeho etap,

e analyzy trhu, odhad poptavky, marketingova strategie a marketingovy mix,

e mMmanagement projektu a fizeni lidskych zdroj1,

e technické a technologické feSeni projektu,

e dopad projektu na zivotni prostiedi,

e Zajisténi investicniho majetku,

e fizeni pracovniho kapitalu (ob&ézny majetek),

e finan¢ni plan a analyza projektu,

e hodnoceni efektivity a udrzitelnosti projektu,

e analyza a fizeni rizik (citlivostni analyza),

e harmonogram projektu,
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e zavérecné shrnujici hodnoceni projektu,

e piilohy.

4.2 Analyza trhu a odhad poptavky
4.2.1 Poptavka

Prace navazuje na vypracovanou bakalarskou praci, ve které byl proveden
marketingovy vyzkum trhu. Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovat
relevantni, objektivni, kvalitni a aktudlni informace, které napomahaji minimalizovat
rizika pii uskutectiovani rozhodnuti. Vyzkum také rozsifuje znalosti o trhu, vyuziva se
pfi distribuci, v oblasti reklamy, pfi vyvoji produktu, stanoveni ceny, vyzkumu
spotrebitele nebo konkurence (Belko 2004).

V bakalarské praci byl proveden kvantitativni marketingovy vyzkum se sbérem
informaci vterénu. Data byla shromazdéna s vyuzitim fizenych rozhovort
zapisovanych do standardizovanych formulaiti (Flowerdew & Martin 1997). Jako
zakladni soubor bylo zvoleno obyvatelstvo regionu NUTS II Jihozapad. Byl proveden
skupinovy vybér (Ferjenc¢ik 2002) na urovni spravnich obvodi obci s rozsifenou
pusobnosti (ORP) v oblasti NUTS II Jihozapad. Vybrano jich bylo celkem jedenact.
Reprezentativnost vzorku byla podpofena stratifikovanym ndhodnym (s vyjimkou
nejvyssi kategorie) vybérem obci ve vSech vybranych spravnich obvodech. Stratifikace
obci byla provedena na zakladé metodiky typologie obci CSU (Geostatistika — CSU
2009) podle poctu obyvatel do deviti kategorii. Pocet fizenych rozhovort na kazdy typ
byl pfepocitan podle podilu poctu obyvatel dané kategorie obci na poctu obyvatel vSech
obci NUTS II Jihozépad. Na provadéni fizenych rozhovorl se podilelo osm tazateld,
Lucii Trojanovou bylo konkrétn¢ provedeno dotazovani v Klatovech, Susici, Nyrsku,
Velharticich a v Milinové, kde bylo sebrano celkem 128 dotaznikid. Z dotaznika byly
nésledné zjistény postoje obyvatel Ceské republiky k ¢arod&jnickym procestim. Ziskana
data byla nasledné statisticky zpracovana a vyhodnocena.

Prvni ¢ast dotaznikového Setieni se zabyvala otazkou, zda se dotazovani respondenti
Vv poslednich 5-ti letech zucastnili akce ¢arodéjnickych procestt nebo zda takové misto

navstivili (Obr.2.). Vybérem odpovédi bylo oznaceni: ano byl to jeden z hlavnich cila
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mé dovolené; ano jako zpestieni jinak orientované dovolené; ne; nevédél/-a jsem, ze je
néco takového mozné, ale myslenka mne zaujala. V dalsi ¢asti dotaznikového nastroje,
ktery zjistoval motivy ucasti respondentii na aktivitach tykajici se navstévy pamatniku
udalosti a obéti ¢arodéjnickych procesi (Obr.3) bylo pouzito hodnoceni o péti stupnich.
Prvni Cast se dotazovala na miru souhlasu se ¢tyfmi hlavnimi didvody (zabava,
odpocinek, pouceni, pieta), pro¢ lidé navstévuji dand mista, pficemz 1 = je to urcité
dobry divod navstévy mista nebo ucasti na akci, 2 = spise je to dobry divod navstévy
mista nebo ucasti na akci, 3 = nevim, 4 = spiSe je to Spatny diivod navstévy mista nebo
ucasti na akci, 5 = je to urcité Spatny diivod navstévy mista nebo casti na akei.

DalSim dulezitym krokem v pocatecni fazi byl sbér sekundarnich dat a informaci o
problematice Dark Tourism, konkrétné ¢arodé&jnickych procesech, ve svété i v Ceské
republice. Vyuzity byly JihoGeska védecka knihovna v Ceskych Bud&jovicich, Méstska
knihovna v Klatovech a ptedev§im odborné ¢lanky zahrani¢nich autort. Informace byly
Cerpany z knih, turistickych pravodct, krajskych statistickych rocenek, c¢asopist,
novinovych ¢lanki a internetu, a to jak v ¢eském, tak anglickém jazyce.

Analyza poptavky probéhla jiz zminénym marketingovym vyzkumem a déle sbérem
sekundarnich dat ze zdroji agentury CzechTourism. Piedev§im se jedna o data
z monitoringu nav§tévnikd v turistickych oblastech Ceské republiky. Pro Gcely tohoto
monitoringu byli respondenti vybirani ndhodné€, nesméli tvofit homogenni skupiny a
ucelem vybéru byla co nejpestiejsi skladba respondentii, pficemz byli oslovovéni
navstévnici vybranych turistickych regioni a oblasti Ceské republiky bez ohledu na to,
odkud pochéazeji. Pro tucely tohoto monitoringu byla pouzita metoda osobniho
dotazovani s pouzitim standardizované¢ho dotazniku (ve Ctyfech jazycich). Sbér byl
provadén v lokalitdich pfedstavujicich misto soustfedéného cestovniho ruchu a
zvySeného pohybu navstévnikll pokryvajici rovnomérné cely region. Kromé
vyznamnych turistickych cili v regionu to jsou také turistickd informacni centra,
sportovni centra, mista kondni slavnosti, ubytovaci kapacity, kempy, lazn¢, muzea a
vystavy, pfip. nakupni centra, hrani¢ni piechody apod. Lokality stanovili odbornici
pohybujici se v oblasti cestovniho ruchu. Z diivodu podchyceni sezénnich rozdili byl
sbér organizovan ve dvou cCasovych etapach, vletni a zimni viné (Monitoring

navstévnika v turistickych regionech Ceské republiky 2008).
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4.2.2 Nabidka

Informace pro sestaveni nabidky produkti ¢arodéjnickych procest byly pfedevsim
Cerpany z kniznich publikaci, Atlasu paméatek CR a informaci zvefejnénych v siti
internetu. Databaze byla vytvofena v programu Microsoft Excel. Produkty
carodéjnickych procest byly zjiStovany pouze v Sumperském okrese, ktery je s témito
udalostmi neodmysliteln¢ spjaty. Mezi dileZzité ukazatele byly zahrnuty:

® Nazvy pamatek,

e typologie pamatek,

e Kkonkrétni lokalita, ve které se dany produkt nachazi.

Typologie pamatek vychazi z typologie pamétek Sdruzeni historickych sidel Cech,
Moravy a Slezska
(SHSCMS 2008: Sdruzeni historickych sidel Cech, Moravy a Slezska 2008).

Nabidka soucasnych festivalll a slavnosti v Sumperku a jeho okoli (Tab.5.,Tab.6.)

byla zjitovana na webovych strankach mésta Sumperk, Olomouc a ptilehlych obci a

mést. Mezi dulezité ukazatele byly zahrnuty:

e typ akce,

e nazev akce,
o lokalita,

e roc¢nik,

e 0bdobi,

e Vstupné,

e navstévnost v roce 2008.

4.3 Marketingova strategie

Po etapé analyzy trhu bylo tfeba se soustfedit na marketingovou strategii. Ta
primarné fesi otdzku poslani projektu, kterd vymezuje zdkladni ¢innosti a funkce ve
vztahu ktrhu ¢i potencidlnim uzivatelim projektu. Dal$i nedilnou soucasti
marketingové strategie je hlavni strategicky cil projektu, ktery pfedstavuje stav, jakého

ma byt dosazeno prostfednictvim realizace projektu. Samotnou marketingovou strategii
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je pak mozné definovat jako zplsoby, jakymi Ize dosahnout marketingovych cila. Dle
Westwooda (1999) Ize jmenovat tyto typy strategii:
e defenzivni strategie — urCené k zabranéni ztraty souc¢asnych navstévnikd,
e rozvojové strategie — urCené k nabidce SirSiho okruhu produktl nebo sluzeb
soucasnym navstévnikiim,

e ofenzivni strategie — urcené k rozsifeni podnikani ziskanim novych navstévniki.

4.4 Marketingovy mix
Po uspésném stanoveni marketingové strategie bylo tfeba dal$i pozornost vénovat
marketingovému mixu. Marketingovy mix je souborem marketingovych nastroji, které

firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu (Kotler 2001).

wvewr

4P
e product (produkt),
e price (cena),
e place (misto),
e promotion (propagace).
Riizni autofi dopliuji tento zdkladni mix o dal$i proménné P, pro cestovni ruch

Morrison (1994) definoval 8P a rozsifil tak marketingovy mix o tyto nasledujici 4P:

packaging (tvorba baliku sluzeb),

people (lid¢),

partnership (spolupréce),

e programming (tvorba programi).

4.4.1 Produkt

Produkt je sluzba nebo vétSinou soubor sluzeb. Jedna se o balik sluzeb zakladnich
a doplitkovych, ktery je schopny uspokojit potieby zdkaznika. Ma omezenou zivotnost,
proto se musi neustale pfizptusobovat ménicim se pozadavkim zakaznika s ohledem na
stddium Zivotniho cyklu, kde se nachdzi (uvedeni na trh, rist, zralost, pokles). Pfesné&ji

produkt cestovniho ruchu lze charakterizovat jako symbidzu pisobeni materidlnich
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a nematerialnich zdroji. Typickym znakem produktu cestovniho ruchu je zavislost na
ptitomnosti spotiebitele cestovniho ruchu, vyroba i spotieba probiha ¢asove i prostorove
soucasn¢. Z hlediska poptavky musi produkt spliiovat pozadavky na atraktivnost,
pristupnost, upoutat zakaznika. Produkt je také to, prostfednictvim ¢eho se region
V cestovnim ruchu prodava a ziskava své turisty a nav§tévniky. Uroven produktu také
bezprostiedné souvisi s jeho image (Morrison 1994).

Kotler (1994) zdlraznil fakt, ze o produktu je pii jeho planovani tieba premyslet ve
ttech urovnich. Tento tfiroviiovy model se snazi vysvétlit skuteCnost, ze zékaznik
nenakupuje pouze produkt, ale také uzitné hodnoty, jakymi jsou obchodni znacka,
prvky sluzeb a poprodejni servis. Jadro produktu (zékladni produkt) je to, co zakaznik
skutecné kupuje. Sklada se z hlavni uzitné hodnoty nebo hodnot, identifikovanych
zdkaznikem jako osobni potieba, kterd bude produktem uspokojena. Pracovnici
marketingu musi zménit zakladni produkt v realny produkt. Realny produkt zahrnuje
provedeni (charakteristické prvky), znacku, kvalitu, styl a obal. Nakonec je zde
rozsiteny produkt, ktery obsahuje vSechny dalsi sluzby a uzitné hodnoty, které zakaznik

dostava.

4.4.2 Cena

Cena je vyznamny prvek konkuren¢niho boje a ovliviiovéani trhu. Pfi uplatiiovani
ceny V cestovnim ruchu nevystupuje cena jako reprezentant jedné urcité sluzby, ale
celého baliku sluzeb z riznych odvétvi.
Nejvice ji ovliviiuji nasledujici faktory:

e naklady,

e povaha konkurence,

e pruznost poptavky,

e objem prodeje,

e podnikové cile,

e Zivotni cyklus vyrobku.
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Hlavni cenové strategie v cestovnim ruchu podle Morrisona (1994):
e diferenciace cen podle segmentace Klientely - diferencované ceny pro déti,
dichodce, rodiny s détmi, studenty apod.
e podle faze zivotniho cyklu, kde se produkt nachazi - jiné ceny pii zavadéni
produktu a jiné pti nasyceni trhu
e psychologické ceny
e jednotné ceny typu ,all inclusive ¢i klubové ceny, které jsou stanoveny
jednotné bez ohledu na rozsahu ¢erpanych sluzeb.
Cenové strategie vyuzivaji iposkytovani riiznych typi slev - mimo sezénu, pfi
hromadné ucasti, stalym klientim, pifi v€asnych objednavkach ¢i naopak na posledni
chvili — last minute. Soucasti cenové politiky mize byt i tzv. demarketing, kdy vysokou
nadsazenou cenou chceme omezit poptavku. Vyuziva se zejména k eliminaci jevu tzv.
»prehusténi “, ktery muze vést ke snizeni kvality produktu. Dochézi k nému zejména
Vv turisticky velmi atraktivnich destinacich v obdobi vrcholné sezény. Obranou je pak
naptiklad stanoveni vysokého parkovného v historickém centru mésta. Spolu s kvalitou

sluzby je cena zékladnim faktorem ovliviiujici vybér klienta (Kotler 2007).

4.4.3 Misto

U sluzeb existuji slozitéjsi a proménlivéjsi distribuéni cesty nez u vyrobkd.
Uskutectiuje se bud’ pifimo, nebo zprostiedkované. Distribuce produkti cestovniho
ruchu je také specifickd. Zatimco vyrobky jsou dodany na misto, kde si je zdkaznik
kupuje, sluzby cestovniho ruchu lze realizovat pouze v misté jejich produkce. Informace
I nakup dil¢ich produktt si muze klient zajistit kdekoliv, jejich realizaci ne. V tomto
oboru existuje zvlastni skupina zprostiedkovatelli cestovniho ruchu, zahrnujici cestovni
agentury, cestovni kancelafe, touroperatory, firmy, které sestavuji prazdninové packagy,
smluvni managery, agentury pofadajici rizné konference, pracovni setkani, apod. Velké
rozSifeni distribu¢nich kanali nastalo s rozmachem Internetu, kdy se nabidka dostava
pfimo do domécnosti ¢i na pracovisté potenciondlniho klienta. Podnik cestovniho ruchu,
pokud chce ziistat konkurenceschopny, by mél byt pfipojen na internet. Mezi hlavni

davody patii vyhoda rychlé komunikace ptes e-mail, pfistup k velkému mnoZzstvi
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informaci — surfovani po www strankach, diskusni kluby, moznost osobni prezentace —
vlastni webové stranky, rezervace a prodej pres internet apod. (Jakubikova 2006).

Kwvalitni a efektivni distribuce v dnesSni dob¢€ je mozna jen s propojenim s rezerva¢nimi
distribu¢nimi marketingovymi systémy. U néds zatim jen malo subjektl podnikajicich
v oblasti cestovniho ruchu vstoupilo do téchto mezinarodnich rezervacnich systémii. Ty
maximalné¢ vyuzivaji vypoCetni techniku aumoziuji flexibilni reakce vSech
zuCastnénych subjektli a tim zkracuji dobu distribuce z nc€kolika hodin u klasickych
zpusobli az na minuty ¢i sekundy. Nejznaméjsi rezervacni systémy v Evropé jsou

Galileo ¢i Amadeus (Palatkova 2006).

4.4.4 Propagace

Casto je pod pojmem propagace myslena marketingova komunikace ¢i komunika¢ni
mix. Cilem marketingové komunikace je oslovit rizné segmenty trhu tak, aby byl
vzbuzen zdjem o produkt cestovniho ruchu, ma stimulovat spotiebitele ke koupi,
seznamit s produktem, upoutat, piesvéd¢it o koupi a vést tedy ke zvySeni efektivnosti
obchodni ¢innosti firmy.
Hlavni komunikaéni néstroje dle Seatona (1996):

e reklama a propagace,

e 0sobni prode;,

e podpora prodeje,

e public relations.
Zakladnim prvkem komunika¢niho mixu je reklama a propagace. Pievazné se jedna
0 kvalitn€ zpracované propagacni materialy, které musi byt také vhodné& a dostate¢né
distribuovany. K zakladnim a tradi¢nim propaga¢nim materialim patii pohlednice,
prospekty, brozury, publikace, mapy, studie, pisemné informace, vyrocni zpravy, letaky,
plakaty, kalendafte, video, nabidkové katalogy pro turisty a podnikatele. Tyto materialy
musi byt vhodné¢ umistény ato nejenom vV piislusném misté ajeho informacnim
stiedisku, ale ina vzdalenéjSich mistech, kterd navs§tévuji potenciondlni navstévnici,
a také je poskytovat pii vSech jednénich a pti vyznamnych vetejnych akcich. Z pohledu

cestovniho ruchu se do poptedi dostava nastroj Public Relations, jehoz hlavni snahou je
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vytvofit pozitivni vnimani firmy ve spolecnosti. Vyhodou public relations je to, Ze pfi
pomérné nizkych nakladech dokazou oslovit Sirokou vetejnost.
Tento prvek komunika¢niho mixu dale rozdélujeme na (Svoboda 2006):
e Vlastni public relations (publicita v podob¢ tiskovych besed, konferenci,
interview, vydavani vlastnich tiskovin, pfijimani hostd, exkurze, spoluprace
S nejruznéjSimi institucemi, lobbing, pfiprava a rozesilani darkti ¢i pozornosti,
budovani Corporate Identity),
e veletrhy a vystavy,
e Sponzorovani.
Na zékladé jejich pusobeni dochdzi ke zménam ve védomi, ndzorech, postojich
achovani lidi, jak uvnitf organizace (pracovnici mistnich samosprav), tak i mimo
organizaci (navstévnici, obyvatelé, podnikatel¢). Jako nezbytny propagacni prostfedek

se v posledni dobé jevi internet.

4.5 Management projektu a rizeni lidskych zdroji

Pod pojmem management projektu si Ize predstavit urcitou filozofii pfistupu k fizeni
projektu sjasné stanovenym cilem, ktery musi byt dosaZen v pozadovaném case,
nakladech a kvalité, pfi respektovani urené strategie a pii soucasném vyuZiti
specifickych projektovych postupl, nastrojli a technik. Na praci na projektech se podili
fada specialistil rizné kvalifikace. Tito vybrani lidé tvoii projektovy tym, v jehoz Cele
stoji manager projektu. Tento manager musi byt zkuSenym projektantem, ktery prace
v tymu fidi, ale sam je nevykonava. Postaveni ¢lenti tymu urcuje projektova hierarchie
(Némec 2002):

e zadavatel projektu — obvykle vrcholovy management,

e dozor projektu — hlavni koordinator projektu,

e expertni tym — poradni organ,

e dodavatelé vyrobku, praci nebo sluzeb,

e managefi projektovych skupin.

Rizeni lidskych zdrojui je strategicky a logicky promysleny piistup k fizeni toho

nejcennéjsiho, co organizace maji — lidi, ktefi v organizaci pracuji, a kteti individualné i
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kolektivné pfispivaji k dosazeni cilii organizace. Lidé a jejich kolektivni dovednosti,
schopnosti a zkuSenosti, spolecné sjejich schopnosti je vyuzivat v zijmu
zam¢stnavatelské organizace, jsou nyni povazovani za néco, co vyznamné piispiva
Kk GspéSnosti organizace a co tvoii vyznamny zdroj konkuren¢ni vyhody
(Armstrong 2007).

Pfi stanovovani potiebnych pracovnich mist se u mzdového ohodnoceni (Tab.11.)
vychézelo z regiondlni statistiky ceny prace v Olomouckém kraji za rok 2009, které

provadélo ministerstvo prace a socialnich véci (Porovnani krajt 2009).

4.6 Technické a technologické aspekty

Tato kapitola shrnuje veskeré podstatné technické a technologické aspekty projektu.
Dnesni svét se vyznacuje velkym rozvojem technologii. Vyrazny rozkvét v poslednich
letech zaznamenal pfedev§im internet. Pro promotion veskerych kulturnich akeci je
prakticky nezbytnym pomocnikem, at uz se jednd o webové stranky, reklamu na
internetu nebo public relations. DalSim problémem spadajicim do technologické casti

projektu je navrh grafické podoby a tisk propagac¢nich materialu.

4.7 Dopad projektu na Zivotni prostiedi

Jednim z klicovych bodu realizace projektu je taktéz otazka zivotniho prostiedi,
konkrétné pak vyhodnoceni vlivli na Zivotni prostfedi (EIA). Jedna se o oznaceni pro
proces, jehoz cilem je ziskat predstavu o vysledném vlivu projektu na Zivotni prostiedi a
vyhodnoceni, zda je z tohoto ohledu vhodné ji realizovat respektive za jakych podminek
je realizace akceptovatelna. Princip tohoto fizeni spociva v tom, Ze piipominky a
namitky k danému projektu muiZze vznést kdokoli z vefejnosti, ¢imZz by mélo byt
zajiSténo skutecné objektivni posouzeni problému a mélo by byt zabranéno pifipadnym
negativnim dopadiim. Podle zédkona spadaji do rozsahu posuzovani vSechny projekty,
které by mohly mit negativni dopad na vefejné zdravi, rostliny a zivo€ichy, ekosystémy,

pudu, ovzdusi, ale i na kulturni pamatky, ptirodni zdroje nebo majetek
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(SBIRKA ZAKONU - ZAKON ze dne 20. tunora 2001 o posuzovani vlivii na Zivotni
prostiedi a o zméné nékterych souvisejicich zédkoni - zdkon o posuzovani vlivii na
zivotni prostiedi - Sbirka zakont — Sagit 2001).

Cestovni ruch je uzce spjaty s ekologickou zatézi a zasahy do Zivotniho prostedi.
Ptikladem pro zatéz zivotniho prostiedi mize byt fetéz poskytovanych sluzeb turistiim,
ktery je analogicky prakticky vSem druhtim turistiky. Zacind tvorbou tisténych
publikaci, spotiebou energie pii cest¢ do cilové destinace, zneciSténim vzduchu,
zébérem piudy na stavbu rekreaCnich zafizeni nebo zpracovanim odpadu. K témto
procesiim se pridavaji i negativni vlivy zptisobené hlukem. V poptedi by mél z tohoto
divodu stat trvale udrzitelny rozvoj, coz znamena skutecnost zachovani Zzivotniho
zpusobu a kulturni identity pro budouci generace pfi minimalnim poskozeni Zivotniho

prostiedi (Mourek 2000).

4.8 ZajiSténi investiCniho a obéZného majetku
Kazdy projekt byl zalozen a uréitym podnikatelskym zamérem — vyrabét vyrobky

nebo poskytovat sluzby. K zajiSténi tohoto zaméru musi byt vybaven ur¢itym majetkem.
Majetek rozdélujeme na:

e dlouhodoby,

e 0béZny.
Dlouhodobym majetkem jsou slozky, které slouzi podniku delsi dobu, béhem pouzivani
se nespotiebovavaji najednou, ale pouze se opotiebovavaji. Opotiebeni se pak vyjadiuje
Vv ucetnictvi pomoci odpisti. Do dlouhodobého majetku zahrnujeme:

e hmotny dlouhodoby majetek,

e nehmotny dlouhodoby majetek,

e dlouhodoby finanéni majetek.
Hmotny dlouhodoby majetek zahrnuje slozky jako nemovitosti, zvifata a movité véci,
jejichz doba pouzitelnosti je delSi nez 1 rok v ocenéni, které si stanovi ucetni jednotka
sama. Povinné zatazujeme do hmotného dlouhodobého majetku movité véci, které ma;ji
pofizovaci cenu vétsi nez 40 000 K&. Za nehmotny dlouhodoby majetek 1ze povazovat

slozky majetku, jejichz doba pouzitelnosti je delSi nez 1 rok (software, licence,
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ocenitelna prava, atd.) v ocenéni stanoveném ucetni jednotkou. Povinné musi ucetni
jednotky do tohoto majetku zaradit nehmotny majetek s cenou vyssi nez 60 000 K¢. Do
dlouhodobého finan¢niho majetku zafazujeme cenné papiry, umeélecka dila, kterad
podnik vlastni za Gcelem obchodovani s nimi nebo K uloZeni volnych penéznich
prostiedkii do majetku.

Obézny majetek nazyvame ob€Znym proto, Ze neustale obihd a méni svoji podobu
béhem svého zpracovani od vstupu materidlu do vyrobniho procesu az po finalni
vyrobek, ktery je prodan a potom zaplacen. Obézny majetek je pii hospodaiské ¢innosti
spotfebovan najednou. Obézny majetek ¢lenime na (Mrkosova 2009):

e Zasoby,

e kratkodoby finan¢ni majetek,

e pohledavky.

4.9 Finanéni plan a analyza projektu

V ramci planovani nakladi a vynost je tfeba spocitat a agregovat jednotlivé druhy
nakladovych polozek pro jednotliva planovana obdobi, jakoz i stanovit jejich vysledné
saldo, kterym je hospodarsky vysledek projektu. Hospodarskym vysledkem projektu se
rozumi rozdil celkovych vynosii projektu a celkovych nakladii na projekt. Tento je pak
ucelné ¢lenén na druhové polozky ptipadajici provozni, financni ¢1 mimofadné ¢innosti

(Fotr 1999).

4.9.1 Kalkulace nakladi

Hlavnim ukolem kalkulace je spocitani vlastnich nakladti kalkula¢ni jednotky. K
tomu abychom mohly kalkulovat uplné naklady na jednotku vykonu musime byt
schopni oddglit naklady fixni od nakladu variabilnich. Proto je nutné rozliSovat tyto
pojmy (Synek 2003):

e fixni naklady — neméni se s objemem produkce,

e Vvariabilni naklady — rostou s kazdou dodate¢nou jednotkou produkce.
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4.9.2 Vynosy

Vynos predstavuje penézni Castky, které podnik ziskal z veskerych svych ¢innosti za
urcité obdobi (mésic, rok) bez ohledu na to, zda v tomto obdobi doslo k jejich uhradé.
Vynosy tvofii (Synek 2003):

e provozni vynosy — ziskané v provozni ¢innosti v podniku,

e finan¢ni vynosy — ziskané z finan¢nich investic, cennych papirt, vkladi a ucasti,

e Mmimoiadné vynosy — ziskané mimoradné.

4.9.3 Cash flow

Cash flow piedstavuje rozdil mezi pfijmy a vydaji penéznich prosttedkl za urcité
obdobi. Zéklad tak tvofi:
e pifijem — kladny tok penéz, doprovazen zvySenim stavu penéznich prostfedkli
Vv pokladné nebo na nékterém z uctu,
e Vvydaj — zaporny tok penéz, doprovazen snizenim stavu penéznich prostiedki
Vv pokladné€ nebo na né€kterém z uctu.
Cash flow lze d¢lit podle povahy kalkulovanych hotovostnich tokt na cash flow

Z investi¢ni, provozni €i finan¢ni ¢innosti (Fotr 1999).

4.10 Analyza feSeni rizik

Riziko je neoddélitelnou soucasti fizeni projektd. S jeho existenci je spojena jak
nad¢je na vysledky, tak hrozba, ze tomu bude naopak. Vyznamné je proto nalézt a
vymezit zakladni rizikové faktory, tedy takové faktory, které jsou pfic¢inou ¢i zdrojem
rizika. Samotné kvalitni a disledné zpracovani studie proveditelnosti je ve své podstaté
jiz prvnim krokem vyhnuti se netispéchu projektu. Dal§im nastrojem je variantni feSeni,
které je motivovano zobrazenim dusledkli nékolika mozZnych hodnot urcitého

rizikového a tedy variabilniho faktoru (Sedlackova 2000).
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4.11 Harmonogram projektu

Harmonogramem projektu se rozumi casovy plan jednotlivych cinnosti a fazi
projektu. Je z n&j patrné, kde jednotlivé Cinnosti zacinaji a kdy kon¢i dale pak, které

¢innosti na sebe navazuji a jaké se vzajemné piekryvaji.
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3) PROJEKT
5.1 Popis projektu

5.1.1 Uvodni informace
Kultura je hardware cestovniho ruchu (Kvizova 2005)

Vysledky demografickych prazkumi v mnohych evropskych statech potvrzuji, ze
vyhledavani kulturnich zazitki je v poslednich letech jednim z hlavnich motivii Ucasti
na cestovnim ruchu. Role kultury pro cestovni ruch je tedy kli¢ova. Kultura a jeji
elementy (kulturni dédictvi, zivé uméni, folklor) vyvolavaji cestovni ruch a lakaji turisty
domaci i zahrani¢ni (Stadtfeld 1996).

V Sumperku a jeho okoli se kazdoroén& kond mnoho festivalil a slavnosti, ani jeden
Z nich v$ak neni primdrn& zaméfen na problematiku, kterd je pro mésto Sumperk
typickd — a to &arod&jnické procesy. Zadné jiné mésto v Ceské republice nemé tak
hlubokou a rozsahlou historii ¢arod&jnickych procesii jako pravé Sumperk. Byla by
Skoda nevyuZit tento potencial k rozvoji mésta. Usporadani slavnosti ,,AD CAELOS
PROSPERO“, k 325. vyro¢i od upéleni Sumperského dékana K. A. Lautnera, ma
symbolicky osvobodit duse vsech obéti &arodé&jnickych procesti na Sumpersku. Pro
navs§tévniky bude pfipravena skutecné autenticka atmosféra, kterd je vtdhne do déje o
300 let zpét. Hlavni mySlenkou je seznamit navstévniky s historii ¢arodéjnickych
procest (formou pfednések, filmi a vystav), uctit pamatku vSech obéti t€chto procest
(mSe, ndvstéva pomnikid a paméatnich desek) a formou hry a zédbavy tuto krutou minulost
uzaviit (hudebni skupiny, divadelni a historicka vystoupeni, soutéze). Pro navstévniky
bude piipraveno vystoupeni zndamych hudebnich skupin (Cechomor, Maxim
Turbulenc), divadelni hry (viz. Pfiloha ¢.3,0br.15), promitani filmt, ptfednésky o
Carodéjnictvi ale 1 vystoupeni historickych sborti a ¢arodéjnicky jarmark. Nebudou
chybét soutéze pro déti 1 pro dospélé. Slavnosti se uskutecni posledni vikend prazdnin a
symbolicky tak ukon¢i letni sezénu.

Pro mésto Sumperk by poiadani téchto slavnosti mélo vést k podpofe cestovniho
ruchu a kulturné-spolec¢enského zivota a v neposledni fadé také k ptilivu navstévnikl a

finan¢nich prostredki.
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5.1.2 Vychozi stav
Cilem projektu je vytvoieni nového produktu, ktery by zajistil rozsifeni nabidky pro
vyuziti volného Gasu a zvyseni atraktivnosti mésta Sumperk diky rozsifeni nabizenych

sluzeb. Projekt vytesi problém, ktery se tykd jiz zminéného nevyuzitého potencidlu.

5.1.3 Cilova skupina, identifikace pFinosi projektu
Projekt by mél pasobit na viechny navitévniky z Ceské republiky. Je to z toho
divodu, ze je zaméfen na vSechny vékové kategorie, nabizi Sirokou Skalu sluzeb a

aktivit a bude propagovan nejen v Olomouckém kraji, ale na Grovni celé republiky.

Piinos projektu tkvi v zaplnéni prazdného mista v nabidce kulturniho cestovniho

ruchu v destinaci. Jedn4 se o uspofadani slavnosti, které v celé Ceské republice nemaji

obdoby.

5.1.4 Realizator projektu

Projekt by mélo realizovat mésto Sumperk, a to jak z diivodu efektivnosti (neplati
najjemné budov, ma vlastni zaméstnance), tak i z diivodu vlastniho zajmu o zvySeni
atraktivnosti mésta.

Uzemi mésta Sumperka se nachazi v severozapadni ¢asti Moravy v Olomouckém
kraji. Mésto je oznacovano za branu do Jesenikd. Nejvyssi nadmotské vysky dosahuji
Meéstské skaly (689 m), nejnizsi bod (298 m. n. m.) lezi v misté, kde Gizemi opousti feka
Desna. Do konce roku 2002 byl Sumperk sidlem okresniho ufadu, po reformé vefejné
spravy a zruSeni okresnich ufadii je od roku 2003 Sumperk obci s roziitenou
pusobnosti, do jehoz spravniho obvodu ndlezi 35 obci a dalSich 27 obci ma zde
povéieny obecni ufad. Mésto ma pouze jednu mistni ¢ast Sumperk a tii katastralni
tizemi — Horni Temenice, Dolni Temenice a Sumperk. K 31. 12. 2004 mé&l Sumperk
28.510 obyvatel. Mésto se rozkladd na plose 2790 ha, coz ptedstavuje zhruba 2 %

rozlohy okresu a 0,5 % rozlohy kraje.
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5.1.5 Lokalizace projektu

Slavnosti ,,AD CAELOS PROSPERO* se budou konat az na malé vyjimky v centru
mésta Sumperk. Hlavni scéna bude situovana do Domu Kultury a ostatni pfedstaveni a
aktivity se budou konat v Divadle, Kin¢ Oko, Méstské knihovné¢, Vlastivédném muzeu,
Geschaderové domé¢ a z¢asti také na Pavlininé dvofe a Vv kostele sv. Jana Kititele. Mimo
Sumperk bude pro navitdvniky pfipravena prohlidka zamku ve Velkych Losinach
(cca 2 km od Sumperka) a déle pak stanovisté informac¢niho centra Louéné nad Desnou
(cca 3 km od Sumperka), kde bude zaginat poznavaci okruh po Carod&jnické cyklotrase
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Obr.2. Mapa mésta Sumperk — mista konani slavnosti ,,AD CAELOS PROSPERO*
Zdroj: Mapy.cz, vlastni zpracovani
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5.1.6 Partnerstvi a spoluprace

Potadani slavnosti by se neobeslo bez spoluprace zG¢astnénych stran. Mezi partnery
Ize zatadit vSechny dodavatele sluzeb, informaéni centra, sponzory, i mistni
podnikatele. Mistni podnikatelé a organizace predevsim zajisti ubytovani, stravovani a
dopravu pro navstévniky. Na mist¢ bude také spoluprace se stankafi, kteti budou
nabizet své produkty na cCarodéjnickém jarmarku a pfipadné i malé obcCerstveni.
Nezbytnd bude taktéz spoluprace s okolnimi obcemi a méstem Olomouc predevsim
z diivodu propagace slavnosti. V neposledni fad¢ bude diilezitou roli hrat i sponzoring
firem. Mésto Sumperk uzavie s firmami sponzorskou smlouvu za protisluzbu (umisténi

reklamnich ceduli na slavnostech).

5.2 Analyza trhu a odhad poptavky
5.2.1 Poptavka

Analyza poptavky, kterd vychazi z vysledkli bakaldiské prace, byla sledovana v
oblasti NUTS II Jihozapad. Tomu také odpovidaji zjist€né informace. Jelikoz se
Sumperk nachézi na druhém konci republiky, nebyli respondenti z regionu Jihozapad o
problematice ¢arodéjnickych procest pfiliS obeznameni. Jediny zablesk, ktery se
respondentim vybavil v této souvislosti, byl film Véclava Kaplického Kladivo na
carodéjnice.

Na otazku, kterd se zaméfovala na zjiSténi G€asti na aktivitach, tykajici se navstévy
pamatniku udalosti a obéti ¢arodéjnickych procesi (2.13.), respondenti z velké casti
odpovidali zaporn€. Jen zhruba 20% respondentli se této aktivity v minulosti zicastnilo

a dalSich 13% respondentil odpovédélo, Ze je tato aktivita zaujala.
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Obr.3. Ukast dotazovanych respondentii na jednotlivych aktivitach, N= 128

Zdroj: Viastni zpracovani

V ¢asti dotaznikového nastroje, ktery zjistoval motivy ucasti respondentti na aktivitach

tykajici se navs§tévy pamatniku udalosti a obéti ¢arodéjnickych procest (2.13), bylo

zjisténo, ze pro respondenty byla tato aktivita poucnd a shledévali ji za pietni, na druhou

stranu to pro né nebylo vhodnym mistem k odpocinku ani k zabave.
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Obr.4. Zhodnoceni kompletniho presvédceni 0 motivech, N= 128

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dal$im zdrojem analyzy poptavky, ktera byla naopak provedena v turistickém
regionu Jeseniky konkrétng v turistické oblasti Sumperk, byl monitoring navitévnika

v turistickych regionech Ceské republiky provedeny agenturou CzechTourism.
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Tab.2. P¥evazujici diivody navitévy Sumperka, N= 161

Pievazujici diivod navStévy Procento
Poznani 15,53
Relaxace 28,84
Turistika a sport 34,16
Zdravi 9,94
Prace 1,86
Zabava 2,48
Nakupy 0,62
Navstévy ptibuznych nebo znamych 9,94
Tranzit 0,62
Celkem 99,99

Zdroj: CzechTourism, vlastni zpracovani

Pievazujicim divodem navitdvy Sumperka je primarné turistika a sport, dile pak

relaxace a pozndni. Ostatni faktory jsou vicemén¢ zanedbatelné.
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Tab.3. Nejlakavéjsi aktivity v Sumperku, N= 161

Aktivity Procento
Pési turistika 54,04
Cykloturistika, horska cyklistika 27,33
Koupani, vodni sporty 19,88
Lyzovani, zimni sporty 50,93

Jiny aktivni sport, ktery provozujete 12,42

Péce o fyzickou a dusevni kondici 16,15
Poznavaci turistika 41,61
Venkovska turistika 4,35
Cirkevni turistika 5,59
Néavstévy kulturnich akci 9,94
Navstévy sportovnich akci 4,97
Spolecensky Zivot a zdbava 9,94
Celkem 257,15

Zdroj: CzechTourism, viastni zpracovani

Respondenti v této otazce mohli vybirat az tfi odpovédi. Mezi nejlakavéjsi aktivity
bezpochyby patii pési turistika, lyzovani nebo jiné zimni sporty a dale poznavaci
turistika. Nékolikrate byla zminéna 1 cirkevni turistika a névstéva kulturnich akei, coz

sved¢i o tom, ze zde existuje potencidl rozvoje v téchto oblastech.

46



EDo 20km
W21-50km
W51-100km
mNad 100 km

Obr.5. Vzdalenost od mista bydlisté (Cesi), N= 130

Zdroj: CzechTourism, viastni zpracovani

Mésto Sumperk nejvice navitévuji turisté, jejichz bydlisté je ve vzdalenosti nad

100 km od mésta Sumperk.

EDo 200 K¢

m201-500K¢

E501-1000K¢

m]1001-2000K¢

HVice nez 2 000 K¢

Obr.6. Utrata na osobu a den, N= 161

Zdroj: CzechTourism, vlastni zpracovani

Navstévnici Sumperka nejéastéji uvadéli, ze na den utrati ¢astku mezi 1 001 — 2 000 K¢&.
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H Ano- v brzké dobé (do
pulroku)
B Ano— nékdy pozdéji

u Spisene

B Nevim, nedokazuiici

‘%

Obr.7. Plan pro zopakovani navitévy Sumperka, N= 161

E Celkem

Zdroj: CzechTourism, viastni zpracovani

Témét 87% dotazovanych navitévniki se v budoucnu opét chysta navitivit mésto Sumperk.

H Ne, jsem tu poprvé

H Ano,byl(a) jsem zde 1 aZ
3 krat

E Ano,byl(a) jsem zde uz
vicekr:at

Obr.8. Prvni vs. opakovana nav§téva Sumperka, N= 161

Zdroj: CzechTourism, viastni zpracovani

Necelych 50 % navstévnika uvadélo, ze Sumperk navstivili vice nez 3 krat, coz vytvaii dojem,

7e se radi do tohoto mésta vraceji.
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5.2.2 Nabidka

Mésto Sumperk piedstavuje kulturni centrum okresu Sumperk, pfi¢emz nabidkou
kulturnich aktivit ovliviiuje 1 sousedni okres Jesenik. Na izemi mésta se nachazeji ¢etné
kulturné historické pamétihodnosti, jejichz potencial vSak neni v dusledku nedostatecné
péce a investic do jejich obnovy adekvatnim zptsobem vyuzit (Bartak 2006).

Samotné mésto Sumperk ma v oblasti pamatek tykajici se ¢arodgjnickych procesti
opravdu co nabidnout. Zamek Velké Losiny si, i pii zhorSujici se ekonomické situaci
v roce 2008, dokazal udrzet navstévnost 31 042 o0sob ro¢né. Vlastivédné muzeum
v Sumperku patii podle vyzkumu agentury CzechTourism mezi top 5
nejnavstévovanéjSich cili v Olomouckém kraji. Jeji navstévnost se vroce 2008
vysplhala na neuvéfitelnych 64 255 o0sob (Nejnavstévovangjsi turistické cile v Cesku
2008 2009). Narust navstévnosti v roce 2009 zaznamenal také prochazkovy okruh ,,Kde
zily ¢arodéjnice*, které¢ho se v letni sezén¢ zcastnilo na 282 navstévniki (Prochazky

Sumperkem jsou turisty oblibeny — Sumperk 2009).

Tab.4. Nabidka produkti ¢arodéjnickych procesii v Sumperku

Typologie pamatek Nazev pamatek Lokalita
Architektonické pamatky - hrady,

zamky, tvrze Zamek Velké Losiny - arodéjnicky sal Velké Losiny
Pamatna mista Pomnik poprav obéti carod€jnickych procest Velké Losiny
Pamatna mista Pamétni deska na zamku ve Velkych Losinach Velké Losiny
Pamatna mista Pamétni kdmen s deskou obéti Rapotin
Sakralni architektura - drobna Kamenna bozi muka Rapotin
Sakralni architektura - drobna Carodéjnické bozi muka Sumperk
Pamatna mista Pomnik na misté poprav obéti ¢arodé&jnickych procesti | Sumperk
Pamatna mista Pamétni deska v misté vézeni Sumperk
Pamatna mista Pamétni deska dékana K. A. Lautnera Sumperk
Architektonické pamatky - méstska

architektura Geschaderiv dim - muéirna Sumperk

Zdroj: Viastni zpracovani

Me¢ésto Sumperk rocné porada neékolik slavnosti a festivaltl pro rizné cilové skupiny.

Nejveétsi podil tvofi predevSim hudebni festivaly (jazzové, folklorni, vazna hudba),

z nichZ nejvyhlasen¢jsi je mezinarodni folklorni festival. Kazdoroéné se také konaji

Slavnosti mésta Sumperka, které nabizeji bohaty program pro déti i pro dospélé.
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Tab.5. Nabidka sou¢asnych festivalii a slavnosti v Sumperku

Typ Vstupné v Navstévnost
akce Nazev akce Lokalita | Ro¢nik | Obdobi K¢ 2008
Slavnost [ Slavnosti mésta Sumperk Sumperk | 11. Konec kvétna | Zdarma *

Slavnost | Klasterni hudebni slavnosti Sumperk | 4. gc.erriill.lce 80 *

Festival | Mezinarodni folklorni festival [ Sumperk | 19. Srpen Max. 90 *

Festival | Hudba bez hranic Sumperk | 5. Konec kvétna | Dobrovolny |5 000

* data nejsou dostupna

Zdroj: Viastni zpracovani

Nejvétsim konkurentem v oblasti nabizenych festivali a slavnosti je bezesporu

krajské mésto Olomouc. | vtomto pfipadé prevladaji viceméné hudebni festivaly,

najdeme zde ale také festivaly filmové, ekologické, pivni nebo slavnosti mésta.
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Tab.6. Nabidka festivalii a slavnosti v okolnich oblastech Sumperka — konkurence

Typ Vstupné v | Navitévnost
akce Niazev akce Lokalita |Roénik | Obdobi K¢ 2008
Slavnost | Hornoslezské slavnosti Krnov 18. 2. pol. kvétna |[* 3000
Slavnost | Krnovské hudebni slavnosti | Krnov 8. zafi 250 - 300 *
Slavnost | Den obce Jesenik * Cervenec zdarma *
listopad-
Slavnost | Vanoc¢ni slavnosti Olomouc |12, prosinec dobrovolné |*
Festival [ Olomoucky pivni festival | Olomouc | 8. 1. pol. kvétna | 130 Ké&/den |7 000
Festival [ Dvotdkova Olomouc Olomouc |9. 1. pol. kvétna [130-150 [*
Mezinarodni varhanni 150
Festival | festival Olomouc |41. celé zafi Ké/koncert | *
Festival | Flamenco festival Olomouc | 5. 1. pol. srpna * *
Podzimni festival duchovni
Festival [ hudby Olomouc | 16. zari 150 *
Festival [ KfiZovatky Olomouc | 6. listopad 70 - 150 *
Festival [ Ekologické dny Olomouc | Olomouc |19. duben zdarma 20 000
Festival [ Festival of songs Olomouc | Olomouc | 38. zaCatek Cervna |* *
Festival | Academia Film Olomouc Olomouc | 45. duben zdarma *
Slavnost | Svatky mésta Olomouce Olomouc |* Cerven zdarma *
Slavnost | Svatovaclavské slavnosti Zabieh 2. 2. pol. zafi zdarma 8 000
Slavnost | Svatohubertské slavnosti Zabich 3. konec srpna dobrovolné |*
Festival | Mohelnicky dostavnik Mohelnice | 36. konec srpna 250 K&/den |*
Slavnost | Masozroutské hody Mohelnice | 12. listopad * *
Slavnost | Mohelnické slavnosti Mohelnice | * zati zdarma *
Velkolosinské svatojanské | Velké
Slavnost | slavnosti Losiny 6. Cerven 50 K¢ *

* data nejsou dostupna

Zdroj: Vlastni zpracovani

51




5.3 Marketingova strategie
5.3.1 Poslani projektu

e popularizovat kulturni dédictvi mésta Sumperk a vSestranné podporovat rozvoj a
propagaci tradicnich hodnot, rozvoj spolecnosti v oblasti kultury, historie,
sportu, zabavy, turistiky a cykloturistiky

Poslani, cile a strategie projektu vychazi z:

e narodniho rozvojového planu Ceské republiky 2007 — 2013 (prioritni osa
Konkurenceschopna ¢eska ekonomika),

e strategického planu rozvoje mésta Sumperk — v ramci problémového okruhu
5 Kultura, sport a cestovni ruch (C2: Péfe o kulturni tradice a podpora
kulturnich akci mistniho 1 neregionélniho vyznamu),

e statni kulturni politiky Ceské republiky 2009 -2014 (C4: Vytvaiet transparentni
a nediskrimina¢ni prostfedi pro kulturni aktivity a jejich podporu z Grovné statu,
krajii a obci).

5.3.2 Hlavni strategické cile projektu

® spolecensky rozvoj
O Ppodpora a rozvoj kulturniho a spolecenského Zivota ve mésté,
O ZvySeni navstévnosti a informovanosti ndavstévnikii o historii mésta,
O Zkvalitnéni a rozsireni propagace a marketingu kulturnich a

spolecenskych akci.
® podnikani a cestovni ruch
O O0ziveni historického centra mésta pro cestovni ruch,

O ZvySeni vzdjemné spoluprdce mezi méstem a podnikateli.

5.3.3 Zvolena strategie
Z analyzy trhu vyplyva, ze mésto Sumperk mé potencial k rozvoji v oblasti
kulturnich a spoleCenskych akei stejné tak jako v oblasti cestovniho ruchu, jelikoz se

prezentuje znacnou nabidkou téchto produkti. Z pohledu poptavky je ziejmé, Ze

vvvvvvvv
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relaxace, poznanim a za kulturnim vyzitim. Mésto Sumperk by tedy mélo svoji
pozornost upinat pfedev§im do téchto aktivit, protoze prave tyto oblasti jsou primarnim
klicem k dlouhodobému tUspéchu zvySovani navstévnosti mésta. Program slavnosti je
Z tohoto divodu cilené zaméien pravé na tyto aktivity. Za dalsi dalezity fakt lze
povazovat skute¢nost, ze navitévnici do Sumperka piijizdéji ve vétsing piipadi ze
vzdalenosti delsi nez 100 km. Z tohoto diivodu je vice nez zfejmy zdmeér propagace
slavnosti nejen v ramci kraje nebo turistického regionu ale v ramci celé CR. K tomuto
kroku navic pfispiva i vyzkum provadény v oblasti NUTS II Jihozapad, ze kterého
vyplyva, ze respondenti se sice aktivit souvisejicich s ¢arodéjnickymi procesy ve vétsi
mife spiSe nezucastiiovaly, nicméné je tato mySlenka zaujala. Problémem je v této
oblasti pfedev§im informacni bariéra, kterd musi byt prolomena. Poslednim piijemnym
zjisténim jsou vracejici se navstévnici. Z monitoringu CzechTourism vyplyva, ze celych
87% navitévniki se po ¢ase do Sumperka opét planuje vratit. Na uspoiadani slavnosti
se ve v&tsi mife bude podilet mésto Sumperk ve spolupraci s mistnimi podnikateli, ktefi
zajisti pottebné doprovodné sluzby (ubytovani, stravovéani, prodej suvenyrl, atd.).
Z vyse definovanych skute¢nosti se nabizi zamér splnéni cilii prostfednictvim ofenzivni
strategie, kterd je ristové orientovand a zaméfuje se na ziskani novych navstévnikt a

zvyseni budoucich ptfijmu.
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5.4 Marketingovy mix

5.4.1 Produkt

Produktem jsou slavnosti ,,AD CAELOS PROSPERO®, které tvoii komplet dil¢ich
aktivit a produktd (Obr.4., Obr.7.). Tento uceleny produkt obsahuje aktivity pro
ptiznivce sportu, historie, kultury, zdbavy, nakupovani, hudby ale i duchovna.

Vikendova slavnost se sklada ze dvou Casti. Prvni ¢ast obsahuje nabidku produkti
arod&jnickych procestt v Sumperku (Obr.4.). Souéasti této nabidky je i nova expozice
s multimedialnimi prvky v Geschaderové domé, ktera mapuje autentické piibéhy lidi
obvinénych z ¢arodéjnictvi. Druhou casti jsou vefejné akce pro navstévniky, které
bezprostiedné souvisi s Carodéjnickymi procesy. Aktivity probihaji podle predem

daného harmonogramu po celém mésté Sumperk a v piilehlych oblastech (Tab.8.).
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Tab.7. Nabidka aktivit slavnosti souvisejicich s ¢arodéjnickymi procesy

Carodéjnické
akce Nazev akce Lokalita Stanovis§té
Cykloturistika Carodéjnické cyklotrasa Lou¢nd nad Desnou | IS Lou¢na nad Desnou
Prochazkovy
okruh Kde zily ¢arodéjnice Sumperk Radnice
Promitani filmi | Kladivo na Carodéjnice Sumperk Kino OKO
Carod&jnictvi v pribéhu veki Sumperk Kino OKO
Kat a kyvadlo Sumperk Kino OKO
Kronika strachu Sumperk Kino OKO
Prodej suvenyrii | Carodéjnicky jarmark Sumperk Namésti Miru
Vyhledy do okoli | Kam aZ oko ¢arodéjné dohlédne Sumperk Radnice
Vystava Navrat do 17. tého stoleti Sumperk Vlastivédné muzeum
Divadlo Carodgjky ze Salemu Sumperk Divadlo
Stala scéna Vymitani d’abla Sumperk Pavlinin dvur
Zahajeni starostou mésta Sumperk Dutim kultury
Hudebni skupina Maxim Turbulenc | Sumperk Dtim kultury
Cikansky tanec s tamburinou Sumperk Pavlinin dvir
Hudebni skupina Orchidea Sumperk Dtim kultury
Inkvizice, tortura a upaleni
Carodéjnice Sumperk Pavlinin dvir
Hudebni skupina Cechomor Sumperk Dutim kultury
Kouzelnik Sumperk Dutim kultury
Ohniva show Sumperk Pavlinin dvir
Dechova hudba Bludovénka Sumperk Dtim kultury
SoutéZe pro
dospélé Carodéjné odpoledne Sumperk Dtim kultury
Soutéze pro déti | SoutéZe pro malé Carodéje Sumperk Pavlinin dvir
Carodgjnice dnes a dfive - Véra
Prednasky Noskova Sumperk Me¢stska knihovna
Vznik inkvizice a jeji poslani - doc.
PhDr. Vojtéch Cekota Sumperk Me¢stska knihovna
Carodgjnické procesy na Sumpersku
- Mgr. Drahomir Polach Sumperk Me¢stska knihovna
Obgerstveni Restaurace u Carodgjky Vernifovice Naves
Cajovna Carovna Sumperk Za Vilou Doloris
Zakonceni slavnosti - pravod
méstem s pochodnémi k pamétni
Pochod méstem | desce K. A. Lautnera Sumperk Radnice
MsSe za zemfielé obéti ¢arodéjnickych Kostel sv. Jana
Svatodu$ni mse | procesi Sumperk Kititele
VEsténi Véitirna Sumperk Namésti Miru

Zdroj: Viastni zpracovani
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Slavnosti za¢inaji v sobotu rano zahajenim starostou mésta Sumperka, dale bdhem obou
dvou dnt vystoupi na hlavni scéné¢ nékolik hudebnich skupin, kouzelnik a dalsi
protagonisté s historickymi pfedstavenimi (ohniva show, cikansky tanec, inkvizice a
tortura a upaleni ¢arodéjnice). V ulicich mésta se budou po oba dva dny potulovat herci
v dobovych kostymech ¢arodéjnic a inkvizitorti. Na namésti Miru se uskutecni dobovy
jarmark s prodejem nejriznéj$ich knih, bylinek, kofeni, ¢aji, oleju, lektvard, karet,
kamenit, svicek nebo masti a bude zde stat i prava véstirna. V kostele svatého Jana
Kititele probéhne mSe za vSechny zemielé obéti carodéjnickych procest. Bude
pfipraven i bohaty program pro déti formou nejrizngjSich soutézi vcetné miss
¢arodéjnice. Nebudou chybét ale ani soutéze pro dospélé (nejrychlejsi kosté, ucinné
zaklinadlo). V aredlu M¢stské knihovny se budou konat ptfednaSky na rGiznd témata
souvisejici s Carod&jnickymi procesy, které povedou uznavani odbornici. V kiné¢ Oko
pobézi kazdé dvé hodiny filmy o Carodé&jnictvi u nas i v zahrani¢i a v divadle pak
predstaveni Carodgjky ze Salemu a Vymitani d’abla v podéani spolku Savioli. U radnice
se kazdé dvé hodiny uskutecni prochdzkovy okruh s ndzvem ,,Kde zily Carodé&jnice®,
ktery provede navstévniky céasti mésta po domech, kde udajné carodéjnice bydlely.
V piipad¢ zajmu bude také mozné vystoupat na radni¢ni véz s rozhledem do Sirokého
okoli. Mistnosti budovy Vlastivédného muzea se proméni v expozici ,,Navrat do 17.t¢ho
stoleti. 'V nedaleké vesnici Lou¢né nad Desnou se v piipadé¢ zdjmu navstévnika
uskute¢ni jizda po &arod&jnické cyklotrase s cilem v Sumperku, ktera je vhodna pro
vSechny veékové kategorie (kola si musi navstévnici pfivézt vlastni). Na této cyklotrase
jsou instalovany pomnic¢ky a pamétni desky, které pfipominaji mistni udalosti vztahujici
se k ¢arodé&jnickym procesiim. Na prvni zastavce ve Vernifovicich bude v restauraci

,,U Carodéjky* piipraven pro kazdého cyklistu ob&erstvovaci napoj. Kromé téchto akci
bude pro néavstévniky slavnosti otevien i zamek Velké Losiny a Geschadertv dim.
Slavnost bude ukoncena v nedéli vecer pochodiiovym privodem k pamétni desce K. A.

Lautnera.

56



U¢inkujici

Maxim Turbulenc — ¢eska hudebné tanec¢ni skupina zalozend v roce 1994,
Skupina se zamétfuje predevsim na humorné pojaté pisnicky a ptredélavky
starSich hitt, které predstavuje v diskotékové tipraveé. Zpiva predevsim pro déti,
Cechomor — prazska hudebni skupina zalozena roku 1988, ktera hraje Geské,
moravské a slovenské lidové pisné. Za dobu svého plisobeni procestovali celou
Evropu, Severni Ameriku a Rusko,

Orchidea — hudebni skupina, ktera se zaméfuje na $lagry radiovych hitu,
Bludovénka — mistni dechova hudebni skupina,

Kouzelnik — Radek Bakalaf, mistr Ceské republiky v moderni magii,

Spolek Savioli — zapadoceska skupina historického Sermu, kterd pro slavnosti
zajisti kompletni program od divadelnich ptfedstaveni, ohnivou show, cikansky
tanec, pritvod s pochodnémi tak i soutéze pro malé ¢arodgje,

Véra Noskova — spisovatelka zabyvajici se problematikou ¢arodé&jnictvi nejen
v Ceské republice,

Doc. PhDr. Vojtéch Cekota — historik, spisovatel a vysokoskolsky profesor
déjin,

Mgr. Drahomir Polach — historik a archivaf mésta Sumperk.
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Tab.8. Casovy harmonogram slavnosti

Kulturni zafizeni Akce Den slawnosti |Cas
Diam kultury Slavnostni zahdjeni starostou mésta sobota 9:00
Dechové hudba Bludovénka sobota 9:30
Détska soutéz "Miss Carodé&jnice" sobota 12:30
Hudebni skupina Maxim Turbulenc sobota 14:00
SoutéZe pro dospélé sobota 17:30
Hudebni skupina Orchidea sobota 19:00
Kouzelnik nedéle 10:00
Hudebni skupina Cechomor nedéle 12:00
Divadlo Divadelni hra Carodéjky ze Salemu sobota 10:00
M¢éstska knihovna Prednaska "Carodéjnické procesy na Sumpersku sobota 12:30
Piednaska "Carodéjnictvi dnes a diive" sobota 16:00
Prednaska "Vzik inkvizice a jeji poslani" nedéle 10:00
Radnice Prochazkovy okruh "Kde zly ¢arodéjnice" sobota, nedéle | Kazda licha hodina od 9 do 17 hod.
Vyhlidka zradniéni véze sobota, nedéle | Kazda suda hodina od 10 do 17 hod.
Zakonceni slavnosti - privod s pochodnémi nedéle 19:00
Kino Oko Kladivo na ¢arodéjnice sobota, nedéle | 10:00 a 18:00
Carodéjnictviv priibéhu véki sobota, nedéle | 12:00
Kat a kyvadlo sobota, nedéle | 14:00
Kronika strachu sobota, nedéle | 16:00
Vlastivédné muzeum Vystava "Navrat do 17. tého stoleti" sobota, nedéle |9:00 - 17:00
Geschadertv dim Expozice mapujici ptib&hy lidi odsouzenych z ¢arodéjnictvi |sobota, nedéle | 9:00 - 17:00*
Zamek Velké Losiny Prohlidka zamku (¢arodé&jnicky sal) sobota, nedéle | 9:00 - 16:00*
Namésti Miru Carodéjnicky jarmark sobota, nedéle | 9:00 - 18:00
Véstira sobota, nedéle |9:00 - 18:00
Carodé&jnicka cyklotrasa] Cyklo okruh s nainstalovanymi pomnicky ¢arodéjnic sobota, nedéle |9:30
Restaurace u Carodéjky |Ob&erstvovaci napoj zdarma sobota, nedéle | 11:00 - 21:00
Pavlinin dvir Soutéze pro malé Carodéje sobota 9:30 - 12:00
Cikansky tanec s tamburynou sobota 13:00
Divadelni hra Vymitani d'abla sobota 20:30
Ohniva show sobota 22:00
Inkvizice, tortura a upaleni carodéjnice nedéle 15:00
Kostel sv. Jana Kititele |[M$e za zemielé obéti carodéjnickych procest nedéle 9:30

*Prohlidky se konaji kazdou hodinu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr.9. T¥i arovné produktu — slavnosti ,,AD CAELOS PROSPERO*
Zdroj: Horner & Swarbrooke 2003, Viastni zpracovdni
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5.4.2 Cena
Cena vstupenky na vikendové slavnosti ,,AD CAELOS PROSPERO*“ byla

rozvrzena dle diferenciace cen podle segmentace klientely na dospélé, déti, seniory,

ZTP a studenty. Cena vstupenky se také odviji od toho, zda névstévnici pfijdou na

slavnost jeden den nebo zistanou po cely vikend, s tim, Zze zvyhodnéné jsou vstupenky

dvoudenni.

Tab.9. Cenik vstupenek na slavnosti ,,AD CAELOS PROSPERO“

Pocet dni Vékova kategorie

Dospéli Déti* SeniofFi, ZTP, Studenti**
1den 280 K¢ 140 K¢ 200 K¢
2 dny 420 K¢ 210 K¢ 290 K¢

* Déti do 15 let

** Pouze po predlozeni platného prikazu

Zdroj: Vlastni zpracovani

V cené vstupenky je zahrnuta:

vyhlidka z radniéni véze,

prochazkovy okruh ,,Kde Zily ¢arod€jnice* s priivodcem,

navstéva zdmku Velké Losiny,

navstéva Geschaderova domu,

navstéva expozice vlastivédného muzea,

vylet na kole s priitvodcem po Carod€jnicke cyklotrase,

obcerstvovaci napoj v restauraci u Carodéjky,

vSechna divadelni, filmov4 a historické ptedstaveni,

vystoupeni viech hudebnich skupin (Cechomor piiplatek 50 K¢&),

vyhry v soutéZzich pro déti 1

veSkeré prednasky.

pro dospéle,
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5.4.3 Misto

Distribuce slavnosti ,,AD CAELOS PROSPERO bude probihat zprostiedkované za
prispeni pomoci ze strany:

e okolnich informaénich center v blizkosti Sumperka,

e informaéniho centra v Olomouci,

e informaéniho centra v Sumperku.
Prodej vstupenek bude probihat 2 meésice pfed zahajenim slavnosti v Informacnich
centrech Zabieh, Velké Losiny, Mohelnice, Rymartov, gtity, Jesenik, Olomouc a
Sumperk. Dané rozmisténi pokryje veskeré pifjezdové komunikace do Sumperka. Ke
kazdé¢ zakoupené vstupence dostane navstévnik brozuru s detailnim programem
slavnosti (Obr.12.). Brozury budou tistény v ¢esting, polstin€, némciné a angli¢ting.

Vstupenku bude mozné taktéz zakoupit i na misté v dobé konani slavnosti.

5.4.4 Propagace
bude tfeba zaméfit. Smyslem je totiZ oslovit cilovou skupinu nejen v Olomouckém
kraji, ale i potencialni navstévniky z celé Ceské republiky. Propagace bude probihat
prostiednictvim:
e internetové stranky,
- Mésta Sumperk — pozvanka a program slavnosti,
- Megsta Olomouc — V sekci kalendar akci,
- Kudy z nudy — v sekci aktuality a kalendafi akci (zdarma),
- CzechTourism — zveftejnéni v regionalnim Info-bulletinu a kalendafi akci
(zdarma),
- Ministerstvo kultury — v sekci akce v CR (zdarma),
- Vyletnik — v sekci akce, vyhldSeni soutéze o vstupenky na slavnosti
(protihodnota),
- Ityden — odborny ¢lanek v sekci zpravodajstvi z regionu (zdarma),
- Jeseniky — sdruzeni cestovniho ruchu — v sekci akce,

- Toulava kamera — kalendar akci, pozvanka na slavnosti (zdarma).
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plakaty,

Tab.10. Pocet plakati a jejich rozmisténi

Misto Pocet v ks

Sumperk 20
Okolni vesnice 22
Olomouc 10
Mohelnice 3
Zabteh 2
Rymatov 4
Jesenik 5
Lanskroun 4
CELKEM 70

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.5

Proj

radio — 30ti sekundovy spot v radiu Cas, Hitradiu Apollo a Fajn Réadiu Hity,
ktery se bude vysilat tyden pred slavnosti od soboty do patku mezi 13 a 16
hodinou,
noviny,

- Sumpersky a Jesenicky denik — &lanek o slavnostech vEetnd programu,

- Sumpersky zpravodaj — ¢lanek o slavnostech véetn& programu,

- Informacni bulletin Jeseniky — ¢lanek o slavnostech.
facebook — zalozeni skupiny ,,Hura na slavnost ¢arodé&jnic®,
televize Nova,

- Tn.cz — podrubrika Vase zpravy,

- Snidané s Novou — pozvanka na slavnosti.

podpora prodeje — pohlednice, svicky, balonky, puzzle.

Management projektu a rizeni lidskych zdroji

ekt predklada mésto Sumperk, které ponese plnou zodpovédnost za jeho Fizeni a

realizaci. Mésto je spravnim, politickym a hospodaiskym centrem severozapadni

Moravy. Mezi kulturni zatizeni, které mésto vlastni patti Kino OKO, M¢stska knihovna,

Dim kultury a mezi organizace s majetkovou ucasti mésta pak Divadlo Sumperk, kde

se konaji veskeré kulturni a spolecenské akce. Mésto navenek zastupuje starosta mésta

Sumperk pan Mgr. Zden&k Broz. Organiza¢ni struktura odpovédna za projekt:
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Starosta

Tajemnik

odbor
ekonomického
T0ZVOje

odbor
marketingu

odbor financni
a planovaci

Personalni

odborkultury a

oddéleni vnéjsich vztah

oddeélen
externiho
financovani

oddeélent
kultury a
cestovniho
ruchu

Obr.10. Organizaéni struktura projektu

Zdroj: Kontakty — Sumperk, viastni zpracovani
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Tab.11. Prehled potiebnych pracovnich mist

Pocet
Lo Vytvoren,ych PoZadavky na | PoZadavky | Pravni M,zdove OdvE) dy za
Pracovni misto pracovnich iz s . naklady |zaméstnance
. vzdélani na praxi | forma N -
mist na v K¢
dané pozici
SS
ekonomického

Ugetni 1| zaméfeni 3 roky HPP* 21 002 8 086 K¢&
Asistent
projektového
managera 1/ VS 3 roky HPP* 33717 12982 K¢
Projektovy
manager 1/VS 5 let HPP* 42 620 16 409 K¢
Odborny pracovnik
v marketingu 1/ vVOS 2 roky HPP* 26739 10295K¢
Personalni
manager 1/ VS 2 roky HPP* 23 331 8 983 K¢
Pracovnik
externiho
financovani 1/ vVOS 1 rok HPP* 22 568 8 689 K¢
Odborny pracovnik
kultury a
cestovniho ruchu 1| vOS 2 roky HPP* 21 002 8 086 K¢
Prodavac
vstupenek 3| nejsou neni Dpp** 12 642 0 K¢
Pracovnik ostrahy 10 | nejsou neni DPP** 12 828 0 K¢
Privodce 6 SS 1 rok DPP** 14 560 0K¢
Technicky
pracovnik 6 SS 2 roky HPP* 25 681 9 887 K&
Reditel
ptispévkové
organizace 3/VS 3 roky HPP* 35 686 13 739 K¢
Nekvalifikovany
pracovnik 4 | nejsou neni DPP** 12 367 0 K¢

*Hlavni pracovni pomé&r

**Dohoda o provedeni prace

***Sazba celkového pojistného &ini 38,5 %

Zdroj: Regionalni statistika ceny prace — porovnani kraju, Vlastni zpracovani

Pracovnici na hlavni pracovni pomér budou zaméstnanci Méstského ufadu Sumperk a

na projektu budou pracovat 3 mésice 8,5 hodiny denn¢. Ostatni externi pracovnici jsou

zamé&stnani na 3 dny a pracuji na dohodu o provedeni prace v priméru 10 hodin denné.

Vytvofena pracovni mista maji ndsledujici pracovni napli:
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ucetni

starosta (projektovy manager)

garant projektu,

veskera organizace a odpoveédnost za projekt.

tajemnik

asistent projektového managera,

vyjednavani se sponzory, podnikateli a i¢inkujicimi (investi¢ni etapa),
moderovani na hlavni scén¢ (realiza¢ni etapa),

kontakt s policii, zdravotni sluzbou a dopravnimi spole¢nostmi
(investicni etapa),

administrativni ukony (investi¢ni etapa).

vedeni ucetnictvi projektu (investi¢ni etapa),
mzdové ucetnictvi (investi¢ni etapa),

provedeni rozpoctu projektu (realizacni etapa).

pracovnik externiho financovani

vybirani poplatkli od stankaii (realizacni etapa),
uzavirdni smluv se sponzory (investi¢ni etapa),
stanovovani cen vstupenek (investi¢ni etapa),

uzavirani smluv s mistnimi podnikateli (investi¢ni etapa).

personalni manager

leader teamu,

nabor externich pracovnikll a uzavirani smluv (investi¢ni etapa),
organizace prace veSkerych pracovnich sil,

mzdové ohodnoceni pracovnikl (investi¢ni etapa),

styk s vefejnosti (investiéni a realiza¢ni etapa),

motivace lidskych zdroj.

odborny pracovnik v marketingu

analyza trhu (pfedinvesti¢ni etapa),
navrh propagacnich materidlli (investi¢ni etapa),

navrh grafické podoby plakatti a brozur (investi¢ni etapa),
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vyjednavani a uzavirani smluv v oblasti reklamy a propagace (investi¢ni

etapa).

odborny pracovnik kultury a CR

kontakt s informa¢nimi centry v okoli (investi¢ni etapa),
uzavirani smluv s u€inkujicimi (investi¢ni etapa),
webmaster,

jazykovy pieklad brozur (investi¢ni etapa),

sestaveni nabidky slavnosti véetné harmonogramu (investi¢ni etapa).

feditel ptispévkové organizace

organizace prace v Méstské knihovné, Domu kultury a ve
Vlastivédném muzeu,

feSeni krizovych situaci.

technicky pracovnik

prace technického razu v Divadle, King, Muzeu, Domé kultury
(zvukat, jevistni technik, osvétlovac, promitac, technicky pomocnik),
dohled nad poradkem v zatizeni (realiza¢ni etapa),

usporadani zasedaciho potadku (realizacni etapa),

kontrola platnych vstupenek (realiza¢ni etapa).

prodavac vstupenek

prodej vstupenek (naramkii),
prodej propagaénich materiala slavnosti (realizacni etapa),

poskytovani informaci o slavnostech (realiza¢ni etapa).

priuvodce

provadéni navstévniklh po carodéjnické cyklotrase, prochdzkovym
okruhem ,,Kde zily ¢arodéjnice* a vystup na radnicni véz

(realizacni etapa),

pravodcovsky vyklad v Geschaderové dom¢ a ve Vlastivédném muzeu

(realizacni etapa).

pracovnik ostrahy

zajisténi pofadku a bezpeci v kulturnich zatizenich (realizacni etapa).
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e nekvalifikovany pracovnik

doplitkkové prace pomocného charakteru (realizacni etapa),

vybirani parkovného (realiza¢ni etapa),

prodej propagacnich materidll (realizacni etapa).

5.6 Technické a technologické aspekty

Pro ucely tohoto projektu nejsou vymezeny zadné zvolené technologie ani technické
parametry zafizeni, jelikoz vystupem neni vyrobek ale sluzba. Jediné véc, kterd je v této
souvislosti dulezita, je vyroba propagacnich materiali slavnosti. Jednd se zejména o
vyrobu a graficky navrh plakatl, brozur s programem a mapkou a vSech propagacnich
materialt slavnosti (klicenky, puzzle, pohlednice, svicky, atd.). Veskeré detailni navrhy
téchto propagacnich materiali budou v kompetenci marketingového oddéleni
Méstského ufadu Sumperk. Vyrobu a tisk propagaénich materialti pak zajisti firma

poskytujici sluzby v oblasti reklamy a obchodu.

5.6.1 Plakaty

Plakaty ve méstech budou umistény na sloupech na vetfejnych mistech a v obcich na
vyvésnich tabulich. Jednd se o velice popularni formu reklamy, kterd umoznuje vylep
plakatu na frekventovanych mistech. Tyto reklamni nosi¢e budou pouzity z toho
divodu, Ze se hodi predevs§im pro prezentaci kulturnich akci a navic zaséhnou cilovou
skupinu té€sné pred dveimi jejich domovii. Technické parametry plakatu:

e rozmér: Al (594 x 841 mm),

e Dbarvy tisku: plnobarevny,

e typ papiru: plakitovaci matny (200 g),

e pocet: 70 ks,

e cena s DPH: 8,30 K¢&/ks.
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Obr.11. Plakat slavnosti ,,AD CAELOS PROSPERO*

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.6.2 Brozury s programem a mapkou

Soucasti kazdé vstupenky bude cCtyfstrankovad brozura s programem celé slavnosti

vcetn€ mapky a stranky vénované sponzoriim projektu. Technické parametry brozury:

rozmér: A6 (105 x 148),

barvy tisku: plnobarevny,

typ papiru: Ktida 80,

knihaiské zpracovani: V1 (vazba §ita na 2 ocka),

pocet: 3000 ks (150 v polsting, 150 v némcing, 200 v anglictiné a 2 500
Vv ¢esting),

cena s DPH: 3,07 K¢&/ks.

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.6.3 Identifika¢ni naramky

Kazdy navstévnik pti zaplaceni vstupenky také dostane identifika¢ni pasku na ruku.

Tyto identifikacni pasky jsou jednoduché, ptehledné a ekonomicky nejjednodussim

feSenim pro identifikaci navstévnikl. Jsou vyjimecné diky vodéodolnému lepidlu,

potisku a hlavné z ditvodu neptenositelnosti, tim padem si je nemohou navstévnici
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vyménovat. Dals$i vyhoda se taktéz skryva v potisknutelné ¢asti, kterd je urCena pro

reklamu.

Perforavana cast s lepidlem

Potisknutelna cast

/

Vase logo | Vas text

00000

Seriove Cislo naramku
Obr.13. Identifika¢ni pasek pro navstévniky
Zdroj: Identifikacni ndaramky

Technické parametry identifikaéniho pésku:
e rozmér: 3/4* (1,905 cm),
e material: Tyvek - kombinuje nejlepsi vlastnosti papiru, folie a tkaniny,
e Dbarevna provedeni:
Déti - sobota (rizove),
- nedéle (fialové),
- obadny (Cervené).
Dospéli - sobota (zIuté),
- nedéle (zelené),
- oba dny (modré¢).
e pocet: 3 000 ks,
e CenasDPH: 1,80 K¢/ks.
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5.6.4 Propagacni materialy
Navstévnici budou mit moznost si na slavnosti zakoupit i pamétni suvenyry
(balonky, svicky, pohlednice, puzzle).
Pohlednice
Technické parametry:
e rozmér: DL (210 x 99 mm),
e Dbarevné provedeni: CMYK ofset (pfedni strana plnobarevné, zadni strana
¢ernobile),
e pocet: 3 000 ks,
e cenas DPH: 2,12 K¢/ks.
Svic¢ky
Technické parametry:
e rozm¢ér: Hranol 6x6x9 cm,
e material: parafin,
e barevné provedeni: ¢ervena, zluta, modra (potisk dvé barvy),
e pocet: 100 ks,
e cenas DPH: 67,30 K¢/ks.
Puzzle
Technické parametry:
e rozmér: A4 (28,7 x 20 cm/ 130 dilki),
e pocet: 100 ks,
e cenasDPH: 43 K¢.
Balonky
Technické parametry:
e pramér: 27 cm,
e oObjem: 101,
e technika potisku balonki: Sitotisk,
e pocet: 500 ks,
e cenas DPH: 2,3 K¢.
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5.7 Dopad projektu na Zivotni prostiedi

Projekt nema zadné zavazné dopady na zivotni prostiedi. V pribéhu realizace
projektu by vSak teoreticky mohlo dojit ke zvySené hlu¢nosti ve mésté. Této skutecnosti
se zCasti predejde tim, ze veskeré hudebni skupiny vystupujici na slavnosti se budou
prezentovat v uzavienych prostorach a nikoliv pod Sirym nebem. Dals§i dopady mohou
téz nastat zprostfedkované prostiednictvim koncentrace poptavky po sluzbach ¢i
produktech projektu v dusledku nartstu koncentrace turistického ruchu a souvisejicich

nasledkt vandalismu a zatézovani okolni pfirody.

5.8 Zajisténi investi¢niho a obéZného majetku

58.1 Seznam potiebnych investic

vvvvvv

v oblasti promotion.

Tab.12. Seznam poti‘ebnych investic v oblasti promotion (propagace)

Nazev Pocet v ks | Cena 1 ks (véetné DPH) | Cena celkem

Tisk plakati (594 x 841 mm) 70 8,30 K¢ 581 K¢
Tisk brozur (105 x 148 mm) 3000 3,07 K¢ 9210 K¢
Identifikacni naramky 3 000 1,80 K¢ 5400 K¢
Propagacni materialy -

pohlednice 3000 2,12 K¢ 6 360 K¢
Propagacni materialy - svicky 100 67,30 K¢ 6 730 K¢
Propagacni materialy - puzzle 100 43,00 K¢ 4 300 K¢
Propagacni materialy -

balonky 500 2,30 K¢ 1150 K¢
Reklamni spot v radiu 10 1 170,00 K¢ 11 700 K¢
Pozvanka na slavnosti ve

snidani s Novou 1 1 7500,00 K¢ 17 500 K¢
CELKEM 62 931 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani
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5.9 Financni plan a analyza projektu

5.9.1 Kalkulace nakladi

Pti stanovovani nakladu se vychazelo z diive zjisténych skutecnosti
(Tab.11., Tab.12.), dale pak z informaci o cenach, které poskytli potencialni u¢inkujici
(Tab.13) a zbytek nakladid byl stanoven odhadem vzhledem k souc¢asné situaci na trhu.

Tab.13. Smluvni honoraie G¢inkujicich

Ulinkujici Honorar

Dechova hudba Bludovénka 11 000 K¢
Hudebni skupina Maxim Turbulenc 37 808 Kc&*
Hudebni skupina Orchidea 12 500 K¢
Kouzelnik 1500 K¢
Hudebni skupina Cechomor 101 808 K¢&*
Spolek Savioli 35 700 K¢
Mgr. Drahomir Polach zdarma
Véra Noskova 1200 K¢
Doc. PhDr. Vojtéch Cekota 1500 K¢
Mse 2 300 K¢
CELKEM 205 316 K¢

* yvéetné dopravy z Prahy (8 K¢/km)
Zdroj: Viastni zpracovani
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Tab.14. Stanoveni fixnich a variabilnich naklada slavnosti

Fixni naklady Castka Variabilni naklady Castka

Mzdy zaméstnanci 608 548 K¢ | Vstupni naramky 5400 K¢

SP,ZP 234 301 K¢ | Brozury 9210 K¢

Mzdy externich pracovnikil 41 324 K¢ | Toi toi sanitarni sluzby 9500 K¢
Obcerstveni, prohlidka

Honorare u¢inkujicim 205 316 K¢ | zamku 39 900 K¢

Cestovné 1280 K¢

Kancelarské potieby 3 740 K¢

Spotieba energie,vody, PHM 13 220 K¢

Propagacni materialy 18 540 K¢

Vyzdoba mésta 16 890 K¢

Poplatky bankam 2 300 K¢

Telefony, internet 12 940 K¢

Poradenské a pravni sluzby 5500 K¢

Plakaty 581 K¢

Pojisténi podnikatelskych rizik 2 200 K¢

Pozarni, policejni a Iékatsky

dozor 10 400 K¢

Propagace v médiich 29 200 K¢

Uklidova sluzba 5000 K¢

Vypracovani studie

proveditelnosti 11 900 K¢

CELKEM 1223 180 K¢ 64 010 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab.15. Struktura rozpoc¢tovych nakladi slavnosti

Druh nakladu Celkem

1. Osobni naklady zaméstnanci, z toho: 884 173 K¢
a) mzdy 608 548 K¢
b) SP a ZP 234 301 K¢
¢) dohody konané mimo pracovni pomeér 41 324 K¢
2. Ostatni osobni naklady, z toho: 205 316 K¢
a) honorare, odmény u¢inkujicim 205 316 K¢
3. Cestovné, z toho: 1280 K¢
a) dopravni naklady 1280 K¢
4. Materialové naklady, z toho: 57 790 K¢
a) kancelatské potieby 3 740 K¢
b) spotieba energie, vody, PHM 13 220 K¢
¢) propagacni materialy 18 540 K¢
d) vyzdoba mésta 16 890 K¢
¢) vstupni naramky 5400 K¢
5. Sluzby a ostatni provozni naklady, z toho: 138 631 K¢
a) poplatky bankam 2 300 K¢
b) telefony, internet 12 940 K¢
c) poradenské a pravni sluzby 5500 K¢
d) sluzby reklamnich agentur 9791 K¢
¢) pojisténi podnikatelskych rizik 2 200 K¢
f) pozarni, policejni a lékatrsky dozor 10 400 K¢
g) propagace v médiich 29 200 K¢
h) uklidova sluzba 5000 K¢
i) Toi toi sanitarni sluzby 9 500 K¢
j) obcerstveni, prohlidka zamku 39900 K¢
k) vypracovani studie proveditelnosti 11 900 K¢
NAKLADY CELKEM 1287 190 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

5.9.2 Predpokladané vynosy

Predpokladané vynosy projektu se skladaji z velké €asti z vybraného vstupného na
slavnosti, pfi¢emz se odhaduje, Ze béhem vikendu slavnosti navstivi zhruba 2 500
navstévnika (Tab.16.). Pfi stanovenych cenach vstupenek za jednotlivé vékové

kategorie (Tab.9.) by celkova vySe vynosu ze vstupného ¢inila 727 000 K¢ (Tab.17.).
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Tab.16. Odhadovany pocet navstévniki

Pocet dni Pocet osob vékové kategorie Pocet 0sob
Dospéli Déti Seniofi, ZTP, Studenti

2 dny 840 320 240 1400

1 den 330 150 620 1100

CELKEM 1170 470 860 2 500

Zdroj: Viastni zpracovani

Tab.17. Odhadovana vySe vybraného vstupného

Pocet dni Odhadovana vySe vstupného vékové kategorie Vyse vstupného
Dospéli Déti Seniofi, ZTP, Studenti

2 dny 352 800 K¢ 67 200 K¢ 69 600 K¢ 489 600 K¢

1den 92 400 K¢ 21 000 K¢ 124 000 K¢ 237 400 K¢

CELKEM 445 200 K¢& 88 200 K& 193 600 K¢& 727 000 K&

Zdroj: Viastni zpracovani

Mezi dal$i ocekévané vynosy patii:

Parkovné — predpoklada se, ze za vikend vyuzije parkovani ve mésté asi 240 aut,
coz pii parkovném 100 K¢/den celkem €ini 24 000 K¢,

Poplatky od stankatit — poplatky budou vybirany jak od podnikateli
provozujicich femesIné stanky, tak i od stdnkafd s obCerstvenim, pficemz se
pocitd s piiblizn¢ 42 stanky femeslnymi za 400 Kc¢/den a 10 stanky
s obcerstvenim za 600 K¢/den. Celkem bude tedy vybrano 45 600 K¢.

Prodej propagac¢nich materialii — na jarmarku bude umistén i jeden stanek, ktery
bude proddvat propagani materidly slavnosti. K nakladim na vyrobu
propagacnich materiald bude pfipoctena 50% ni pfirdZka a za predpokladu, Ze se
vSechny propagacni materidly prodaji bude vynos ¢init 37 080 K¢.

Piiplatek za hudebni skupinu Cechomor — Pro z4jemce, kteii budou mit zajem si
poslechnout hudebni skupinu Cechomor bude ke vstupnému piipoétena Gastka
50 K¢. Pfi odhadu, Ze tak ucini zhruba 970 navstévniki bude vynos €init

48 500 K¢.

Sponzoring — Vv investiéni etapé projektu budou osloveni potencialni firmy a
podnikatelé za ucelem sponzoringu slavnosti. Jako protihodnota jim bude

nabidnuta moznost prezentace reklamnich plakati umisténych v Domu kultury,
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kde se predpokladd nejvétsi koncentrace navstévnikd. Od sponzorti by se
celkové odhadem mohlo vybrat na 85500 K¢ a dale se také predpoklada
vénovani vécnych cen do soutézi pro déti i pro dospelé.

e Vlastni prostifedky z rozpodtu mésta — navrhovany rozpodet mésta Sumperk na
rok 2010, pro oblast kulturni akce mésta a propagace ¢ini celkem 3 820 000 K¢.
Na vyrovnani nakladd slavnosti mésto ztohoto rozpoctu vynalozi vlastni

prostiedky v celkové vysi 319 510 K¢.

Tab.18. Odhadovana vySe vynosi

Vynosova polozka Vynos
Parkovné 24 000 K¢
Poplatky od stankait

femeslné stinky 33 600 K¢
obderstvovaci stanky 12 000 K¢
Prodej propagac¢nich materiala 37 080 K¢
Piiplatek za Cechomor 48 500 K&
Sponzoring 85 500 K¢&
Vlastni prostiedky z rozpo¢tu mésta 319 510 K¢
Vstupné 727 000 K&
CELKEM 1287 190 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Hospodarsky vysledek = Vynosy — Néklady
Hospodatsky vysledek = 1 287 190 K¢ - 1 287 190 K& =0 K¢
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5.9.3 Cash flow

Posledni mésic prvniho roku bude k dispozici ¢astka z rozpoctu meésta ve vysi

319 510 K¢, ze které budou nésledné vyplaceny vSechny prvotni vydaje na zajisténi

slavnosti. Ostatni pfijmy ze slavnosti se ocekavaji az v mésici srpnu, tedy v mésici

potadani slavnosti.

Tab.19. Cash flow slavnosti ,,AD CAELOS PROSPERO“

1. Rok

2. Rok

Polozky Cash flow

XII.

V.

V.

VI.

VII.

VIII.

XI.

XII.

Vlastni prosttedky zrozpo¢tu mésta

319510

Vypracovani studie proveditelnosti

-11900

Poradenské a pravni sluzby

-2500

-3000

Bankovni poplatky

-1150

-1150Q

Poplatky za telefon, internet

-1240

-1340

-1740

-1120

-1170

-1190

-1360] -1430

-1990

-360

Pojisténi

-1100

-11008

Cestovné

-1280

Nakup kancelaiskych potieb

-3740

Nakup propagaénich materiala

-18540

Nakup vstupnich naramka

-5400

Sponzoring

85500

Mzdy za prvni mésic

-190979

SP, ZP za prvni mésic

-73530

Vstupné

727000

Mzdy za druhy mésic

-190979

SP, ZP za druhy m¢sic

-73530

Vyzdoba mésta

-16890

Sluzby reklamnich agentur

-9791

Parkovné

24000

Poplatky od stankait

45600

Prodej propagac¢nich materiali

37080

Piiplatek za Cechomor

48500

Propagace v médiich

-29200

Toi toi sanitarni sluzby

-9500

Mzdy za tfeti mésic

-226590

SP, ZP za tieti mésic

-87241

Mzdy externich pracovniki

-41324

Honorafe pro G¢inkujici

-205316

Spotieba energie, vody a PHM

-13220

Pozarni, policejni a 1ékatsky dozor

-10400

Uklidova sluzba

-5000

Obcerstveni, prohlidka zimku

-39900

CASH FLOW V KC

301620

300280

294260

293140

291970

290780

261740 81301

631601

2250

2250

2250

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr.13 Vyvoj Cash flow slavnosti ,,AD CAELOS PROSPERO*

Zdroj: Viastni zpracovani

5.10 Zavérecné hodnoceni projektu
Z finan¢niho rozpoctu slavnosti ,,AD CAELOS PROSPERO* vyplyva, Ze projekt

nebude ziskovy, jelikoz hospodatsky vysledek je nulovy. Neda se vsak fici, ze tim bude
potlacena efektivnost celého projektu. Celkovy pfinos projektu nebude v tomto piipadé
primarné lezet na zisku z konani slavnosti, ale na zcela jinych zamérech. Mésto
Sumperk potiebuje nejprve oslovit pichozi navitévniky a nasledné je presvédgit o tom,
7e jejich volba piijet byla spravna. Problematika Dark Tourismu neni v Ceské republice
jeste zabéhnutym potadkem. Lidé pfesto maji chut’ stale objevovat a zkouset nové véci,
a pokud se blyskne jakakoliv pfileZitost ke zméné, jejich touha se bezesporu brzy
projevi. Zamérem prvého ro¢niku tedy bude vyvolat zajem u populace o tento netradicni
druh cestovniho ruchu. Pokud slavnosti probéhnou podle ptedpokladi a néavstévnici
budou spokojeni, radi se opét vrati. Za téchto okolnosti se nabizi otazka, zda podobné

slavnosti v budoucnu nezopakovat. A tieba uz se zminénym ziskem.
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5.11 Analyza reSeni rizik

Béhem pribéhu slavnosti nebo jesté v jeho piipravné fazi by se mohlo objevit
nékolik nahodilych udalosti, které by predstavovali urcitou hrozbu. Z tohoto diivodu je
tieba si dopfedu piipustit uréita rizika, ktera mohou v souvislosti s projektem nastat.

Predejit témto situacim se da jen prostiednictvim vymezeni variantniho feSeni.

. Hrozba: V den poiadani slavnosti nedorazi hudebni skupina.
Opatreni: Pro tento piipad bude doptedu domluveno, ze misto predpokladané hudebni
skupiny vystoupi mistni Sumperskd hudebni skupina No.2, kterd svym Sirokym
repertoarem pisni z oblasti rocku, popu a hard-rocku zajisti plnohodnotné piedstaveni.

. Hrozba: Navstévnici poskodi nebo odcizi majetek z kulturniho

zarizeni
Opatieni: Mésto Sumperk si preventivné zajisti pojisténi majetku a podnikatelskych
rizik. Veskeré vzniklé Skody tak budou hrazeny z tohoto pojisténi. V piipadé, ze vinik
bude pristizen pii ¢inu bude nucen uvést véci do potadku a uhradit vzniklou skodu.

o Hrozba: Na slavnosti nedorazi predpokladany pocet navstévniki
Opatreni: Pokud na slavnosti dorazi méné navstévniki nez se predpokladalo a klesne
tim padem 1 jeji vynos bude tento deficit pokryt z rozpoctu mésta, ktery je urceny na
kulturni akce mésta a propagaci.

o Hrozba: Neprizen pocasi vV den konani slavnosti
Opatreni: Aktivity, které se pivodné mély odehravat pod Sirym nebem se piesunou do
provizornich prostor. Konkrétné détské soutéze se presunou do Domu déti a mladeze a
veskera predstaveni pak do Divadla, které nebude plné vyuZito.

. Hrozba: Neprodaji se vSechny propaga¢ni materialy
Opatreni: V tomto piipad¢ se po skonceni slavnosti poskytnou propagacni materialy
k prodeji informaénimu centru v Sumperku nebo se piipadné mohou pouzit pfi dalsim

ro¢niku slavnosti.
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5.12 Harmonogram projektu

Nésledujici tabulka zobrazuje harmonogram projektu, ktery je rozdélen na

predinvesti¢ni, investi¢ni a realiza¢ni etapu. Délka trvani jednotlivych aktivit je redlna a

zohlediiuje i1 Casové rezervy.

PoloZka

Analyza trhu a poptavky

1. Rok 2. Rok I

Podnikatelsky zamér

Studie proveditelnosti

Formulace rizik projektu

Rezervace kulturnich zafizeni

Zajisténi zdroju piedfinancovani a financovani projektu

Hledani vhodnych partnert ke spolupraci

Vybérové tizeni - dodavatelé sluzeb

Hledani vhodnych kandidata pro promotion

Vybérové tizeni - pracovni sily

Vytvofeni pracovniho teamu

Hledani sponzort projektu

Rozdéleni ¢innosti a kompetenci pracovnimu teamu

Sestaveni ¢asového harmonogramu slavnosti

Uzavirani smluv se sponzory, pracovni silou, dodavateli sluzeb

Graficky navrh plakatt a brozur a jejich jazykovy preklad

Uzavirani smluv s partnery a kandidaty pro promotion

Tisk plakati a brozur

Nakup propagacnich materiala

Promotion slavnosti

Zajisténi policejniho, pozarniho a 1ékaiského dozoru

Pfipravné prace pied zahdjenim slavnosti

Ptedprodej vstupenek

REALICNI ETAPA

Prodej vstupenek

Slavnostni zahajeni

Vyhodnoceni a ukonéeni projektu

Vyuctovani projektu

Obr.14. Harmonogram projektu

Zdroj: Viastni zpracovani
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6 ZAVER

Temna turistika (Dark Tourism) patii mezi jeden z nejprogresivnéjSich trendu
Vv oboru cestovniho ruchu. Tato turistika je spojena s temnou strankou lidské povahy.
Dnesni moderni ¢lovék ma mélo kontaktu se smrti a chce citit spojeni s nécim, co ho
piesahuje. Mapovani itinerafe pro temné turisty vychazi vstfic zdjemctm, ktefi si na
tento druh cestovani zvykli v jinych zemich. Kde jinde nez na mistech muciren a
lidského utrpeni si Ize uvédomit, ceho je clovek schopen ve jménu zhoubné ideologie?
Kde jinde tak jednoznacné nahlédneme Cciny zvracenych mysli, oméamenych
zivotem si v8ak zaslouZzi jiné, mnohem pokornéjsi oznaceni. Jsou to mista tragédie.
Piety. Uvédoméni a pouceni. Ta mista maji zvlastni, smutné kouzlo. Energii, jez né¢koho
dobiji a jiné nici.

Potenciél rozvoje trhu temné turistiky (Dark Tourism) na Sumpersku a Jesenicku je
velky, ale zatim zcela nevyuzity. V této souvislosti existuje mnoho produktii
nabizejicich bliz$i poznani ¢arodéjnickych procest v této oblasti, které ale do soucasné
doby nikdy nebyly propagovany jako celek. Mésto Sumperk si uvédomuje dileZitost
svého postaveni v historii ¢arodéjnickych procesli na naSem uzemi, ale chybi napad, jak
toho vyuzit. Slavnosti ,,AD CAELOS PROSPERO* by svym zaméfenim byly zcela
unikatni a jedine¢né. Z prizkumi vyplyva, Ze turisté se do Sumperka radi vraceji a
pokud by jejich opétovna navstéva byla navic podpofena konanim slavnosti o to vétsi
navstévnost by méla byt zaznamenana. VSeobecné se totiz vi, Ze slavnosti jsou
mimotadné spolecenské udalosti, které se u lidi tési velké oblibé.

Vzhledem k tomu, Ze projekt je koncipovan tak, ze jeho realizatorem by bylo mésto
Sumperk, je veskeré technické i majetkové zajisténi projektu snazsi. Mésto je nejvice
zainteresovano na dosazeném Uspéchu, i kdyz se primarné nemize pocitat s
dosahovanim zisku. Usp&chem se v této souvislosti stava zaglenéni slavnosti do paméti
lidi a propagace mésta Sumperk. Program slavnosti se uskuteni v prostordch
vlastnénych méstem technikami, které se denné bézné pouzivaji. Inovace a narocnost
projektu vSak spocivd v disledné organizaci a planovani, které jsou zakladnim

kamenem uspéchu.
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Predpokladany financni rozpocet slavnosti viceméné zavisi na poctu navstévnikda.
Pokud na slavnosti dorazi méné navstévnikll nez se piedpokladalo bude rozpocet
dofinancovan z vlastnich zdroji mésta Sumperka, uréenych na kulturni akce mésta a
propagaci. Urcitd Cast projektu bude také financovédna prostiednictvim sponzoringu,

ktery je vyhodnym feSenim pro ob¢ strany, jelikoz se jedna o idealni situaci win-win.
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8 SUMMARY

Dark Tourism is among one of the most progressive trends in the field of tourism.
The tourism is associated with the dark side of human nature. Today's modern man has
little contact with death and wants to feel a connection with something beyond it.
Mapping the itinerary for dark tourists caters to borrowers who have this kind of
accustomed to traveling in other countries. Where else but in places of human suffering
and torture chambers can be aware of what a man is able, in the name of the pernicious
ideology? Where else to see clearly acts perverted mind, dazed unlimited power?
Former torture, execution or other venue of contempt for life, power deserves another,
far humbler designation. These are the places of tragedy. Piety. Awareness and learning.
These posts are strange, sad magic. Energy that someone charging a wipe.

The potential for market development of Dark Tourism on Sumperk and Jesenice is
great, but still completely untapped. In this context, there are many products that offer
more understanding of the witch trials in this area, but which until now has never been
promoted as a whole. City Sumperk recognizes the importance of their role in the
history of witch trials in our area, but there's no idea how to use it. Celebrations "AD
CAELOS PROSPEROQO" by its focus was entirely unique and individualistic. Surveys
show that tourists to Sumperka happy to return and if they re-visit was supported by the
holding of festivals of greater attendance should be recorded. It is widely known fact
that the festivities are special social events, which in humus is very popular.

Given that the project is designed so that the executor would Sumperk city is all
technical and funded the project easier. The city is most interested in achieving success,
although primarily not count on achieving profit. Success in this context, the integration
becomes celebrations in memory of people and promote town Sumperk. Program
ceremony will take place in the premises owned by the City techniques that are
commonly used every day. Innovation and sophistication of the project, however, is
consistent organization and planning, which are the cornerstone of success.

Expected financial budget celebration depends largely on the number of visitors. If
the festival reaches fewer visitors than expected budget will dofinancovan from its own

resources for the city Sumperka city for cultural events and promotion.
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9 PRILOHY

Tab.1. 10 nejtemnéj$i mist v Ceské republice Piiloha &.1

Poradi Misto

Terezin

Lidice a Lezaky

Slavkovské bojiste

Kostel sv. Cyrila a Metodéje v Praze

Naucnd stezka Jachymovské peklo

Aredl bojisté bitvy u Hradce Kralové

Paméatnik Vojna u Piibrami

Vysehradsky hibitov Slavin

5ol Kol Bl K2 ESAl Eoll Kool Il Ran

Vaclavské namésti v Praze

10. Zamek Velké Losiny

Zdroj: CzechTourism
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XIV a VI zastaveni
naucné carodéjnické
cyklotrasy

Obr.1. Turisticky priivodce ¢arodéjnickou cyklotrasou Ptiloha ¢. 2

Zdroj: Turisticky privodce carodéjnickou cyklotrasou
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