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1. Uvod

Cestovni ruch se jiz od svého poc¢atku neustale vyviji, ani v souc¢asné dobé tomu neni
jinak, jelikoz cestovni ruch je povazovan za dynamicky se rozvijejici odvétvi. Obor ma
i do budoucna vysoké predpoklady si trend udrZet a stejné tak, ma potencial byt stale

zafazen mezi nejvyznamnéjsi svétova odveétvi.

Na cestovni ruch se divame jako na celek, ktery je slozen z mnoha dil¢ich ¢asti, tedy
z mnoha jednotlivych destinaci. Potencial cestovniho ruchu tkvi v atraktivitach
jednotlivych destinaci. Samotny potencial v sou¢asné dob¢ k ispéSnému a priznivému
cestovnimu ruchu nestaci, musi byt efektivné vyuzivan, jelikoz existuje velké mnozstvi
nabidek, pfevySujici jejich poptavku. Jednotlivé destinace musi dbat na atraktivitu
svych nabidek, musi o n¢ peCovat a prizptisobovat novym trendim. Destinace musi
vytvaiet nabidky S ohledem na ptani a touhy zdkaznikl, jelikoz ti cestovni ruch

vyuzivaji k uspokojovani svych zjisténych 1 skrytych potieb, které jsou riiznorodé.

Nejenze je dilezité vytvaret atraktivni nabidku pro zakazniky, ale destinace musi
dbat na to, aby neztratila své osobni kouzlo a piivab. Destinace si musi uchovavat sva
piirodni a kulturni bohatstvi, svoji autenti¢nost a musi dbat na ochranu Zivotniho
prostiedi. Je dalezité tyto aspekty respektovat a Cinit tak, aby atraktivity destinaci byly

zachovany 1 pro nasledujici generace.

Destinace Lednicko-Valticky areal je symbolicky oznaCovana za Zahradu Evropy.
Své atraktivity ukryva ve svém rozmanitém krajinném komplexu, ktery zahrnuje nejen
piirodni ukazy narodniho i svétového vyznamu, ale také historické budovy, které jsou
vkusné vkomponovany do celé Sitky aredlu. Atraktivity destinace své ocenéni zpecetily
vroce 1996, zapsanim na seznam Svétového kulturniho a pfirodniho dédictvi

UNESCO.

Lednicko-Valticky areal je povazovan za velice vyznamnou destinaci, jak pro
domaci, tak zahrani¢ni turisty. Turistim nabizi Sirokou a riznorodou nabidku, ktera se
snazi uspokojit vSechny jejich potieby. V oblasti lze nalézt odpocinek v podobé
klidnych prochédzek po historickych pamatkach nebo projizd€k po okoli. Turisté touzici
po poznani a vzdélavani zde uspokoji své potieby V pribéhu prohlidkovych tras
pofadanych v historickych pamatkach. Kulturni vyZiti se zde nachazi v podob¢ lidovych

tradic, specifické pro oblast jizni Moravy. Nejen tyto vyjmenované motivy cestovani



jsou v destinaci splnény, ale i mnoho dal$ich. Z tohoto divodu je Lednicko-Valticky

areal povazovan za jeden z nejptvabngjsich koutt Ceské republiky.
1.1 Cil prace

Cilem této prace je zhodnoceni primarni a sekundarni nabidky destinace na zakladé
situaéni analyzy, identifikace konkurencnich destinaci a urceni pozice na trhu
cestovniho ruchu. Na zékladé analyzy silnych a slabych stranek destinace identifikovat

konkuren¢ni vyhodu a navrhnout zptsob jejiho prosazovani.
1.2 Pracovni hypotézy
Hi: Lednicko-Valticky areal nejvice navstévuji navstévnici z Jihomoravského kraje.

H,: Hlavnim diivodem navstévy destinace Lednicko-Valtického aredlu jsou kulturné-

historické pamatky.

Hs: Navstévnost hromadnych ubytovacich zatizeni v Lednicko-Valtickém aredlu

kazdorocné stoupa.



2. Prehled reSené problematiky

2.1 Vyznam cestovniho ruchu

Existuje tfada autort, ktefi definuji, co si pod pojmem cestovni ruch ptedstavit.
Kiralova (2003, s. 9) uvadi, ze cestovni ruch je jednim z nejvétSich a nejrychleji se
rozvijejicich primyslid svéta. Ma vliv na zaméstnanost, na tvorbu hrubého doméaciho
produktu, vytvafeni devizovych rezerv statu, zachranu kulturnich, uméleckych
a historickych pamatek, zvySuje vSeobecnou vzdé€lanostni Groven obyvatelstva. Podle
Jakubikové (2009, s. 19) cestovni ruch predstavuje rozsahly trh, ktery vyZzaduje
uspokojeni riznorodych potteb, a tim vzbuzuje pozornost podnikateld, vefejné i statni

spravy, 1 velmi dynamicky se rozvijejici segment ekonomiky.

Dle Heskové a kol. (2011, s. 7) je cestovni ruch vyznamny spole¢ensko-ekonomicky
fenomén jak z pohledu jednotlivce, tak i1 spole¢nosti. Kazdoro¢né piredstavuje nejvetsi
pohyb lidské populace za rekreaci, poznavanim a naplnénim vlastnich snil z pfijemné
dovolené. Je soucasti spotieby a zplsobu zivota obyvatel zejména ekonomicky
vyspélych zemi. Ve svétovém métitku patii vedle obchodu s ropou a automobilovym

prumyslem ke tfem nejvétSim exportnim odvetvim.

Cestovni ruch patfi mezi neodmyslitelnou C¢ast soucasné moderni spole¢nosti.
V ramci cestovniho ruchu se kazdy rok pohybuje po celém svété velké mnozstvi lidi,
ktefi obvykle ve volném case opoustéji doCasné mista svého trvalého bydliste,
aby poznali nové véci, setkali se s lidmi, kvili rekreaci a z celé fady dalSich davodu.

(Indrova, 2009, s. 7)

Dle Goeldnera a Ritchieho (2009, s. 4) cestovni ruch tvoii pfedevsim lidé, ktefi
konkrétni misto navstivili kviili pozndni, navstéveé pratel a pribuznych, rekreaci, zdbavé

a dobfe stravené dovolené.

Definici cestovniho ruchu nejptesnéji formuluje Svétova organizace cestovniho
ruchu, kterd vysla z mezinarodni konference o statistice cestovniho ruchu v roce 1991.
Na této konferenci bylo rozhodnuto, ze cestovnim ruchem se rozumi ,,¢innost osoby
cestujici na prechodnou dobu do mista leZicitho mimo jeji bézné prostredi (misto
bydlisté), a to na dobu kratsi nez je stanovend, pricemz hlavni ucel cesty je jiny

nez vykon vydélecné cinnosti v navstiveném misté*. Pficemz stanovenou dobou se



V mezinarodnim cestovnim ruchu rozumi jeden rok, v domacim cestovnim ruchu Sest
v 7 o . 1 ) ’ o ’ . ’
mésicl. Organizace UNWTO" vylucuje z cestovniho ruchu cestovani v ramci mista
trvalého bydlisté, pravidelné cesty do zahrani¢i, docasné ptestéhovani se za praci

a dlouhodobou migraci. (Heskova a kol., 2011, s. 9).
2.2 Trh cestovniho ruchu

Dle Heskové a kol. (2011, s. 61) je trh cestovniho ruchu tvofen podniky cestovniho
ruchu raznych velikosti od globéalnich spolecnosti po malé podnikatelské organizace
mistniho vyznamu. Nérodni trhy zahrnuji tfi typy cestovniho ruchu: trh sméfujici
dovnitf, trh smétujici ven a domaci trh. Trh cestovniho ruchu se sklada z celé fady
spole¢né¢ pulsobicich organizaci: prodejci zdjezdd (cestovni agentury) a cestovni
kancelare (touroperatofi); dopravni spolecnosti; komeréni ubytovaci zatizeni; stravovaci

zatizeni; navstévnické atraktivity; zdbavni parky.

Dale Heskova a kol. (2011, s. 61) uvadi, ze se jedna o trh, ktery se velmi rychle
meéni. Pisobi na n¢j fada objektivnich 1 subjektivnich faktora: politické a spolecenskeé
zmény, pravni Upravy, vyvoj ekonomiky a ekonomicka situace rliznych spolecenskych
skupin, demografickd struktura populace, technologicky pokrok zejména v doprave,
Vv informatice a komunikacich, mdéda, zména Zivotniho stylu, mnoZstvi volného casu,

rozvoj infrastruktury a mnoha dalSich.

Dle Foreta a Foretové (2001, s. 82) trh predstavuje ekonomické prostiedi, v némz se
konfrontuje nabidka s poptavkou, ptipadné s potiebami zakazniki a cena s kupni silou.
Proces vybéru cilovych trhii zahrnuje nasledujici kroky:

1. Segmentaci trhu, pfedstavujici roz¢lenéni trhu na relativné homogenni skupiny
kupujicich.

2. Vybér cilovych skupin, jez vychazi zhodnoceni kazdého segmentu
a nasledného rozhodnuti firmy, ktery z nich oslovi. Jedna se tedy o pfisné trzni

zacileni.

! UNWTO - United Nations World Tourism Organization; mezinarodni svétova organizace

cestovniho ruchu.



3. Vymezeni trzni pozice, vychazejici pfi vypracovani vlastni nabidky ze znalosti
pozice (prednosti i nedostatkil) konkurence a na né navazujicitho podrobné

vypracované¢ho marketingového mixu.

Trh cestovniho ruchu lze podle Beranka a kol. (2013a, s. 36) vysvétlit trojim
zpusobem:
1. Zptsob hospodareni — trh predstavuje zptisob spoluprace poskytovatell sluzeb,
vyrobctl zbozi a spotiebiteli.
2. Systém svétovych hospodarskych vztahti, v nichz probihd proces pifemény
produktu cestovniho ruchu na penize a zp¢ét.
3. Ekonomicky mechanismus vzajemnych vztahti subjekt prodavajicich

a kupuyjicich produkt cestovniho ruchu.
2.2.1 Nabidka na trhu cestovniho ruchu

Nabidku na trhu cestovniho ruchu tvofi atraktivity, které jsou dany zejména kulturne-
historickym vyvojem a ptirodnimi podminkami, ale mohou byt rovnéz pro castniky
cestovniho ruchu vytvotfené (festivaly, koncerty a jiné). Dale je to vybavenost, ktera je
vybudovana, aby doplnovala atraktivity a umoziiovala jejich vyuziti. Na nabidkové
stran¢ trhu spolecné ptlisobi predevSim ubytovaci a stravovaci zafizeni, dopravni
spolecnosti, zprostiedkovatelé a dalSi podniky zajistujici sluzby. Strana nabidky
se neustale zvySuje, a proto se trh cestovniho ruchu stavd nasycenym. Podniky proto
musi nabizet kvalitni a inovativni produkty, aby si udrzely konkurenceschopnost.
(Beranek a kol., 20133, s. 37)

Podle Kiralové (2003, s. 16) lze nabidku cestovniho ruchu rozdélit na primarni
a sekundarni. Komponenty primarni nabidky cestovniho ruchu jsou utvafejicimi
podminkami pro uspokojeni potfeb a pozadavkil navstévnikii destinace; struktura,
rozmisténi a uroven sekundarni nabidky cestovniho ruchu je urcujicim faktorem
vyuzitelnosti destinace pro aktivity cestovniho ruchu. Primdrni nabidka cestovniho
ruchu zahrnuje zékladni slozky produktu ,,destinace cestovniho ruchu®, a to pfirodni,
kulturné-historicka a kulturné-spolecensky potencial. (Kiralova, 2003, s. 40) Naopak
sekundarni nabidka cestovniho ruchu pfedstavuje prostiedky ke splnéni svych tuzeb
a oCekavani. Tvofi ji turistickd supra a infrastruktura, vSeobecnd infrastruktura.

(Kiralova, 2003, s. 42)



Obrazek 1: Nabidka destinace cestovniho ruchu

Nabidka destinace cestovniho machu

Primarni Sekundarni
nabidka nabidka
|
Piirodni #  geomorfologicky *  ubytovaci zafizeni Suprastruktura
pOtEnCiél * k].iIIlE.T.iij-' * hostinska zafizeni cestovniho |—

+  hydrologicky ——
# fauna
* flora

#  chranéna uzemi pfirody

(- }Ei]:::ﬁ‘ #  hrady, zamky # cestovnikancelafe Infzasuulvttmz

potenciél *  muzea # informaéni kancelare cestovniho  |——

#  skanzeny cestovniho ruchu ruchu

* rezervacelidové architektury *  sménamy

#  sakralni pamitky #  sportovné-rekreadni zafizeni

*  méstské pamatkovérezervace *  Kultumé-spolefenska zafizend

* narodopisné pamitky #  rekreadni doprava

#  zachrannashizba
e Vieobecna
éRRl%&i& *  veletthy *  doprava infrastndktura |
gakee | oavy *  dopravni dostupnost

* k;:'ngre;}- *  pljéovny aut

*  symposia *  obchodni sit

»  fastivaly *  komunalni shuzby

* sponc-\"ni akce #  vefejné prospéiné shufby

* naboZenské akee *  technickésité

* obchodni akee #  zasobovani vodou, elektfinou, plynem

*  likvidace odpadi
Zdroj: Marketing destinace cestovniho ruchu. (Kirdlova, 2003, s. 88)
2.2.2 Poptavka na trhu cestovniho ruchu

Poptavka po cestovnim ruchu predstavuje ochotu ucastnikii cestovniho ruchu
zaménit urcit¢é mnozstvi produkti cestovniho ruchu za urcité mnozstvi penéz.

(Heskova a kol., 2011, s. 61)

Poptavku vytvareji GCastnici cestovniho ruchu, proto je trh ztohoto pohledu
diferencovan. Ugastnici cestovniho ruchu jsou stale informovang&j§i a naro¢ngjsi, timto
roste tlak nejen na kvalitu, ale také na druh sluzeb a strana nabidky musi proto na

rostouci pozadavky zakaznikti adekvatné reagovat. (Beranek a kol., 2013a, s. 37)

Dle Jakubikové (2009, s. 48 - 49) je poptavka zaloZena na kupni sile zdkazniki. Je
dilezité, aby firmy a organizace zkoumaly potieby svych zédkaznikli a porozumély jim.

Dale uvadi, Ze poptavka v odvétvi cestovniho ruchu v sobé obsahuje tfi soucasti, a to:



1. Motiv ucasti na cestovnim ruchu vychdzejici z potteb ucastnika cestovniho
ruchu

2. Pozadované sluzby a zbozi nezbytné pro naplnéni motivace, tj. potieb
ucastnika cestovniho ruchu.

3. Pozadavky na misto a prostiedi, v némz ma dojit k uspokojovani potieb.
2.2.3 Segmentace trhu cestovniho ruchu

Podle Beranka a kol. (2013a, s. 11) miizeme segmentaci chapat jako rozdéleni trhu
na rozdilné skupiny lidi, pficemz kazda skupina piedstavuje samostatny cilovy trh, pro
ktery lze sestavit specificky marketingovy mix. Lidé v jednotlivych segmentech by méli

shodné reagovat na rizné formy stimulace poptavky.

Segmentace déli heterogenni trh do homogennich skupin, u nichZ je pak moZné
uplatnit cilenou nabidku a specificky marketingovy mix. Cilem segmentace je tedy
efektivnéj$i uspokojovani potieb zakaznikl, jejich udrzeni a loajalita. (Payne, 1996,

s. 73)

Podle Kiralové (2003, s. 60) uspéSnost destinace na trhu cestovniho ruchu
predpokladad neustale zkoumat, co navstévnici potiebuji a pozaduji, pro¢ to potiebuji

a pozaduji, jak, kde, jak Casto a kdy to, co vyzaduji a pottebuji, kupuji.

Obrazek 2: Proces segmentace trhu

Segmentace trhu

Vybér tthu
V¥bér knténii
segmentace

Rozdélené trhuna
segmenty

[ — Zpétna vazba
Hodnocené
segmentil
Vybér cilovych
segmenthl

Zaujeti pozice na
trhu

I

Zdroj: Marketing destinace cestovniho ruchu. (Kiralova, 2003, s. 62)



Segmentace trhu podle Palatkové (2006, s. 92) znamend rozdéleni zdrojového trhu

destinace do relativné homogennich skupin (cilovych trhi destinace) podle spolecnych

charakteristik (v€k, vzdélani, narodnost, zdjmy, ndzory a dalsi).

Kiralova (2003, s. 63) doporucuje provadét segmentaci trhu podle téchto kritérii:

Geografické kritérium — zakladem je rozdéleni trhu na lokality.

Demografické kritérium — zakladem je vek, rodinny stav, pohlavi, pocet ¢leni
rodiny, zivotni cyklus rodiny a dalsi.

Kritérium podle ucelu cesty — rozdéleni na ucastniky cestovniho ruchu cestujici
obchodné, za zabavou a individualné.

Socidlné-ekonomické kritérium — zakladem pro rozdé€leni trhu je vzdélani,
zaméstnani, pfisluSnost k socialni skupiné a ptijem.

Behavioralni kritérium (chovani navstévnikd) — zakladem jsou zaZitky,
zkuSenosti, dobrodruzstvi, historie, tradice a dalsi.

Psychografické kritérium — zékladem je rozdéleni ucastniki podle zivotniho

stylu.

Kotler, Bowen, & Makens, (2010, s. 209) uvadéji, Ze k uzite¢né segmentaci trhu

musi byt splnény nasledujici vlastnosti:

Meéfitelnost — Mira kupni sily a velikost segmentu.

Ptistupnost — Zjisténi, posouzeni a hodnoceni segmentt.

Schopnost — Schopnost ziskat dostate¢né velky a ziskovy segment, ktery
by mél slouzit jako trh.

Ucinnost - UCinnost programil, které jsou navrzeny pro piilakani segmentu.

2.2.4 Pozice na trhu cestovniho ruchu

Definice dle Kotlera (2004, s. 104) uvadi, ze positioning vymezuje produkt viaci

konkurenci a v myslich cilové skupiny spotiebitelt — jde o zaujeti Zadouci pozice na

trhu; musi byt jasny a odliSovat produkt od ostatnich produktti nabizenych na trhu.

Zaujeti pozice na vybraném trhu je poslednim krokem segmentace. Pozice, kterou

svoji nabidkou na trhu dosahne, zavisi na tom, jaké stanovisko k destinaci zaujmou

navstévnici pattici do cilového segmentu a jaké stanovisko zaujmou ti sami navstévnici

ke konkuren¢nim destinacim. (Kiralova, 2003, s. 71)
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Kiralova (2003, s. 71), Jakubikova (2009, s. 161), Palatkova (2006, s. 106)
a Ryglové, Burian a Vajénerova (2011, s. 156) se shoduji na tom, ze urceni pozice

na trhu znamena zaujeti pozice vV mysli navstévnika destinace.

Kiralova (2003, s. 73) doporucuje, V zajmu zaujeti spravné pozice na trhu, dodrzet
nasledujici kroky, a to zjistit soucasnou pozici destinace na trhu, vybrat pozici, planovat
a diferencovat strategii a implementovat strategii S naslednou kontrolou za ucelem
modifikace v ptipad¢ zmén na trhu.

Dle Jakubikové (2009, s. 161) positioning ptedstavuje zptsob, jakym chce byt firma
vnimana v mysli spotiebitele. Dale je to zptsob, jak se firma vymezuje vic¢i konkurenci
a vaci dals$im skupindm (dodavatelim, odbératelim, spolupracujicim firmam
a podobng.)

Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011, s. 156) se domnivaji, Ze pokud je destinace
vniména jako destinace ostatni, neodliSuje se od srovnatelnych destinaci, pak nema;ji
zékaznici zadny diivod k tomu, aby ji navstévovali. Dobra pozice na trhu tedy znamena,

ze zakaznici vnimaji destinaci za lep$i, lakave;si, ptitazliveé;si.
2.3 Destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu podle UNWTO je definovana jako ,, misto s vhodnymi
atraktivitami ve spojitosti se zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik
cestovniho ruchu nebo skupina zvolila pro navstévu*. (Heskova a kol., 2011, s. 152).
Dale Heskova a kol (2011, s. 152) uvadi, ze z definice vyplyva, Ze pojem destinace
cestovniho ruchu muze predstavovat cilové misto cestovniho ruchu, ale i produkt

cestovniho ruchu spojeny S danym mistem.

Dle Kiralové (2003, s. 15) je destinace cestovniho ruchu ptirozenym celkem, ktery
ma z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu jedine¢né vlastnosti, odlisné
od jinych destinaci. Kiralova (2003, s. 16) uvadi charakteristiku Sesti komponentu
destinace cestovniho ruchu takto:

- Attractions — primarni nabidka cestovniho ruchu, ktera mnozstvim, kvalitou
a atraktivitou vyvolava navstévnost

- Accessibility a ancillary services — vSeobecna infrastruktura, ktera umoziuje
ptistup do destinace, pohyb za atraktivitami destinace, patii sem také sluzby

vyuzivané pfedev§im mistnimi obyvateli
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- Amenities — suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu, které umoznuji
pobyt v destinaci a vyuziti jejich atraktivit
- Auvailable packages — piipravné produktové balicky

- Activities — rozmanité aktivity.

Dle Palatkové (2006, s. 16) je destinace cestovniho ruchu piedstavovana svazkem
sluzeb koncentrovanych v ur€itém mist¢ nebo oblasti, které jsou poskytovany
V ndvaznosti na potencial cestovniho ruchu (atraktivity) mista nebo oblasti. Atraktivity
destinace tak pfedstavuji podstatu destinace a hlavni motiva¢ni stimul navstévnosti
destinace. Jakubikova (2009, s. 37) uvadi, ze destinaci cestovniho ruchu Ize pokladat za

jeden komplexni produkt, ktery je sloZen z mnoha produkti a z kolektivniho vyrobce.
2.3.1 Zivotni cyklus destinace

Destinace prochazi stejnymi etapami zivotniho cyklu jako jiné produkty. Z hlediska
doby trvani se zivotni cykly destinaci ¢leni na kratkodobé, stifednédobé a dlouhodobé.
Kratkodobé cykly trvaji rok a méné a predstavuje je sezdénni poptavka, stiednédobé
cykly trvaji nekolik let a zména poptavky je pomald, dlouhodobé cykly, se skladaji ze
Ctyt fazi: faze odhaleni, riistu, zralosti a poklesu. (Jakubikova, 2012, s. 212)

Oproti Jakubikové zivotni cyklus destinace dle Eisensteina (2010, s. 63) prochazi
Sesti riznymi fazemi:

- Prizkum — v této fazi je cilova oblast ucelové prozkoumavana turistickymi
navstévniky.

- Zapojeni — béhem této faze se oblibenost destinace pozvolna zvySuje,
avSak poptavka po cestovnim ruchu destinace je na nizké urovni.

- Vyvoj — charakteristické pro tuto fazi je rychly vyvoj a velmi dynamicky rast.
Pocet turistti se podstatné zvySuje, roste rozvoj podnikli pro turisty a rozsituje
se nabidka produktti.

- Konsolidace — vtéto fazi se pocet turistl opét zvysSuje, ale tempo ristu
se zmirfuje.

- Stagnace — tato faze dosla do stavu dospélosti, kdy je dosazeno maximdlniho

vrcholu.
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- Post-stagnace — tato faze, mize mit dale rizné cesty, a to: omlazeni, adaptace,
stabilizace, pokles a upadek. Rozhodovani o dalSich moznostech vyvoje zavisi

na tom, jak bude reagovat na dosavadni vyvoj.

Obrazek 3: Zivotni cyklus destinace

Indildtory “__---__--_-__-_-__--_o'"_'uf"'

vyvoje cest.
ruchu

_M_aptaca

Stagnace
Kritické rozmezi dnosné Kapacity
(saturaéni intarval)

Konsolidace Stabilizace

—— e o o o o e e e —— o

Noronhovy | Odhalens

Mistnl kentrala :
fdze destinace

Institucionalizace

Objevovani Vtazeni

cas
L -

allocentrik midi{mezolcentrik psychacentrik

Plagova
segmeniace

Zdroj: Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové konkurenci.

(Jakubikova, 2012, s. 212)
2.3.2 Typologizace destinace cestovniho ruchu

Podle Kiralové (2003, s. 16-17) je mozné typologizovat na zaklad¢ raznych kritérii,
atraktivity primarni a sekundarni nabidky. Pti prizkumu trovné fizeni cestovniho ruchu
v obcich Ceské republiky byla pouzita typologizace destinaci podle atraktivit i aktivit,
na zakladé které byly destinace rozdéleny na typy: lazenisky, pfirodni, u vodni plochy,
venkovsky, kulturné-poznavaci, historicky, zimnich sporti, ndbozensky (poutni),
rekreacni, ptihrani¢ni, atrakéni (s komplexem uméle vytvofenych atraktivit). Destinaci
je vhodné typologizovat podle hlavni atraktivity, kterou nabizi, a to na typ: méstsky,

ptimoftsky, horsky, venkovsky, autenticky tfeti svét, jedine¢ny, exoticky a exkluzivni.

Nejdl (2011, s. 78) rozdéluje typy destinaci takto:
- Typy destinaci podle hlavnich aktivit typickych pro dané zemi — jedna se

0 ¢lenéni dle soucasnych atraktivit a aktivit, které umoznuji vyuzit dané izemi.
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- Typy destinaci podle velikosti izemi — velikost uzemi akceptovaného trhem
jako destinace je v podstaté dana vzdalenosti a zavislosti na podvédomi trhu
0 turistickém produktu. Hlavni typy destinaci z pohledu velikosti uzemi jsou
misto, region a zem¢ (stat).
O typech destinaci pojednava také Jakubikova (2009, s. 37), kterd povazuje za
nejmensi destinacni jednotku resort. Resort je misto ¢i mensi oblast navstévovana

S cilem traveni volného Casu, zdbavy, odpocinku, sportovnich a dalSich aktivit.
2.3.3 Analyza marketingového prostredi destinace

Kiralova (2003, s. 35) uvadi, ze trh cestovniho ruchu je nestabilni. Poptavka po stale
novych destinacich a aktivitich nuti destinace cestovniho ruchu rozsifovat
své produktové fady o nové komponenty respektive nachizet nové segmenty trhu,
kterym jejich nabidka vyhovuje. Pro sdruZeni cestovniho ruchu je nutnosti,
aby co nejlépe poznalo nejen navstévniky destinace, jejich potieby a pozadavky,
ale i své moznosti, pfilezitosti i ohrozeni, které trh skyta. V této souvislosti musi
uskutecnit analyzu vnitiniho prostfedi 1 vnéjSiho okoli destinace a polozit si nasledujici
otazky:

- Co vime o trhu?

- Kdo jsou nasi navstévnici?
- Kdy k nam pfichazeji?

- Pro¢ k ndm ptichazeji?

- Jaké jsou trendy na trhu?

- Kam se chceme dostat?
Marketingovy vyzkum

Kotler a Armstrong (2004, s. 227) definuji cil marketingového vyzkumu jako
systematické planovani, shromazd'ovani, analyzu a vyhodnocovani informaci, které jsou

potiebné pro Gcinné feSeni konkrétnich marketingovych problémd.

Do marketingového prostfedi destinace miZzeme mimo jiné zaradit marketingovy
vyzkum. Dle Jakubikové (2009, s. 141) marketingovy vyzkum zajistuje informace pro
ur¢eni marketingové situace; cilové planovani a dosazeni cilli; planovani a kontrolu

nasazeni marketingovych ndstrojii; analyzu a prognézu naklada.
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Dle Hornera a Swarbrooka (2003, s. 294) mize dobry marketingovy vyzkum prospét
marketingu destinace ve tfech smérech. Vyzkum pomahd marketingové agentuie
pracovat efektivnéji a soukromym podnikim pomdha Iépe propracovat marketing
Z hlediska produktu, cen, mista a propagace. Dale mize vyzkum pomoci piesveédcit
podnikatele, aby investovali do novych projektd v dané destinaci, k tomu je vSak tieba

podrobnych a spolehlivych tdaji z vyzkumu trhu.

Utelem marketingového vyzkumu je umoznit organizaci zhodnotit svoji sou¢asnou
vykonnost, identifikovat ptilezitosti a vyvijet produkty a komunikaci, které pomohou
vyuzit zjisténych pftileZitosti. Jinymi slovy jde o zlepSovani efektivity marketingu

organizace. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 420)

Vastikova (2008, s. 79) definuje marketingovy vyzkum jako spojeni firmy
poskytujici sluzby s trhem prostfednictvi informaci. Informace jsou systematicky
ziskdvané, analyzované a jejich interpretace slouzi jak pro fizeni marketingovych

¢innosti firmy, tak i pro fizeni firmy samotné.

Kiralova (2003, s. 36) uvadi kroky, ze kterych se sklada marketingovy vyzkum:
- definice problému,
- rozhodnuti o formé¢ vyzkumu,
- urceni techniky sbéru dat,
- vybér vzorku respondentt,
- sbér dat,
- analyza a interpretace udaju,

- vypracovani zpravy o vysledcich vyzkumu.
SWOT analyza

SWOT analyza je prvnim krokem k urCeni soufasné pozice destinace na trhu
cestovniho ruchu. (Kirdlova, 2003, s. 37) Jednou ze zékladnich metod marketingového
auditu je SWOT analyza. Nazev je odvozen od pocatecnich pismen, a to: S — strengths
(sily), W — weaknesses (slabosti), O — opportunities (pfilezitosti), T — threats (hrozby).
SWOT analyza vychazi ze zkoumani vné&j$iho makroprostredi, které firmu obklopuje,
dale také zvnéjSiho mikroprostiedi a vnitfniho prostiedi firmy. (Vastikova, 2008,

5. 58, 62)
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Vnéjsi prostiedi, tedy makroprostiedi tvofi: ptirodni prostfedi, ekonomické, politické

a legislativni prostiedi, demografické, technologické, kulturni a socidlni prostiedi

avlivy globalniho prostiedi. (Vastikova, 2008, s. 58) Vn¢&jsi mikroprostiedi neboli

blizké okoli organizace, tvofi:

Zékaznici - kteti nakupuji nase sluzby;

Dodavatelé - ktefi ovliviiuji moznosti a efektivitu ziskani potebnych zdrojii;
Konkurence - ktera se analyzuje uvnitt odvétvi;

Marketingovi prostfednici - coZ jsou zprostfedkovatelé sluzeb;

Vetejnost - kterd zahrnuje mistni komunitu, odbornou vefejnost, vladu, média

a razné natlakové skupiny. (Vastikova, 2008, s. 62)

Posledni ¢ast SWOT analyzy tvofi vnitini prostiedi organizace, které predstavuji

vyrobni, technické, technologické, finan¢ni a jiné podminky, které v dané organizaci

poskytujici sluzby existuji a urcuji mantinely, v nichZ se muze ¢innost organizace

pohybovat. (Vastikova, 2008, s. 63)

Cilem SWOT analyzy je podle Jakubikové (2009, s. 97) identifikovat to, do jaké

miry jsou soucasnd strategie firmy a jeji specificka silnd a slaba mista relevantni

a schopné se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi.

Obrazek 4: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Skute¢nosti, které Véci, které firma nedéla
prinaseni vyhody jak dobre, nebo ty, ve kterych
zakaznikdm, tak firme. si ostatni firmy vedou Iépe.
Prilezitosti Hrozby
Skutecnosti, které mohou Trendy a udalosti, které
zvysit poptavku nebo 1épe mohou snizit poptavku
uspokojit zékazniky a nebo zapficinit
prinést firme uspéch. nespokojenost zakazniku.

Zdroj: Marketing v cestovnim ruchu. (Jakubikova, 2009, s. 96)

Analyza konkurenceschopnosti destinace cestovniho ruchu

Dle Kiral'ové (2003, s. 52) analyza konkurenénich destinaci na trhu cestovniho ruchu

umoznuje vyuzit silné stranky a specifické prednosti destinace na odvraceni ohrozZeni ze

strany konkurence na trhu. Analyza konkuren¢nich destinaci je dulezita i z hlediska
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vérohodnosti analyzy navstévnikl, umoziuje 1épe identifikovat silné a slabé stranky,
jakoz 1 pfilezitosti a ohrozeni destinace na trhu, predvidat jak bude konkurencni
destinace reagovat na zmény na trhu v budoucnu, a tim i piijmout adekvatni strategicka
rozhodnuti.

Dale Kiralova (2003, s. 53) uvadi, Ze konkuren¢ni schopnosti destinace zavisi
obvykle na péti faktorech, a to na moznosti vstupu na trh, poskytovatelich sluzeb
v destinaci, vlivu destinace na navstévniky konkurencni destinace se substitucni
nabidkou, stupni rozvoje cestovniho ruchu a kupni sile navstévniki.

Konkurenceschopnost destinace dle Palatkové (2011, s. 85) je ddna jeji schopnosti
nabizet produkty a sluZzby na mezindrodnim a domécim trhu tak, aby bylo dosaZeno
ekonomickych i1 mikroekonomickych efekti pro rezidenty a ostatni ,akcionafe*

destinace.

Konkurence vznika vSude, kde dvé nebo vice organizaci prodavaji podobny produkt
spolecnému cilovému trhu. Zakaznik tak md& moznost volby produktu a kazda
organizace se ho snazi presvédcit, aby koupil pravé ten jeho. (Horner a Swarbrooke,

2003, s. 376)

Horner a Swarbrooke (2003, s. 377) uvadi mozné cesty k ziskani konkuren¢nich
vyhod. Jsou jimi racionalizace a snizovani nakladl, inovace produktu, odliSeni
produktu, cenova politika, zlepSeni distribu¢nich systému, ucinnéj$i techniky
propagace, obnovené uvadéni produkti a obchodnich znacek na trh, rozvijeni vérnosti
urCité znacce, soustfedéni na trh, flize a akvizice vCetn€ vertikalni a horizontalni
integrace, strategické aliance, franSizy, marketingova konzorcia, diverzifikace do jinych
oblasti ptsobnosti, které podpoii hlavni c¢innost, nabidka etickych hodnot firmy

potencialnim zdkazniktim jako soucasti produktu.

Dle Ritchieho a Crouche (2003, s. 63) je turistickd destinace skutecné
konkurenceschopnd, pokud je destinace schopna zvysit vydaje navstévnikl v cestovnim
ruchu. Destinace dale musi umét prilakat navstévniky a zaroven jim poskytnout
uspokojeni a nezapomenutelné zazitky. VSe musi byt provedeno zptisobem, ktery bude
destinaci pfindSet zisk a souCasné¢ bude zvySen blahobyt obyvatel a bude zachovan

ptirodni kapital v destinaci pro budouci generace.
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2.4 Destinaéni management a marketing

Dle Heskové a kol. (2011, s. 151) destina¢ni management a marketing predstavuje
soubor ¢innosti na vybranych urovnich fizeni a koordinace, strategické planovani, riizné
formy spoluprace na urovni mikroregionii a regionll, vyuzivani podptrnych fonda.
Cestovni ruch v mnoha destinacich se mtze stat nosnym prvkem rozvoje nebo jednim

Z jeho vyznamnych prvk.

Tabulka 1: Vztah prvka managementu a marketingu destinace

Management destinace Marketing destinace

Klicové produkty (konkurenéni vyhody) | Produkt jako prvni ,,P* marketingového mixu
Distribu¢ni cesty Distribucni cesty jako soucast marketingového mixu
Politika znacky Strategie znacky (strategicky marketing)
Management kvality Spojnice mezi produktem a cenou

Systém fizeni znalosti Marketingovy vyzkum a transformacni marketing
Spolecnost destinaéniho managementu Institucionalni prvek marketingového fizeni destinace

Zdroj: Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu (Palatkova, 2006, s. 76)
2.4.1 Management destinace

Dle Heskové a kol. (2011, s. 154) je managementem destinaci ozna¢ovan proces
vytvaieni aftizeni silnych, trzn¢ orientovanych a systémovych fizenych jednotek —
destinaci. Destina¢ni management je souborem fidicich opatieni a néstroji, které jsou

vyuzivany pro oblasti planovani, organizovani, promotion a rozhodovaci procesy.

Kiralova (2003, s. 22) managementem destinace rozumi soubor technik, nastroji
a opatfeni pouzivanych pii koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci,
rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v destinaci za ucelem dosazeni jeho
udrZitelného rozvoje a zachovani konkurenceschopnosti na trhu. Sou¢asti managementu
destinace je:

1. Navstévnicky management — zahrnuje pfistupovy management, cenovou
politiku, budovani informacnich kancelafi cestovniho ruchu, zpracovani
etickych kodexti, pofadani seminait a dalsi

2. Model limith pfijatelné zmény — stanoveni Unosného zatiZeni Uzemi
a vyuzivani indikatort udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu

3. Spektrum rekreacnich pfilezitosti — zahrnujici lokalizacni, realiza¢ni

a selektivni pfedpoklady rozvoje cestovniho ruchu v destinaci.
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Podle Heskové a kol. (2011, s. 154) je management destinace strategii rozvoje, ktera
reaguje na pozadavky mezinarodniho globalniho trhu, sméfuje k silnym, strategicky
fizenym, konkurence schopnym jednotkdm. Vyraznym prvkem v managementu
destinaci je vysoka mira spoluprace a kooperace jednotlivych subjektti icastnicich se na
fizeni destinace.

Heskova a kol. (2011, s. 155) dale pojednava o zakladnich okruzich ¢innosti, které
fesi destina¢ni management. Jsou jimi rozvoj v souladu s trvalou udrzitelnosti zivotniho
prostiedi, vytyCovani ekonomickych cilli, socialné-kulturni sféra a vnitini a vné&jsi
komunikace organizovana destinaCnim managementem.

Dosavadni vyvoj managementu destinace ukéazal, Ze v oblasti managementu destinaci
hraje klicovou roli spoluptisobeni Sesti prvkd: systém klicovych produkti
(konkuren¢nich vyhod), distribucni cesty a sité, politika znacky, systém fizeni kvality,

systém fizeni znalosti a spole¢nost destina¢niho managementu. (Palatkova, 2006, s. 33)
2.4.2 Marketing destinace

Podle Kiralové (2003, s. 28) podstata marketingu destinace tkvi v orientaci
zainteresovanych subjekti na uspokojeni potieb a pozadavkl navstévnikli destinace za
G¢elem dosazeni zisku. Uspéch destinace na trhu cestovniho ruchu zavisi na schopnosti
identifikovat vlastni nabidku — produkt, potencialni navstévniky, cilovy trh, ohrozeni
a prilezitosti na trhu a zptsob, jak potencidlni ndvstévniky aktivizovat k navstéve

destinace.

Palatkova (2006, s. 76) povazuje marketing destinace za vyznamny nastroj pronikani
destinaci na mezinarodni 1 domadci trh turismu na regionalni, lokdIni i ndrodni trovni.

Marketing destinace v sob¢ propojuje strategickou, taktickou a administrativni rovinu.

Dle Jakubikové (2009, s. 38) je marketing destinace cestovniho ruchu proces
sladovani zdroji destinace S potiebami trhu. Marketing destinace cestovniho ruchu
obsahuje analyzu mista planovani, organizovani, fizeni a kontrolu strategii na vymezeni
lokalit a sméfuje hlavné k silnym strankam konkurencni pozice soucasnych mist

V mezinarodnim souboji o atraktivni cilové skupiny.

Horner a Swarbrooke (2003, s. 290) uvadi cile marketingu destinaci, které jsou
komplikovanéjsi z diivodu, Ze je provadeji spiSe organy vefejného sektoru nez

soukromé spolec¢nosti. Cilem marketingu destinaci je zlepSit povést oblasti,
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a tak prilakat invertory, ktefi tam postavi své tovarny a ziidi své kancelafe. Dale je
cilem rozsitit pocet a vybaveni zafizeni, které mohou pouzivat mistni obané. Cestovni
ruch muze byt zdrojem financi pro rozvoj infrastruktury, kterou vyuZzivaji i mistni
obcané, stejné tak jako pfijmy z cestovniho ruchu mohou pomoci udrzet pii zZivoté
mistni obchody, divadla a restaurace, které by zbankrotovaly, kdyby se musely spol¢hat
pouze na mistni zakazniky. Dal§im dil¢im cilem je vzbudit v obanech hrdost na svou
oblast. Nemén¢ dulezité je ziskat odivodnéni a financovani pro zlepSeni mistniho
zivotniho prostfedi. A nakonec je snahou zlepsit politickou pfijatelnost destinace pro
lidi z vn¢jSku tim, Ze uvidi destinaci takovou, jaka skute¢né je, nebo takovou, jakou ji
vlada chce ukazovat turistim.
Palatkova (2011, s. 19) charakterizuje marketing v destinaci turismu osmi znaky:
- Uspokojovani zékaznickych potieb, ptani a pozadavkd.
- Kontinudlni proces (marketing je plynulou ¢innosti fizeni, nikoli jednorazovym
rozhodnutim).

- Sled dil¢ich kroka v marketingu.

- Filozofie marketingu musi byt pfijata kazdym v destinaci.

- Budouci potieby musi byt identifikovany a o¢ekavany.

- Vzijemnd vnitini zavislost subjekti odvétvi turismu, a tedy mnozstvi

piilezitosti ke spolupraci v destinaci.
- Orientace na zisk.

- Marketing ovlivituje spole¢nost.
2.5 Marketingovy mix destinace

Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych proménnych, které vhodné zvolenou
kombinaci umoziuji firmé& ¢i organizaci dosdhnout cilli prostfednictvim uspokojeni

potieb a pfani 1 feSeni problému cilového trhu. (Jakubikova, 2009, s. 182)

Marketingovy mix navrhl pocatkem 60. let profesor Jerome McCarthy, jehoz
slozkami jsou ¢tyfi P: product, price, place, promotion. Pod kazdym z téchto
P se skryva fada riiznych ¢innosti. (Kotler, 2000, s. 112) Tyto ¢innosti jsou vyobrazeny

niZe, ve struktufe ¢ty P.
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Obrazek 5: Struktura ¢tyr P

Marketingovy
mix

Produkt Misto
Rozmanitost Distribuéni cesty
pro duktu Pokrvti -
Jakost Sartiment
Design Lokality
Fu.nlfce Zazoby

Znatka Daoprava

Balent Cena Propagace

Velikosti Cenikovia cena Podpora prodeje

Sluzhy Slevwy Feklama

Zanky Srazky Prodejni

Vraceni Termin placeni personal

vyrobki Uvérové podminky Public relations
Primy marketing

Zdroj: Marketing podle Kotlera. (Kotler 2003, s. 114)
2.5.1 Produkt

Dle Kotlera (2000, s. 115) je zakladem kazdého podnikdni produkt nebo nabidka.
Cilem podniku je dosdhnout toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil
zpusobem, ktery piiméje cilovy trh, aby je preferoval a dokonce za né platil 1 vyssi

cenu.

Payne (1996, s. 131) ptedstavuje produkt jako soustavu hodnot uspokojujicich
potieby zakaznikii. Lidé kupuji sluzby proto, aby fesili své problémy. Jejich hodnotu
métfi na zakladé vnimané schopnosti sluzeb tento pozadavek splnit. Hodnotu sluzby

urcuje nakupujici podle uzitku, ktery mu piinese.

Z mnohych definic je mozno odvodit zékladni vlastnosti, kterymi musi souborny

produkt disponovat, a to uzite¢nost, dosazitelnost a pouzitelnost. (Kiralova, 2003, s. 87)

Kotler a Armstrong (2004, s. 463) uvadi, Ze kazdy produkt ma sviij cyklus Zivotnosti,
pfestoze se jeho pribéh a délka nedaji dopfedu stanovit. Zivotni cyklus produktu
vypovida o vyvoji objemu prodeji a zisku b&hem zivotnosti produktu. Obvykle
rozliSujeme pét zakladnich fazi produktu, a to vyvojovou, zavadéci, ristovou, zralosti

a fazi upadku produktu.
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Horner a Swarbrooke (2003, s. 155) uvadéji skutecnost, ze zakaznik nenakupuje
pouze produkt, ale také uzitné hodnoty, jakymi jsou obchodni znacka, prvky sluzeb
a poprodejni servis. Proto musi byt kazdy produkt chapan jako soubor tii rovin, a to:

a. Jadro produktu — ptedstavuje to, co zédkaznik skutecné kupuje. Jadro produktu
se sklada z hlavni uzitné hodnoty.

b. Realny produkt — vytvareji ho pracovnici marketingu, ktefi maji za tikol zménit
jadro produktu.

c. Rozsiteny produkt — je celkovy balik, ktery by mél vytesit vSechny problémy

zékaznika, a dokonce 1 nékteré z téch, na néz dosud nepomyslel.

Obrazek 6: T¥i roviny produktu cestovniho ruchu

Reozsireny
produkt

Doddvka a Gwér Prodejni servis

Instalace Redlny
produkt

Charakteristické prvky

Styl provedeni  Obchodni znacka

Zakladni
produkt

Zdroj: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu. (Horner

a Swarbrooke 2003, s. 156)

Dle Kiralové (2003, s. 86) =z hlediska navstévnika, ktery destinaci chape
jako komplex vhodny nebo nevhodny Kk uspokojeni svych potieb a pozadavkai,
je produktem to, co si po navstévé destinace mize odnést do mista svého bydliste,
tj. splnéni tuzeb, zazitek, zkuSenost. Dale Kiralova (2003, s. 33) uvadi, ze produkt

je produktem vSechno, co uspokojuje jeho potieby a pozadavky.

Produkt cestovniho ruchu se vyznaCuje svoji prifezovosti. Spojuje ubytovaci,
stravovaci a dopravni sluzby, sluzby turistickych atrakci, agentd a touroperatord,

organizaci destinacniho managementu a dal$i. Produkt destinace je vzdy chapéan jako
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kombinace dvou rovin: rovina fyzicka (souhrn piivodnich a odvozenych predpokladi)

a rovina symbolicka (souhrn iluzi, fantazie, predstav a snit). (Palatkova, 2006, s. 136)
2.5.2 Cena

Kotler a Armstrong (2004, s. 483) definuji cenu jako ¢astku, za kterou jsou vyrobek
nebo sluzba nabizeny na trhu. Cena je vyjadienim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy,
kterou spotiebitel vynakladd, vyménou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému
vyrobku ¢i sluzbé.

Ryglova (2005, s. 51) uvadi, Ze pii uplatiiovani ceny v cestovnim ruchu nevystupuje
cena jako reprezentant jedné urcité slozky, ale celého baliku sluzeb z riznych odvétvi.
Déle uvadi hlavni cenové strategie v cestovnim ruch:

- Diferenciace cen podle segmentace klientely.

- Podle faze zivotniho cyklu produktu. Jiné ceny jsou pii zavadéni produktu
a jiné pii nasyceni trhu.

- Psychologické ceny.

- Jednotné ceny typu ,.all inclusive* ¢i klubové ceny.

Dle Novacké (2013, s. 141) je cena penéznim vyjadienim hodnoty produktu.
Dilezitym subjektem, ktery ovliviiuje hodnotu a tedy i ceny V destinaci, je tym
tyto podminky patii technickd infrastruktura, dopravni spojeni, zdravotnické sluzby,
sluzby vzdélavani, dostupnost pozemkt a budov na podnikani, podminky pro rozvoj

cestovniho ruchu a v neposledni fadé¢ 1 propagace téchto podminek.

Horner a Swarbrooke (2003, s. 179) uvadi tifi razné metody tvorby ceny,
které pouzivaji organizace prodavajici produkty cestovniho ruchu, jsou jimi:

- Tvorba cen podle nakladi — Prodejni ceny vyrobkii nebo sluzby vychazi
Z vyrobni ceny, k niZ se ptipoc¢itava marze.

- Tvorba cen podle poptavky — Podle této metody se ceny zvysuji v ptipadé
zvySovani poptavky a snizuji v piipadé jejiho poklesu bez ohledu
na nakladovou cenu produktu.

- Tvorba cen podle konkurence — Organizace stanovuji ceny vyrobkl a sluzeb

vvvvv

na trhu.
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Payne (1996, s. 143) uvadi, ze cena je velice dilezitou slozkou marketingového
mixu, jelikoz cenova rozhodnuti maji vliv na vsechny kroky v oblasti nabidky

a marketingu. Ocefiovani ovlivituje vnimani nabizené sluzby zdkaznikem, jelikoz

Vv

Moutinho (2000, s. 150) uvadi zakladni charakteristiky, které ovliviiuji ceny
V cestovnim ruchu:

- Pomijivost — V souvislosti s cenou se jedna o neprodanou sluzbu ¢i produkt,
ktera podniku ztraci potencidlni piijmy. Tato charakteristika ma vliv
na ziskovost organizace cestovniho ruchu.

- Vysoké kapitalové investice — V¢EtSina investic V turistickych zafizenich
je zatazena do dlouhodobého majetku. V disledku toho je troven fixnich
nakladu vii¢i ostatnim primyslim velmi vysoka.

- Naklady na zaméstnance — Kvalita produktu cestovniho ruchu do zna¢né miry
zavisi na poctu a predevSim kvalit€¢ persondlu, na jejich specidlnich
a profesionalnich dovednostech.

- Ruznorodost zdkaznikli — Zakazniky je potieba segmentovat na mensi skupiny.
Naptiklad rozdélit zakazniky podle jejich ptijmi a spolecenské tiidy, rozdélené
segmenty budou mit riizné vydaje, délky pobytu a dalsi.

- Konkurence — Poptavka v cestovnim ruchu je kolisava a je dalezité mit vhodné

podminky pro podnikani.

Kiralova (2003, s. 105) uvadi, ze z hlediska destinace mizeme cenou nazvat
relativni hodnotu produktu nabizené¢ho vybranému segmentu trhu, ktera musi byt
dostateCn¢ vysoka na to, aby pokryla fixni i variabilni naklady a aby umoznila

dosahnout zisku.
2.5.3 Distribuce

Kotler a Armstrong (2004, s. 536 - 537) definuji distribuéni cesty jako mnozinu
nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo
sluzby pro zakaznika. Z definice tedy vyplyva, Ze distribu¢ni cesty zajist'uji piesun
zboZi a sluzeb k zakaznikim. Pfekonavaji hlavni ¢asové, mistni a vlastnické rozdily,

které odde€luji zbozi a sluzby od téch, ktefi je pozaduji.
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Kiralova (2003, s. 107) uvadi, Ze distribuce je dulezitym ndastrojem marketingu
destinace cestovniho ruchu, protoze ptedstavuje zplsob, jakym se produkt dostava

Kk cilovému segmentu.

Pro prodej produktii ¢i sluzeb cestovniho ruchu je mozné pouzit pifimou nebo
nepiimou distribuci. Mezi nejvyznamnéj$i cesty piimé distribuce patii prode;j,
a to v podobé¢ pisemnosti, telefonti ¢i osobniho prodeje. Neptimé distribucni cesty jsou
reprezentovany zejména cestovnimi kancelafemi, cestovnimi agenturami, turistickymi

informa¢nimi centry a dopravnimi spole¢nostmi. (Beranek a kol, 2013b, s. 172 - 174)

Jakubikova (2012, s. 223) uvadi, Ze produktem v cestovnim ruchu je také destinace
a 1V jejim ptipad¢ je potiebné se zabyvat distribuci. Distribu¢ni cesty destinace se ¢leni
na vn¢j$i a vnitini distribuéni sit’. Vnéjsi sit’ zahrnuje narodni turistické organizace,
zahrani¢ni zastoupeni, touroperatory, agenty a jin€. Vnitini sit’ je tvofena lokalnimi
turistickymi organizacemi, regiondlnimi turistickymi organizacemi, touroperatory,

agenty a turistickymi informac¢nimi centry.

V dneSni dobé dochazi ke zméndm v oblasti distribuce. Mnoho tradi€nich
distribu¢nich cest upada a objevuji se nové inovativni cesty. PfedevSim se uplatiiuji
pocitacové rezervacni systémy a globalni distribucni systémy, které jsou povazovany
za rozhodujici distribu¢ni systémy v oblasti cestovniho ruchu. Pocitacové rezervacni
systémy poskytuji veSkeré informace o moznostech vyuziti sluzeb cestovniho ruchu
a soucasn¢ umoziuji rezervaci nékterych sluzeb. (Jakubikova, 2009, s. 215) Technicky
pokrok v multimedialnich systémech nabizi mnoho mozZnosti vytvareni cest piimého
marketingu. V odvétvi cestovniho ruchu se vyuzivaji multimedialni systémy POI (point
of information), které zakaznikiim poskytuji interaktivni sluzby a systémy POS (point
of sale) neboli prodejni mista, ktera zakaznikim umoziuji ptimy nakup jizdenek a dalsi

sluzby. (Jakubikova, 2012, s. 227)
2.5.4 Komunikace

Komunika¢ni mix je konkrétni vybér nastrojii marketingové komunikace u konkrétni
firmy. Cilem komunika¢niho mixu je co nejefektivnéji predstavit produkt definovanému

cilovému segmentu. (Ryglova, Burian & Vajénerova, 2011, s. 126)
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Jakubikova (2012, s. 250) uvadi, ze pti tvorbé marketingové komunikace se vychazi

z modelu AIDA:

Attention — upoutani pozornosti;
Interest — vzbudit zéjem;
Desire — vzbudit touhu;

Action — vyvolat akci.

Ryglova (2005, s. 52) uvadi, ze cilem marketingové komunikace je oslovit rizné

segmenty trhu tak, aby byl vzbuzen zajem o produkt cestovniho ruchu, ma stimulovat

spotiebitele ke koupi, sezndmit s produktem, upoutat, presvédcit a vést tedy ke zvysSeni

efektivnosti obchodni ¢innosti firmy.

Kotler (2000, s. 124) uvadi pét kategorii komunikacnich nastrojli a jejich konkrétni

ptiklady.

Reklama — inzeraty, brozury a piiruc¢ky, plakatky a letaky, adresafe, billboardy,
reklamni sdéleni v misté¢ nadkupu, audiovizualni materialy, symboly a loga
a jiné.

Podpora prodeje — soutéze, hry, sazky a loterie, odmény a dary, vzorky,
veletrhy a prodejni vystavy, exponaty, prezentace, kupony, rabaty, uvéry
na nizky trok, zabavni akce, a dalsi.

Public relations — tiskové komuniké, projevy, seminafe, vyrocni zpravy,
prispévky na dobrocinnost, sponzorské dary publikace vefejné akce a jiné.
Prodejni personal — prodejni prezentace a porady, pobidkové programy,
vzorky, veletrhy a prodejni vystavy.

Pfimy marketing — katalogy, adresné zésilky listovni postou, telemarketing,

elektronické nadkupy, faxova, elektronicka a hlasova posta.

K informovéni cilovych skupin se vyuzivd marketingovd komunikace oznacovana

jako primarni a sekundarni. Za priméarni komunikaci se rozumi specidlné urcené

prostfedky a nastroje komunika¢niho mixu, jako je reklama, podpora prodeje, ptimy

marketing a dal$i. Sekundarni komunikace je veskeré konani ¢i naopak nec¢innost firmy.

Do této komunikace mizeme zahrnout kvalitu, cenu produktu, obal, zplisob vystaveni

zbozi a dal$i nastroje. (Zamazalova, 2010, s. 261)
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Dle Zamazalové (2010, s. 283) v soucasné dobé nabyvd na vyznamu integrovana
marketingova komunikace. Jeji podstatou je vytvareni konzistentniho sdéleni, které

by vytvatelo jasny, srozumitelny, nerozporuplny obraz o firm¢ ¢i destinaci.

Komunikace s navstévniky se uskutec¢niuje prostfednictvim riznych komunikac¢nich
technik a jejim ucelem je informovat a presvédcCit existujici i potencialni navstévniky,
ze destinace cestovniho ruchu je pfipravena uspokojit jejich potfeby a pozadavky.

(Kiralova, 2003, s. 34)

Zptsob komunikace s navstévniky je vdestinaci determinovan ptedevSim
charakterem, pocétem a koncentraci navstévnikl, informacemi, které vyzaduji,
charakterem a stadiem zivotniho cyklu produktu, pozici destinace na trhu, konkurenci,
distribuéni a cenovou strategii destinace, charakterem jednotlivych slozek

komunika¢niho mixu a finanénimi moznostmi destinace.
2.5.5 Rozsifeny marketingovy mix

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou k zakladnim ¢tyfem prvkim marketingového
mixu pfifazovany prvky dalsi, a to: people (lidé), packaging (balicky sluzeb),
programming (tvorba programi), partnership (spoluprace), processes (procesy),
political power (politicka moc). (Jakubikova 2009, s. 183). Kotler (2000, s. 113)
konstatuje, ze mnohé ¢innosti, které na prvni pohled v marketingovém mixu &ty
P chyb&ji, jsou ve skuteCnosti v jednom 2z nich obsaZeny. Autor vSak souhlasi

s pfidanim dalSich dvou P, a to politics (politika) a public opinion (vefejné minéni).

People (lid¢)

Podil lidského faktoru je dualezity v cestovnim ruchu pravé proto, Ze jde o sluzby
osobni, kde kvalita a osobni angazovanost pracovniki je dulezitym faktorem vedoucim

ke spokojenosti zdkaznika. (Parmova, Dvotak & Frkova, 2013, s. 41)

Programming (programovani sluzeb)

Programovani je tésné spojeno s balicky sluzeb, obsahuje postupy ukoly, casové
rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichz je sluzba poskytovéana klientovi.

(Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 136)
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Packaging (tvorba balickt sluzeb)

Predstavuje seskupovani jednotlivych sluzeb do jednoho celku, za ktery zakaznik

zaplati souhrnnou cenu. (Parmova, Dvorak & Frkova, 2013, s. 42)

Partnership (spoluprace)

Charakter produktu cestovniho ruchu nuti poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu
stale vice spolupracovat, naptiklad pii planovani cestovniho ruchu, pii piiprave

produktu, pfi jejich prodeji a dalsi. (Ryglova, Burian & Vajcnerova, 2011, s. 136)
Processes (procesy)

Firmy zabyvajici se tvorbou a nabidkou sluzeb mohou zvolit riizné procesy jejich
poskytovani. (Jakubikova, 2009 s. 217) Lze tedy konstatovat, Ze procesy jsou jednotlivé

¢innosti, které pomahaji vytvaret sluzby.

Politics, political power (politicka moc)

Politické aktivity mohou vyrazn€ ovlivnit objem prodeje. Pracovnici marketingu
mohou né¢kdy chtit vyuZzivat lobbyistickych a politickych aktivit k ovlivnéni trzni
poptavky. (Kotler, 2000, s. 113)

Public opinion (vefejné minéni)
Mezi vefejnosti se objevuji nové ndklady a postoje, které mohou ovliviiovat
jeji zajem o urcité vyrobky a sluzby. (Kotler, 2000, s. 113)

Jak uvadi nékteti autofi, jako Kotler (2003, s. 114), Jakubikova (2009, s. 183) a dalsi,
V dnesni dob¢ je stale vice nutné brat také v ivahu pohled zakaznika. Zakaznik je tim,
kdo spolurozhoduje o byti ¢i nebyti kazd¢ firmy, organizace ¢i destinace. V dusledku
tohoto poznatku byl vytvofen marketingovy mix ¢tyf C. Doporucuje se pracovat

s obéma koncepty marketingového mixu ¢ty P a ¢tyi C.

Tabulka 2: Vztah 4P a 4C

Cty¥i P Cty¥i C

Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)
Misto, distribuce (place) Pohodli (convenience)

Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Marketing v cestovnim ruchu. (Jakubikova 2009, s. 184)
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Zatimco se pracovnici marketingu na sebe divaji jako na lidi prodavajici urcity
produkt, zdkaznici se povazuji za lidi kupujici hodnotu nebo feseni néjakého problému.
Zakazniky zajima vice nez jen cena, zajimaji je celkové naklady, které musi vynalozit
na to, aby produkt ziskali, pouzivali a zbavili se ho. Chtéji, aby jim vyrobky a sluzby
byly co mozna nejpohodInéji k dispozici. A konecné zakaznici nechtéji propagaci, chtéji
dvousmérnou komunikaci. (Kotler, 2000, s. 115)

Aby marketing mohl byt G¢inny, musi se marketingovy mix fidit jako integrovany
celek. (Kotler, 2003, s. 71). S timto tvrzenim souhlasi také Jakubikova (2012, s. 188),
ktera dodava, ze pii tvorbé a realizaci je dalezitd integrace, synergie a interakce.
Nastroje marketingového mixu je potfebné navrhnout tak, aby se jejich uc¢inek nasobil

vzajemnou podporou.
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3. Metodika

Bakalarské prace na téma Lednicko-Valticky aredl jako destinace na trhu cestovniho
ruchu zahrnuje tii zakladni ¢asti. Prvni je teoreticka Cast, ktera spociva v teoretickych
poznatcich z odborné literatury. Druha ¢ast bakalaiské prace zahrnuje ¢ast analytickou,
jez se zabyva analyzou destinace Lednicko-Valtického aredlu, vlastnim dotaznikovym

Setfenim a strukturovanym rozhovorem. Nakonec se prace zabyva navrhovou ¢asti.

Teoreticka Cast je zaméfena na definovani a souhrn zakladnich a specifickych
poznatkil Vv cestovnim ruchu. V teoretick€ Casti se prace nejprve zabyva vyznamem
a definovanim cestovniho ruchu, nasledné se prace konkrétn€ zaméfuje na trh
cestovniho ruchu, destinaci cestovniho ruchu, destinaéni management a marketing
a poslednim tématem V teoretické c¢asti je marketingovy mix V cestovnim ruchu.

V teoretické ¢asti prace byla pouzita ¢eska a cizojazy¢na odborna literatura.

Analyticka ¢ast se rozdéluje na analyzu destinace, vlastni dotaznikové Setfeni a jeho
vysledky a na strukturovany rozhovor. Analyza soucasného stavu destinace se zabyva
destinaci Lednicko-Valtického arealu a zahrnuje analyzu primarni a sekundarni nabidky
destinace a analyzu konkurence. Udaje pro analyzu nabidky destinace byly ziskany
ze sekundarnich dat. Jednalo se o internetové zdroje, byly pouzity oficialni stranky obce
Lednice a mésta Valtice, udaje a data z Ceského statistického ufadu a dalSich
internetovych stranek zabyvajicich se cestovnim ruchem v destinaci. Dale byla data
ziskana  zplanu rozvojové  strategie oblasti  Lednicko-Valtického aredlu

a Z publikovanych ¢asopisti obci v destinaci.

Déle se analyticka ¢ast zabyva kvantitativnim vyzkumem, ve kterém byla sbirdna
primarni data. Vyzkum byl proveden vlastnim dotaznikovym Setfenim, které prob¢hlo
formou osobniho dotazovani. Pfed dotazovanim byla zvolena velikost vzorku
200 respondentli, pfi¢emz samotné dotazovani respondentli probéhlo s ceskymi
i zahraniénimi navstévniky. Pfed zacatkem konkrétniho dotazovani v destinaci byl
proveden pilotni vyzkum, v némz byly upraveny a uptfesnény otdzky, poté se uskutecnil
samotny vyzkum v destinaci. Prizkum byl realizovan v sezOnnim obdobi,
tedy od zacatku ¢ervna 2014, do poloviny zati 2014. Dotazovani respondentt probihalo
v mistech nejvétsi koncentrace navstévnikl, tedy pred zamkem Lednice, v jeho

zameckém parku, ve mésté Valtice a u pamatky Janiiv hrad. Za zmitiované obdobi bylo

30



od respondentii ziskano 200 dotaznikli. Z diivodu neptfesnych a nezddoucich informaci
muselo byt 20 z nich vyfazeno, a proto ke kone¢nému vyhodnocovani bylo pouzito
180 dotaznikl. Zjisténa data z dotaznikového Setieni byla zpracovana ve statistickém

analytickém programu PSPP.

Zavér analytické casti bakalarské prace zahrnuje kvalitativni vyzkum v podobé
strukturovaného rozhovoru, ktery prob&éhl s pani Svétlanou Handkovou, vedouci
turistického informacniho centra ve mésté Valtice. Rozhovor probéhl 16. biezna 2015.
Neékteré otazky z rozhovoru byly zaméfeny na cely komplex Lednicko-Valtického

arealu a n¢které z nich byly sméfovany na mésto Valtice.

Veskeré informace, které byly ziskany z provedenych analyz, byly shrnuty v syntéze
vysledkt. Informace nasledné slouzily k posouzeni stanovenych hypotéz, které byly
oveéfeny z dalSich sekundarnich zdroji a nasledné¢ byly potvrzeny C¢i vyvraceny.
Na zakladé syntézy vysledki byla navrzena opatieni, ktera pfispéji K rozvoji cestovniho
ruchu v destinaci a k vétsi atraktivité Lednicko-Valtického arealu na trhu cestovniho

ruchu.
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4. Reseni a vysledky
4.1 Analyza souéasné situace Lednicko-Valtického arealu

4.1.1 Charakteristika destinace Lednicko-Valtického arealu

Uzemi Lednicko-Valtického arealu, rozkladajici se na plose o rozloze 283,09 km?,
se nachazi v Jihomoravském kraji, v jizni a jihovychodni ¢asti okresu Bteclav.
Destinace spada do mikroregionu Lednicko-Valtického arealu, ktery je tvoien katastry
Ctyf mést a Sesti obci. Hranice Lednicko-Valtického arealu tvofi na jejim severu
a vychodé tzemi feka Dyje. Jizni hranici arealu zaujima statni hranice mezi Ceskou
republikou a Rakouskou republikou. Zapadni strana tuzemi sousedi s Chranénou

krajinnou oblasti Palava.

Jednéd se o unikatni soubor pfirodnich a kulturnich pamatek, které se rozprostiraji
na tzemi nepravidelného tvaru. K této krajiné neodmysliteln¢ patii romantické stavby,

upravené krajiny i rybniky, pfirodni atvary a mnoho dalsiho.

Obrizek 7: Lednicko-Valticky areal v ramci CR

Zdroj:Rozhledny [online].
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Obrazek 8: Vymezeni Lednicko-Valtického arealu
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Zdroj: Pujcovna kol [online].
4.1.2 Lednicko-Valticky areal na Seznamu svétového dédictvi UNESCO

UNESCO je mezinarodni organizace spojenych narodt pro vychovu, védu a kulturu.
Zkratka UNESCO vychazi z pocate¢nich pismen United Nations Educational, Scientific
and Cultural Organization. Poslanim organizace je piispivat k vzajemnému porozuméni
a sblizovani mezi narody na zékladé¢ mezinarodniho rozvijeni vychovné, vzdélavaci,

védecké a ostatni kulturni ¢innosti. (Narodni pamatkovy ustav, 2003-2015)

V soucasné dobé je z Ceské republiky na seznamu UNESCO zapsano 12 hmotnych
pamatek. Jednou z téchto pamatek je Lednicko-Valticky areal, ktery byl na Seznam
svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO zapsan 7. prosince 1996. Jedna se
o kulturni krajinu, kterd je kvalitou, rozsahem a métitkem nejvyznamnéjSim
krajinafskym dilem Ceské republiky a je ojedinéla i ve svétovém méfitku.

Zapis do seznamu UNESCO prtineslo Lednicko-Valtickému aredlu zvySeni poctu
domacich 1 zahrani¢nich navStévniki. Aredl a vlastnici kulturnich pamatek musi
dodrzovat povinnosti a veskeré piedpisy stanovené v podminkach pro zapis do seznamu

UNESCO. Organizace UNESCO sleduje stav a vyvoj tizemi.
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4.1.3 Analyza primarni nabidky cestovniho ruchu
Prirodni potencial

Klimatické podminky

Okres Bteclav, ve kterém se aredl nachazi, patii k nejteplejsi oblasti jizni Moravy.
Lednicko-Valticky areal, vSak lezi v prohlubni, diky které je v oblasti chladnéji,
nez V okoli. Oblast se nachazi 170 - 215 m n. mofem. V zimnim obdobi trva snéhova

pokryvka jen kratce a letni obdobi je typicky dlouhé¢ a teplé.

Hydrologické podminky

Uzemi Lednicko-Valtického arealu spada do povodi feky Dyje, ktera pro oblast
predstavuje nejdalezitéjsi vodni tok. V oblasti se dale nachazi dalsi vyznamné vodni
plochy, jako Zamecky rybnik, Azant, Dlouhé jezero, rybnik Hlohovecky, Prostifedni
a Mlynsky. V tzemi se vyskytuji minerdlni prameny jodobromovych vod, které

se vyuzivaji v laznich Lednice. (Hucik, 2013)

Geomorfologické podminky

Lednicko-Valticky areal spada do geomorfologického celku Dolnomoravsky tval,
ktery je soucasti geomorfologické oblasti Jihomoravska panev, tvoiici na Gizemi Ceské
republiky severni vyb&zek Videnské panve. Dolnomoravsky tval ma rovinny

az pahorkatinny povrch s nadmoiskou vyskou od 150 do 200 metrua. (Hruban, 2015)

Biologické podminky

Oblast zahrnuje mnoho ptirodnich atraktivit mistniho, narodniho i mezinarodniho
vyznamu. Ne&které znich jsou zafazeny do vyznamnych programi, které slouzi
K ochrané rostlin a zivoCichu, k udrzovani pfirodnich zdroji a dalSich. Jedna
se 0 program Natura 2000, do kterého patii soustava Lednickych rybnika, déle
Ramsarska umluva o moktadech, jejiz soucésti je Pastvisko u Lednice a Luzni lesy.
V oblasti se nachdzi narodni pfirodni rezervace Lednické rybniky, Cahov a RanSpurk.

Cely Lednicko-Valticky areal patti do biosférické rezervace Dolni Morava.
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Pfirodni atraktivity

Lednicky zamecky park a sklenik

Rozloha zameckého parku je 170 hektart a nachéazi se zde mnoho pozoruhodnych
objektl a staveb. Nékteré ze zdejsSich stromd, patii k nejstatnéj$im exemplarim svého
druhu u nas. Navstévnici mohou zamecky park navstivit sami, nebo s privodcem, ktery

je seznami s vyznamnymi rostlinami a historickym vyvojem parku, za poplatek 100 K¢.

V zameckém parku v Lednici se nachazi nejstar§i dochovany sklenik v Evropé.
Sklenik ma 10 metrti vysoky obloukovity tvar s délkou 92 metrti a Sitkou 13 metrt.
Objekt obsahuje mnoho druhti vzacnych rostlin a palem evropského vyznamu. Zamecky

sklenik je pro navstévniky zpfistupnén ve vSech ro¢nich obdobich, za poplatek 60 K¢.

Lednické rybniky

Rezervace Lednické rybniky jsou jednou z nejvyznamnéjSich ornitologickych lokalit
v Ceské republice a patii k nejstar§im rybnié¢nim soustavam na Moravé. Oblast zahrnuje
soustavu Sesti rybnikd, jejichZ soucasti je mnoho umélych ostravku. Krajinu rybnika

mohou navstévnici prozkoumat pomoci nau¢né stezky Lednické rybniky.

Luzni lesy

Soubor Luznich lest ma rozlohu pies 3500 ha, jedna se o nejrozsdhlejsi komplex
svého druhu v Evropé. Stfidaji se zde lesy, nivni louky a urodné pady vyuzité
pro zemédélské ucely. (Miklik, 2009) Soucasti Luznich lest je nau¢na stezka, vhodna

pro pé&si turistiku i cykloturistiku.
Rendez-vous

Rendez-vous je narodni pfirodni pamatka, ktera byla vroce 1990 vyhlasena
k ochrané lesnich spole¢enstev. Jedna se o areal v okoli zamku Rendezvous. Rozloha

uzemi ma 17,12 hektaru a zahrnuje lesni ¢ast s loukou a rybnikem.
Pohansko

V jihovychodni ¢&asti Lednicko-Valtického arealu se nachazi archeologicka
pamatkova rezervace s unikatni luzni krajinou. V oblasti Pohansko se nachdzi mnoho
vodnich kandldi, slepych ramen, tini a luk. Naléza se zde kolonie ¢apt bilych,

kteti hnizdi na staletych dubech.
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Pastvisko u Lednice

Jedna se o moktadni vegetaci s rozlohou 30,5 hektaru, ktera je zafazena jako narodni
prirodni pamatka. Moktady jsou tvoieny pfevazné z porostu rakosu obecného, V jejichz

prostorach se vyskytuji n€které vzacné rostlinné druhy a ptaci rezervace.

Slaninsko u Nesytu

Jedna se o narodni pfirodni rezervaci a nejcenngj$i moravskou lokalitu slanomilné
flory. Zasadni vliv na vznik této unikatni lokality mélo suché klima a wvysoka

koncentrace soli v padé. (Botany, 2008).
Kulturné - historicky potencial

Nejenze oblast Lednicko-Valticky areal zahrnuje vyznamné piirodni atraktivity,
ale areal je také obohacen o velké mnozstvi kulturni a historickych pamatek, které tvoii

uceleny komplex.

Pamatky Lednicko-Valtického arealu

Lednicky zamek

Jedna se o narodni kulturni pamatku, kteréd patii mezi nejnavstévovanéjsi mista Ceské
republiky. Jde o barokni sidlo s rozlehlou zahradou a monumentalni jizdarnou, ktera

je dnes nejstarsi dochovanou ¢asti zamku.

Pro navstévniky jsou nabizeny ctyfi prohlidkové trasy zamku. Trasy zahrnuji
reprezentacni saly, soukromé apartmany knizeci rodiny, détské pokoje knizectva, véetné
muzea loutek Milana Knizdka a krapnikovou jeskyni s vystavou strasidel. Vstupné
za prohlidkové trasy je 150 K¢ a zamek je mozno navstivit ve vSech mésicich, kromé

ledna, kdy je zamek kompletné uzavien.
Minaret

Jedna se o nejstar$i romantickou stavbu v Lednickém zameckém parku. Minaret méti
témeét 60 m a tvofi ho tii vyhlidkové ochozy se 302 schody. Navstévnici mohou
z vrchniho ochozu shlédnout Lednicky park, Palavu, Bilé Karpaty a vrcholek véze
svatostépanského domu ve Vidni. Spodni ¢ast Minaretu tvofi osm mistnosti, které jsou

vetejnosti nepfistupné. Poplatek za vystup na Minaret je 40 K¢ a otevieno je kazdy den.
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Januv hrad

Janiv hrad byl vybudovan jako realistickd, romantickd, stfedovékd napodobenina
ziiceniny starého hradu. Rozloha hradu ma 2 200 hektarti a je ze tfi stran obklopen
fekou Dyji. Navstévnici ho mohou navstivit za 50 K¢. Oteviraci doba hradu, béhem
mésict kvéten az zafi, je kazdy den v tydnu, krom pondé€li. Zbylé mésice, je hrad

zptistupnén pouze soboty a nedéle.

Apollonuyv chram

Jedna se o empirovy chram zasvéceny antickému bohu slunce a ochranci zivota,
Apollonovi. Stavbu podpira a také zdobi osm mohutnych dorskych sloupti. Horni ¢ast
chramu slouzi jako vyhlidka, z niz Ize vidét lednické rybniky a drobné lichtenstejnské

stavby. Vstup na vyhlidku je mozné po to¢itém schodisti za 25 K¢.
Belveder

Empirova budova zamecku byla vybudovana jako hospodaisky objekt, ktery slouzil
jako bazantnice. Objekt je vystaven nedaleko Mikulova, kde je ptekrasny vyhled
na lany vinic a okoli Palavy. V soucasné dobé je zamecek vefejnosti neptistupny,

jelikoz jsou provadény rekonstrukéni prace.

Hranicni zamecek

Hrani¢ni zdmecek byl vystaven ve stfedu mezi Dolnim Rakouskem a moravskym
markrabstvim. Jedna se o jednopatrovou budovu se tiemi pavilony a altany. Zamecek

je v soukromém vlastnictvi a turistim slouzi jako hotel k odpocinku a regeneraci.

Kolonada na Reistné

Kolonada slouzi jako vyhlidkova terasa, ze které je mozné pozorovat vinohrady,
Minaret, Malé Karpaty, Palavu a dolnorakouskou krajinu. Stavba obsahuje
24 podpurnych sloupti a na obou koncich je ukoncena pavilony skryvajici schodisté,

po kterych navstévnici vstoupi, za poplatek 25 K¢, na vrchni terasu.

Zamecek Lany

Jednopatrova empirova budova s otevienym pulkruhovym pavilonem a s pilifi.
Interiér zamku je dodnes vefejnosti neptistupny. Navstévnici se vSak mohou té&sit

z malebné krajiny a z ptirodnich kras, které zamecek ukryva.
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Novy dviir

Novy dvir byl vybudovan pro chov vzacnych ovci. V soucasné dobé je objekt
vV soukromém vlastnictvi a slouzi pro chov jezdeckych koni. Navstévnikim jsou

interiéry stavby nepftistupné.
Obelisk

Jedna se o pamatnik, ktery byl postaven na pocest vale¢éného miru mezi Rakouskem
a Francii. Stavba je vysoka 24 m a jeji vrchol zdobi pozlacena hvézda. V soucasné dobé

navstévniky k Obelisku zavedou dosud patrné zbytky topolové aleje.

Zamecek Pohansko

Mimo svij piirodni potencial, oblast zahrnuje empirovy lovecky zamecek.
V soucasné dob¢ se zdmecek vyuziva jako archeologické muzeum v ptirode, jelikoz zde
od roku 1958 probiha archeologicky vyzkum. Pro navstévniky jsou nalezy tohoto

vyzkumu vystaveny na jejich plivodnim misté a zrekonstruovany do ptiivodniho stavu.

Zamek Rendez-vous

V malebné krajin¢ se nachazi zamecek Rendez-vous, také oznaCovan jako Dianin
chram, zasvécen bohyni lovu Diané. Navstévnici mohou shlédnout interiéry objektu
od kvétna do zafi kazdy den, krom pondéli, kdy je objekt uzavien. M¢sice Ffijen

az duben je objekt zptistupnén pouze o vikendech.
Valtice

Meésto Valtice se oznacuje oficialnim ndzvem ,,Hlavni mésto vina.”. V tomto mésté
sidli Narodni vinaiské centrum, které porada degustatni expozici Salon vin CR
pro sirokou vetejnost. Valtice jsou znamy také diky kostelu Nanebevzeti Panny Marie
a dominantnimu baroknimu zamku s kapli, ktery je vyuzivan nejen K prohlidkam,

ale také k hudebnim produkcim, které jsou zde pro navstévniky potradany.

Rybnicni zamecek

Zamecek byl vybudovan, aby spojoval dva vyznamné celky, obci Lednici a mésto
Valtice. Tento objekt slouzi od roku 1928 ornitologim a hydrobiologim. V soucasné

dobé& objekt spravuje Mendelova univerzita a interiéry jsou vefejnosti nepiistupné.
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Kaple sv. Hubert

Jednéa se o novogotickou kapli postavenou ze tii pilitii ve tvaru trojuhelniku, ktera
je zasvécena svatému Hubertu, patronu vsech lovci. Tento objekt je nejmladsi stavba

z Lednicko-Valtického arealu. Cely objekt je vefejnosti volné piistupny.

Chram T7i Gracie

Jedna se o empirovy zamecek, jehoz interiér je vefejnosti nepiistupny. Navstévnici
vS§ak mohou shlédnout krajinu kolem objektu a sousoSi tfech nahych Zen, ktera
znazornuje antické bohyné¢ Athénu, Afroditu a Artemis. Dale mohou obdivovat

pulkruhovy ochoz, ktery podpira dvanact jonskych sloupti, majici dvanact vyklenk.

Tabulka 3: Top 10 hradua a zamku podle poctu navstévniki za rok 2012 a 2013

Pamitky: (v tisicich) 2012 | 2013
1. Prazsky hrad 1623,0 1748,0
2. Statni zdmek Lednice - NKP 312,7 330,5
3. Statni hrad a zamek Cesky Krumlov 316,0 321,6
4. Statni zdmek Hluboké nad Vltavou - NKP 252,1 260,2
5. Hrad Karlstejn 231,3 228,3
6. Zamek a arboretum Pruhonice 340,0 190,0
7. Zamek Détenice 195,0 187,1
8. Zamek Konopisté - NKP 111,3 132,3
9. Arcibiskupsky zamek a zahrady v Kroméfizi 130,5 106,9
10. Zamek Louden 102,3 103,0

Zdroj: CzechTourism [online].

Tabulka, které je uvedena vySe, pfedstavuje nejnavstévovanéjSich deset pamatek
zarok 2012 a 2013. Na druhém misté se umistil statni zdmek Lednice, ktery patii do
Lednicko-Valtického arealu. Jeho navstévnost béhem zvoleného odbobi vzrostla, av§ak
oproti Prazskému hradu je stale vyrazné niz$i. Nejvétsim konkurentem zamku Lednice

je statni hrad a zdmek Cesky Krumlov, jejichz navitévnost je pomérné vyrovnana.
Kulturné - spole¢enské akce
Folklorni akce

Jedna se o akce, které dbaji na udrZzovani lidovych tradic. Tyto akce jsou spojenim

tradi¢nich folklornich krojt, tance, zpévu, mladi a energie. Mezi nejzndméjsi patii:
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Masopust, fasank — Tradi¢ni privod obci spojen s oslavami a hodovanim.
Krojované hody — Vrcholna spolecenska udalost roku a nejvyznamnéjsi
folklorni kiest'ansky svatek, uskutectiovany jako podékovani za pékné Zné.

Zamecké folklorni slavnosti, koncerty a jarmarky.

Kultura vina

Lednicko-Valticky areal vyuziva svého potencidlu pii produkci kvalitniho vina

a potradani kulturnich vinatskych udalosti. Jedny z nejproslulejsich akci jsou:

Valtické vinné trhy — Nejstarsi celostatni soutéZ vin v CR s mezinarodni Géasti,
tyto trhy maji vice neZ stopadesatiletou historii.

Vinobrani — Neodmyslitelnou soucasti vinobrani je folklor, kroj, kulturni
program a vinaisky jarmark.

Salon vin Ceské republiky — Narodni souté vin a degustadni expozice
S prestiznim ocenénim sta nejlepsich vin vybranych pro dany rok.

Vino bez hranic — Projekt mezinarodniho charakteru na podporu vinafstvi
a turistického ruchu ve stfedni Evropé.

Svétovy den ledového a slamového vina — Soutéz lahodnych vin spojenou

s ochutnavkou vin a krajovych specialit.

Festivaly

V oblasti se potfadd mnoho festivall, jejichz zaméfeni je rliznorodé. Jedna

se 0 hudebni festivaly, festivaly zaméfené na vinatskou oblast, film, cyklistiku a folklor.

Hudba bez hranic — Kulturni akce, zahrnujici rizné druhy hudebnich Zanra.
Mezinarodni hudebni festival Concentus Moraviae — Festival klasické hudby,
ktery je soucasti celoevropského projektu Ceské sny.

Mezinarodni letni $kola staré hudby — Nejstarsi a nejrozsahlejsi kurz v CR,
ktery se zaméfuje na koncerty profesionald i amatéri.

Mezinarodni folklorni festival Lednicko-Valtického arealu.

Valticky biograf — Zdmecky filmovy festival.

Festival Cyklospecialit — Festival zaméfeny na zavod na netypickych kolech

v atypickych spolecenskych nebo vysttednich odévech.
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4.1.4 Analyza sekundarni nabidky cestovniho ruchu

Lednicko-Valticky areal geograficky zahrnuje S$iroky okruh své plsobnosti.
Sekundarni nabidka, kterou tato destinace nabizi, se zaméfuje na dva dominantni

uzemni celky, na obec Lednice a mésto Valtice.
Suprastruktura

Ubytovaci zafizeni

Pro rozvoj cestovniho ruchu je dilezité nabizet klientim kvalitni ubytovaci sluzby,
ale také riznorodd ubytovaci zafizeni, jelikoz kazdy turista ma své specifické
pozadavky. Tento aspekt destinace Lednicko-Valtického arealu spliuje, jelikoz nabizi
velké mnozstvi riznych kategorii ubytovacich zatizeni. Mezi vyznamné hotely v celé
oblasti patii: Zamecky hotel Lednice****, Spa Resort Lednice**** My Hotel ****,

Hrani¢ni zamecek**** a Zamecky hotel Salety***.

Tabulka 4: Pocet hromadnych ubytovacich zafizeni dle Kkategorie

pro turistickou oblast Lednicko-Valticky areal

Hromadna ubytovaci

2008 2009 2010 2011 2012

zarizeni

Hotel ***** 0 0 0 0 0 0

Hotel **** 1 1 1 3 7 7

Hotel *** 26 26 27 27 32 32
Hotel ** 1 1 1 1 0 1

Hotel *

Hotel garni 3 3 3 2 2 2

Penzion 34 34 37 60 150 150
Kemp 13 13 12 13 13 12
Chatova osada 2 2 2 2 2 2

Turisticka ubytovna 12 13 12 17 22 22
o™ 1 12 w0 2 | 0 @

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického viradu

Vyse uvedena tabulka uvadi pocet hromadnych ubytovacich zatizeni dané kategorie
a celkovy pocet ubytovacich zafizeni nachazejicich se v Lednicko-Valtickém arealu.

Data jsou zaznamenana k 31. 12. 2013.
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Od roku 2012 dochazi k odliSnému evidovani Udaji o sektoru hromadnych
ubytovacich zatizeni cestovniho ruchu. Dochazi tak na zaklad¢ projektu "Zkvalitnéni
informaci O vybranych sektorech cestovniho ruchu", ztizeného Ministerstvem mistniho
rozvoje. Z tohoto divodu tudaje zlet 2008-2011 nelze srovnavat s udaji v letech

2012 a 2013. Vznikaji tedy dv€ pomyslna obdobi, ktera Ize srovnavat.

Prvnim obdobim jsou roky 2008-2011 a druhym 2012-2013. Z obdobi 2008 az 2011
Ize vycist, ze v roce 2011 doslo k vyraznému nartistu poctu penzionti, dale vzrostl pocet
turistickych ubytoven a ostatnich nespecifikovanych zafizeni. V obdobi 2012-2013
se v po¢tech hromadnych ubytovacich zatfizeni zménila pouze ostatni nespecifikovana

zatizeni, ktera klesla o dvé jednotky, jinak se stav zafizeni nezménil.

Tabulka 5: Navstévnost hromadnych ubytovacich zaFizeni

3‘.’cet o z toho Pocet z toho Prumvemy
prijezdu - . " - - - pocet
. rezidenti  prenocovani | rezidenti . .,
hosti prenocovani
2008 208 916 143 091 363 200 267 638 1,7
2009 234 415 177 497 441 136 356 982 19
2010 232 148 176 067 436 414 351 252 19
2011 263 122 196 181 495 710 388 148 19
2012 354 913 269 299 701178 542 681 2,0
2013 385775 288 303 774743 595 764 2,0

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického tiradu.

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, ze pocet hosti, kteti navstivi hromadna ubytovaci
zatizeni v Lednicko-Valtickém arealu, kazdoro¢né piibyva. Dale je zfejmy rostouci
pocet pienocovani, kdy nejvétsi narust byl zaznamenan v roce 2012, coz cCinilo
701 178 ptenocovani v ubytovacich zafizenich. V roce 2013 poctu pienocovani stale
rostl a tento pocet byl 774 743 pienocovani. Praimérny pocet pienocovani od roku
2008 do roku 2013 stale stoupa.

Stravovaci zarizeni

Stravovani tvoti dilleZitou soucast poskytovani sluzeb zdkaznikim, jelikoZ stravovaci
zafizeni navStivi nejen turisté, ktefi v destinaci prenocuji, ale také navstévnici,
ktefi destinaci navstivi pouze na jeden den. V Lednicko-Valtickém arealu se vyskytuji

rizné druhy stravovacich zafizeni, jsou jimi: restaurace, hostince, pizzerie, bistra,
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kavarny a cukrarny, bary, pivnice, a jelikoz se nachazime ve vinatské oblasti, objevuje

se zde mnoho vinafstvi a vinnych sklipkii.

V oblasti je na vybér z mnoha vyhlasenych restauraci, jako napiiklad: Grand
Moravia Restaurant, Pergola Pod Platanem v ubytovacim =zafizeni My Hotel
a Restaurace U Tlustych. Aredl nabizi nejen vySe uvedené klasické restaurace,

ale také selské stylové restaurace ¢i keltské krémy.
Infrastruktura

Sportovné — rekreaéni zafizeni

Sportovné rekreaéni vyziti pro navstévniky predstavuji predevS§im moZnosti
cykloturistiky a pési turistiky v dané lokalité. Cela oblast je souborem hned nékolika
cykloturistickych tras, spojujici pamatky na jizni Moravé v ramci oblasti Lednicko-

Valtického arealu a v Dolnim Rakousku.

Tabulka 6: Lichtenstejnské stezky

¢eni Délk PSR
Oznace131 cika ’ Trasa Turistické cile
na mapé trasy
Mezinarodni | Kolonada na Reistng, Zamek Valtice,
Knizeci Cervena 31 km okruzni trasa, | Hrani¢ni a Rybni¢ni zamecek, Janiv
stezka Cast vede hrad, Apollondv chram, Novy Dvir,
Rakouskem. Kaple Sv. Huberta.
Bi‘eclavska . Mista nag tznt Postorna, Frantiskiv mlyn, Zamecek
Oranzova 17 km strané P . .
stezka . . Pohansko, Zamecek Lany, Breclav.
Bfeclavi.
Postorenska Zelena 8,8 km s O.kr%J ove Kostel Nanebevzeti Panny Marie.
stezka ¢asti Breclavi.
. Mista . C oy
\;?letzlﬁl;a Modra 24,5 km Vv jihozapadni Kolondda r;zri:g]? ¢, Hranini
Casti LVA?, '
Lednicks Trasa vede po | Jantv hrad, Minaret, Obelisk, Zamek
stezka Fialova 18 km polokruhu Lednice, Zamecky sklenik, Hraniéni
v LVA. zamecek, Novy Dvir.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vyse uvedena tabulka zobrazuje barevné oznaéeni cyklistickych tras v Lednicko-
Valtickém aredlu, které je vyobrazeno na map¢ uvedené nize. Jednotlivé stezky na sebe

plynule navazuji a navstévnici je mohou kombinovat.

2 LVA — Lednicko-Valticky areal
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Obrazek 9: Cykloturistické trasy

Zdroj: Lichtenstejnské stezky [online].

Mimo jiné se v dominantnich uzemnich celcich nachazi mnoho objektti zamétenych
na sport, jsou jimi bowlingova a kulecnikova herna, tenisové a squashové kurty,
fitcentrum, také objekty pro florbal, fotbal, koSikovou a volejbal. Odpocinek je v oblasti

také zajistén, a to jizdou na konich, projizd'’kami koc¢arem, plavbou lodi ¢i kajakem.

Kulturni zatizeni

Kulturni vyziti v obci Lednice pfedstavuje dominantni zamek Lednice, zdmecky
sklenikovy svét a lednické jizdarny. V prostranstvi zdmeckého parku je mozZné
shlédnout ukazky dravci. V obci se také nachazi kinosal s kvalitnim full HD

projektorem, galerie a muzeum vytvarného uméni, kde jsou vystavovany umélecka dila.

Mésto Valtice se mize pySnit krasnym zamkem i bylinkovou zahradkou. Dale
si navstévnici mohou prohlédnout méstské vlastivédné muzeum, narodni zemédélské
muzeum, muzeum zelezné opony a muzeum Torture. Ve Valticich se nachazi galerie
Reistna a dvorni divadlo, které pravidelné pofada sva predstaveni. Dale zde mizeme
nalézt vinaiské podzemi zahrnujici labyrint tfinacti vinnych sklept, v hloubce dvanacti

metrd, které je piistupné veiejnosti.
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Lazenské zatizeni

V Obci Lednice se nachazeji nejmlad$i bezbariérové 1é¢ebné laznd v Ceské
republice. Jedna se o piirodni 1éCivé 1azn€, kdy zdrojem 1€cby je jodobromova mineralni
voda. Lazné jsou zaméfeny na pacienty s pohybovymi, obéhovymi, neurologickymi
a gynekologickymi problémy. Soucasti lazenského komplexu je ubytovaci zafizeni,
jehoz kapacita je 76 lizek. Pacientim je v laznich k dispozici kavarna a celodenni

jidelna, télocvicna, fitness, sauna a bazén, které mohou pacienti neomezené vyuzivat.
VSeobecna infrastruktura

Lednicko-Valticky areal poskytuje sluzby, které vyuzivaji nejen navstévnici
destinace, ale také stali obyvatelé. Jedna se o sluzby, uspokojujici kazdodenni potieby.
Bezpecnost je zajisténa méstskou a obecni policii a dobrovolnymi hasici. Vzdélavani je
zajisténo matefskymi a zakladnimi Skolami. Dale je ve Valticich zfizena stfedni
odbornd Skola vinatska a sttedni odborné ucilisté zahradnické. Ve Valticich se nachazi
domov pro seniory poskytujici pobytové socialni sluzby a pecovatelskou sluzbu.

V Lednici i ve Valticich se nachazi knihovna, servisy automobilti i motocykli.

Pii dopravé do arealu je mozné vyuzivat automobil, hromadnou autobusovou
dopravu nebo zelezni¢ni dopravu. Moznost dopravy do arealu je po délnici D2 Brno-

Bratislava. Pokud turisté vyuzivaji Zelezni¢ni dopravu, musi ji pouzivat v kombinaci

A

Nejvhodnéjsi, je tuto dopravu kombinovat s hromadnou autobusovou dopravou, ktera

navstévniky zaveze do cilového mista.
4.1.5 Vymezeni konkurenénich destinaci

Konkurence z hlediska pamatek UNESCO

Lednicko-Valticky areal patti do Seznamu sv&€tového kulturniho a ptirodniho
dédictvi UNESCO. V Ceské republice se nachazi dvanact pamatek UNESCO
a pro Lednicko-Valticky areal jsou tyto oblasti povazovany za nejvyznamnéjsi
konkurenéni destinace. V nasledujici tabulce jsou uvedeny konkrétni pamatky, jejich

vymezeni a zakladni charakteristika.
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Tabulka 7: Charakteristika konkurenénich pamatek UNESCO

Pamatky

Zaclenéni

Vymezeni oblasti

Charakteristika pamatek

UNESCO

Lednicko-Valticky

z hlediska CR

Turisticky region
Jizni Morava
Turisticka oblast

-Jihomoravsky kraj.
-Sousedi s 5 kraji CR
a s hranicemi s

- Nejrozsahlejsi celek
komponované krajiny na svéte.

greal Lednicko-Valticky | Rakouskou - Mnoho z aChova,l yeh pfirodnich
. : a kulturnich pamatek.
areal republikou.
- Historické centrum zahrnuje
Cesky Krumlov Turisticky region -Jihocesky kraj. pies 300 stredovékych staveb.
- Sumava -Sousedi se 4 kraji - Dominantou je zamek
Historické :Furistické oblast CR, s Némeckem a s letohradkem a divadlem.
centrum Sumava — vychod Rakouskem. -Zamek se sklada z vice, jak
4 historickych budov.
Telt Tuisticky region | K% Yysotina | - Centrumje tvofeno
- Vysotina -Ceskpmoravska jedine¢nymi historickymi domy S
ety Ll v yS0¢ vysocina. podloubim.
Historické Turisticka oblast , .. . . .
F—— Vysotina -Sousedi se 4 kraji -Dominantou je renesan¢ni
CR. zamek a zahrada s parkem.
-Stfed Ceské - Jadro obsahuje 1322
Praha Turisticky region republlky. pamatkovych obje?k.tu. o
_ Ag_Praha - Sogsedl Ee ];Czntrun:i zahmuje.lprazsky
. e, C ey Stfedoceskym rad, Hrad¢any, Malou Stranu,
Historicke Turistickd oblast krajem. Staré Mésto, Josefov, Nové
centrum Praha

- Praha je nazyvana
srdcem Evropy.

Mésto, Vysehrad a jejich
jednotlivé pamatky.

Zd’ar nad Sazavou
Poutni kostel sv.
Jana
Nepomuckého na
Zelené hore

Turisticky region
Vysocina
Turisticka oblast
Vysocina

- Kraj Vysocina.

- Ceskomoravské
vysocina.

- Chranéna krajinna
oblast Zd’arské vrchy.

- Poutni kostel je
nejoriginalnéj$im prikladem
barokni gotiky.

- Kompozice krajinného celku, je
vybudovana do tvaru péticipé
hvézdy.

Kutna Hora -

Historické - Centrum piedstavuje jedinecné
centrum, Turisticky region -Stiedogesk? krai dochovanou stfedovékou
Chram sv. okoli Prahy -Soused; s 8ykra’g. CR urbanistickou strukturu.
Barbory, Turistickd oblast véetné kraie PraJha > | - Dominantou mésta je Chram
Katedrala Sttedni Cechy — Kter? e v ’Jeho s tfe’du sv. Barbory.
Nanebevzeti jihovychod yJevl " | -Katedrala je nejstarsi
Panny Marie v cisterciacky klaster v Cechach.
Sedlci
Holasovice Turisticky region TP i J1h0,ceska vesnice s domy
B Jizni Cechy - JihocCesky kraj, asi selského baroka.
Vesnicka Turistickd oblast 15 km zapadn€ od - Je zde 23 pamatkove
rezervace " Jizni Cochy Ceskych Bud¢jovic. chranénych usedlosti se 120
y budovami.
- Zamek obsahuje umélecké
Turisticky region -Zlinsky kraj na fece | sbirky a svétoznamou obrazarnu.
Kromériz Stfedni Morava Morave. - Zahrada Kvétna obsahuje
— Arcibiskupsky Turistickd oblast -Sousedi se 3 kraji ornamenty i zahradni bludiste.

zamek a zahrady

Stfedni Morava -
Hana

CR a Slovenskou
republikou.

- Zahrada Podzamecka se fadi k
prednim evropskym
krajinarskym parktim.
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Litomysl

Turisticky region

- Pardubicky kra;.

- Renesanéni zamek se

ik o gimecks | pochodni ChY ) Sousedi's § kraji CR | zahradami, hospodsskymi
- ¥ T oeuitaucbn a Polskem. budovami a pivovarem.
areal Svitavsko
Olomouc —Lg_Tur}snc’k reglon - Olomoucky kraj. - Sloup predstavuje oslavu
Stfedni Morava . . wop o
= C - Metropole Hané. triumfu kiestanské viry.
. ivexs Turisticka oblast . , . . .
Sloup Nejsvétéjsi Y1 - Kraj sousedi s 4 - Stavba je vysoka 35 m, uvnitt
y Stfedni Morava - e : 1A
Trojice . kraji CR a Polskem. je ovalna kaple.
Hana
Brno Turisticky region -Jihomoravsky kraj. - Dilo mezivale¢né
Jizni Morava -Brno je druhé funkcionalistické architektury.

Vila Tugendhat

Turisticka oblast
Brno a okoli

nejvétsi mésto Ceské
republiky.

-Zvlastnost je v prosklenych
zdech spojujici diim s okolim.

Tiebid

Turisticky region

-Lezi na fece Jihlava.

- Zidovska ¢tvrt’ vypovida
0 souziti zidu a kiestantl.

v e Vyso€ina T I - Ctvrt’ zahrnuje vice jak
Zidovska Etvr€a | pions oblast | ihovychodni st yoq b ooh domi a zidovsky
bazilika sv. oy kraje Vyso¢ina. hibi 1ol K ooh
Prokopa Vysoc¢ina tbitov okolo 3 000 kamennyc

nahrobkd.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Turistickych regionii CR.

Kvantitativni priizkum se zaméfil pouze na dvé destinace UNESCO, a to na Cesky
Krumlov a Tel¢. Kritériem pro vybér téchto destinaci bylo jejich umisténi, a to v jizni
asti Ceské republiky. Dulezité bylo také to, Ze muselo byt v pamatce UNESCO
zapsano historické centrum destinace, jelikoz to nabizi komplexni atraktivity, které

se mohou srovnavat s destinaci Lednicko-Valtického arealu.

Destinace Cesky Krumlov

Mésto Cesky Krumlov se nachazi na jihu Ceské republiky a je okresnim méstem
v JihoCeském kraji. Mésto bylo v roce 1963 vyhlaseno za méstskou pamatkovou
rezervaci. Nasledné v roce 1992 bylo historické centrum Ceského Krumlova zapsano

na Seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO.

Historické centrum tvoii uceleny komplex, ktery zahrnuje pies 300 stiredoveékych
staveb gotického a renesan¢niho piivodu. Dominantni stavbou ve mésté je renesancni
zamek, ktery je druhym nejvétsim zameckym komplexem v Ceské republice. Sou&asti
zamku je zahrada s fontdanou a letohradek Bellarie, v jehoz blizkosti se nachazi otacivé

hledisté barokniho divadla. Dalsi vyznamnou pamatkou je goticky chram sv. Vita.

Okoli Ceského Krumlova je obklopeno neporusenou krajinou, ve které maji
navstévnici dostatek moznosti pro rekreacni i sportovni vyziti. Okoli je vhodné pro pési
turistiku, cykloturistiku, hipoturistiku i pro lyzafské vyziti. Je zde také dostatek

spolecensko-kulturnich udélosti, které se ve mésté kazdoro¢né konaji, jako naptiklad
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Mezinarodni hudebni festival, festival baroknich uméni Cesky Krumlov a Festival

komorni hudby.
Destinace Tel¢

Mésto Telé je situovano na pomezi Cech a Moravy, v kraji Vyso&ina. Na Seznam
svétového kulturniho dédictvi UNESCO bylo v roce 1992 zapsano historické centrum

TelCe, diky jedine¢nému architektonickému komplexu, ktery centrum nabizi.

Historick¢ jadro mésta je lemovano komplexem jedineCnych historickych
méstanskych domi v goticko-renesancnim urbanistickém Stylu s podloubim a stity.
Dominantu Telce tvofi renesanéni zamek s arkadovitym nadvoiim a zajimavé
dispozi¢né feSenou renesancni zahradou s anglickym parkem. Mezi dal$i pamatky mésta

patii strazna Vé&z sv. Ducha, kostel sv. Jakuba a kostel Jména JeZis.

Me¢ésto nabizi Siroky okruh hudebnich festivali riznych zanrti a sportovni vyziti
vV podob¢ vychazkovych tras po okoli, projizd’kach na lod’kéch, 1étani v horkovzdusnych
baldénech ¢i sportovniho rybafeni. Pro navstévniky je k dispozici motokros, stielecké

zavody, volejbal, tenis, fotbal, ale také cykloturistika a hipoturistika.

Tabulka 8: Porovnani HUZ a navs$tévnosti turistickych cilii v konkuren¢nich

pamatkach UNESCO

Kapacity Navstévnost Nav§tévnost turistickych cili (v tisicich)

OBl Huz'Huz  Pamita 2012 2013

LEliee- 257 | 385775 | Statni zamek Lednice - NKP | 312,7 | 330,5
Valticky areal
o Statni hrad a zamek Cesky
Cesky Krumlov 100 159 955 Krumlov 316,0 | 321,6
Tel¢ 17 12 098 Statni zdmek Tel¢ 68,9 | 90,6

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CzechTourism.

Z vyse uvedené tabulky je zifejmé, ze oblast Lednicko-Valtického arealu ma nejvétsi
kapacity hromadnych ubytovacich zafizeni 1 jejich navsStévnost, obzvlast¢ oproti
destinaci Tel¢, ktera i1 pfestoze patii k pamatkdm UNESCO, nemd pftili§ rozvinutou
infrastrukturu. NejnavstévovangjS$im turistickym cilem je statni zamek Lednice, avSak

navstévnost statniho hradu a zdmku Cesky Krumlov je témé&f srovnatelna.

3 ’ ’ 7 ’
HUZ — Hromadna ubytovaci zatizeni
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Geografické hledisko konkurenénich destinaci

Lednicko-Valticky areal je mimofadny krajinny komplex velkého rozsahu, proto
je dilezité jej srovnavat s destinacemi, které maji stejné ¢i podobné podminky.
Z geografického hlediska jsou nejvétsimi konkurencnimi oblastmi Chranéna krajinna

oblast Palava a Narodni park Podyji.
CHKO Pélava

Chranéna krajinnd oblast Péalava je jedine¢ny krajinny komplex S unikéatnimi
ptirodnimi podminkami, ktery se nachazi v Jihomoravském kraji. Rozloha je 83 km?
a rozklada se v nadmotské vySce od 163 m n. m. az po 550 m n. m. Oblast Palavy byla
roku 1976 vyhlaSena chranénou krajinnou oblasti a v roce 1986 byla zapsana na seznam
biosférickych rezervaci UNESCO.

Palava je diky svému podnebi vhodna pro péstovani vinné révy, proto je oblast
zaméfena na vinafskou turistiku a obsahuje mnoho vinafskych nauénych stezek,
vhodnych pro pé&si turistiku a cykloturistiku. Navstévnici mohou obdivovat krajinny
komplex, vapencové skaly a skalni stepi. Dominantou Palavy jsou Pavlovské vrchy
se svymi skalnimi Utesy. Kulturni vyziti je zajisténo v obcich Mikulov, Dolni Véstonice

a Dévin, ve kterych se nachazeji zajimava mista a vyznamné pamatky.

Narodni park Podyiji

Park Podyji je povazovan za nejchranénéjsi a nejcennéjs$i druh narodniho parku.
Nachazi se v jihozapadni ¢asti Moravy, u statnich hranic s Rakouskou republikou,
ve které park navazuje na National Park Thayatal. Svoji rozlohou 62,59 km? se jedna
0 nejmensi narodni park v Ceské republice. Oblast Podyji byla vyhlasena narodnim
parkem v roce 1991. Jedna se o jedine¢ny narodni park, ktery si zachoval neporusené
uzemi, diky hrani¢énimu pasmu, které bylo v minulosti neptistupné.

Névstévnici mohou nejcennéjSi Casti parku prozkoumat pouze po vyznacenych
turistickych a cykloturistickych stezkach, kterych neni mnoho, ale i z tohoto divodu
je park stale nejzachovalejsi. Navstévnici pti prohlidce parku mohou zhlédnout mnoho

ptirodnich ukazi, skal a jeskyni, ale také historickych budov a vyhlidek. Mohou zazit

poznani i rekreaci a odpocinek.
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Tabulka 9: Porovnani rozlohy a odhadované nav$tévnosti v konkurenénich

geografickych oblastech

Rozloha katastrua

Oblast oblasti Odhadovana navstévnost
Lednicko-Valticky areél 28 300 ha 1000 000 / rok *
CHKO Pilava 8300 ha 80 000 / rok
NP Podyji 6 259 ha 500 000 / rok

! Zdroj: Turistika [online].
27droj: Sprava CHKO Pdlava a Krajské stiedisko Brno [online].
3 Zdroj: Narodni parky CR [online].

4.1.6 SWOT analyza

SWOT analyza Lednicko-Valtického arealu identifikuje silné a slabé stranky
destinace, ale také jeji prilezitosti a ohrozeni. Z analyzy lze zjistit nedostatky

I prilezitosti, kterych destinace mize doséahnout.

Tabulka 10: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

- Symbidza uméle vytvorené krajiny s prirozenou | - Absence institutu ,,pamatka svétového dédictvi*
krajinou. v legislativé CR.
- Vyhodna geograficka poloha. - Nizka intenzita vyuziti potencidlu nékterych
- Zapis na Seznam svétového a kulturniho dédictvi pamatkové chranénych objekta.
UNESCO. - Nedokonaly informacni a orientacni systém
- Oblast je podporovana projekty EU. Vv arealu.
- Dlouholeté tradice. - Technickd a finanéni naroCnost Upravy arealu
- Existence bohatych a pestrych kulturnich a jejich ekologicka nestabilita.
a folklérnich akei. - Jazykové bariéry u obyvatel.
- Podpora kulturniho, spolecenského a sportovniho | - Zavazky, povinnosti a omezeni vyplyvajici
zivota obcemi. Z podminek pro zapis do seznamu UNESCO.
- Celostatni tradice vinafskych vystav a vinobrani, | - Vyraznd sezonnost na trhu prace dané
tradi¢ni vinafska kultura a mimofadny potencial zemede€lskym charakterem tizemi LVA.
pro rozvoj vinaiské turistiky. - Spatny technicky stav a podet sportovnich
- Existence znaclenych cykloturistickych tras zafizeni.
celostatniho a  mezinarodniho  vyznamu
trasovanych uzemim LVA.
- Pozitivni ekonomicky efekt pfimého sousedstvi
LVA se socioekonomicky vyspélym Rakouskem.
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PrileZitosti Ohrozeni

- Vytvoreni nové koncepce rozvoje turistického
ruchu pro LVA zalozeného na uznani dvou
zékladnich atributd aredlu: ochrany kulturnich
pamatek a krajinnych hodnot.

- ZvySeni ucinnosti mezinarodni propagace arealu
pod logem UNESCO.

- Zatraktivnéni nabidky na
cykloturistickych trasach pomoci
stezek a obcerstvovacich bodu.

- Dalsi rozvoj vinafské kultury a tradic.

- Podpora programt k odstranéni vlivu sezénnosti
v CR.

- Vytvoreni nového orientaéniho a informacniho
systtmu v ramci aredlu motivujiciho turisty
k navstévé opomijenych mist a snizit zatéz
nekterych mist arealu.

stavajicich
vinafskych

- Vznik averze obyvatel LVA k pojmu ochrana
kulturniho dédictvi v ptipadé dlouhodobé
nekompenzovaného omezeni vlastnickych prav.

- Degradace nemovitych kulturnich pamatek.

- Uplna degradace parkovych porostd
a upravenych lest a ztrata jedné
Z nejvyznamnéjsich atraktivit arealu.

- Zkracovani pramémé délky pobytu v oblasti
LVA v dasledku nizké nabidky zafizeni pro
aktivni traveni volného Casu.

- Nevhodna zastavba, skladky odpadt, dopravni
zatiZzeni vedouci k trvalému poskozeni krajinné
scenérie.

- Koncentrace dopravy na zameckém namésti
v Lednici.

Zdroj: Pldn péce a rozvoje Lednicko-Valtického aredlu [online].

4.2 Vysledky viastniho vyzkumu

4.2.1 Dotaznikové Setireni

Jedna se o terénni prizkum, ktery probéhl metodou dotaznikového Setieni a byl

urcen pro nerezidenty dané destinace. Sbér dat probeéhl v sezonnim obdobi od ¢ervna do

poloviny zati 2014. Dotaznik byl vytvofen v ¢eském jazyce pro navitévniky z CR, dale

byl pfelozen do dvou cizich jazykl, anglického a némeckého, pro zahrani¢ni

navs§tévniky. Dotaznik obsahoval 21 otazek a jeho struktura zahrnovala otazku

zahtivaci, jejimz ucelem bylo spravné motivovat respondenty, otazky filtracni,

jez zjistovaly, zda respondent patii do zkoumaného zékladniho souboru, otazky

specifické, tykajici se zkoumané destinace a otdzky identifikacni, které tfidi

respondenty podle ur¢enych parametra. V dotazniku se objevily otazky uzaviené typu

dichotomické, selektivni a alternativni, otazky polozaviené a oteviené. Celkem bylo

od respondentt ziskano 200 dotaznikd, 20 z nich bylo vyfiltrovano jako rezidenti,

a proto ke kone¢nému vyhodnocovani bylo pouzito 180 dotazniki.

51




Vysledky dotaznikového Setreni

Graf 1: Asociace navstévnika Lednicko-Valtického arealu

Mool 2% M 1% M Kulturni pamatky

M Pfiroda, krajina, zahrady
M Vinatskd oblast a vinice
H UNESCO

M Kultura, vylety, navstévy
M Sport

M Infrastruktura

n=180 i Lazenské zarizeni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového Setreni.

Zvyse uvedeného grafu vyplyva, ze 42 % dotazanych (72 respondentil),
si ptislovech Lednicko-Valticky areal, jako prvni vybavi kulturni pamatky,
19 % (34 navstévnikim) se vybavi krajinna kompozice se zahradami. DalSich
15 % (27 dotazovanych) si areal spoji s vinafskou oblasti, vinicemi a s vinnymi sklepy.
Zarazeni oblasti do seznamu UNESCO si vybavi 10 % dotazovanych (17 o0sob)
a 9 % dotazovanych (16 0sob) si pfedstavi kulturni akce spojené s touto destinaci. Mezi
dalsi asociace pro 10 dotazovanych patii sport, lazenské zafizeni v destinaci

a infrastruktura.

Z grafu uvedeného nize vyplyva, ze 72 % (130 dotazovanych) se do destinace

opakovang vraci. Zbylych 28 % (50 dotazovanych) se v destinaci nachazi poprvé.

Graf 2: Navstévnost destinace

H Ne

H Ano

n=180

Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového Setreni.

Je velky podil respondenttl, kteti se do destinace opakované vraci. Nasledujici graf

uvadi navratnost respondentd do destinace. V minulosti destinaci jedenkrat ¢i dvakrat
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navstivilo 46 % dotazovanych (60 0sob). Navstévu potieti ¢i poétvrté zopakovalo
25 % respondenttt (33 0sob). Pétkrat ¢i Sestkrat se vratilo 10 % dotazanych
(13 navstévnikt)) a19 % dotazovanych (24 osob) navstivilo tuto destinaci vicekrat,

nez bylo v dotazniku uvedeno.

Graf 3: Piredchozi navstévy respondenta v destinaci

M1 -2 krat
H3-4krat
i 5-6krat

H vicekrat

n=130

Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového setreni.

Graf 4: Pocet odpovédi u navstévnosti jednotlivych pamatek
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového Setieni.

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze nejnavstévovanéj$i pamatkou je Lednicky
zamek, navstivilo jej 161 respondentd. Druhou nejvice navs§tévovanou pamatkou je
Minaret, ktery navstivilo 127 respondenti. Mésto Valtice, navstivilo 93 respondentt
aJanv Hrad 67 respondentii. Pamatky jako Rendez-vous, Kolonidda na Reistné,
Apolloniv chrdm, Belveder a Tii gracie jsou méné¢ znamé ataké byly méné

navstévovany dotazovanymi respondenty.
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Graf 5: Divody navstévy destinace

. 3f 1% H Pamatky

M Kulturni akce

i Sport

H Navstéva pribuznych a znamych
E Pracovnicesta

M Nakupy

n=180 M jiny divod

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho dotaznikového Setieni.

Prevazujicim diivodem navstévy Lednicko-Valtického aredlu jsou kulturni pamatky,
které navstévuje 69 % dotazovanych (124 osob). Dal§imi, zcela vyrovnanymi divody
jsou kulturni akce a sport, kvili kterym destinaci navstévuje 7 % respondent
(13 navstévnikt). Na navstévu pribuznych a znamych jezdi do destinace
6 % dotazovanych (11 0sob). Méné Castymi divody navstévy jsou pracovni cesty,
nakupy, cykloturistiku, ochutnavku vin, odpocinek, geocaching a pobyt v lazenském
zatizeni.

Graf 6: Nejvyuzivanéjsi aktivity v destinaci
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Dalsi oblibena aktivita je ochutnavka vina, kterou pifi své navstévé vyzkousi
89 dotazovanych. Mezi Cinnosti, které jsou vyuzivany jiz méné, patii plavba na lod’ce
S 55 dotazovanych a vylety na kolech s49 dotazovanych. Vyrazné nizsi zajem je

0 projizd’ky na koni, koupani, sportovni vyziti, nakupovani a dalsi.
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Graf 7: Pocet odpovédi se spokojenosti s arealem Lednicko-Valtického arealu
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Spise ano W 46%
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového Setrent.

Z grafu vyplyva, Ze vétSina respondentl je z velké ¢asti spokojena se soucasnym
stavem oblasti Lednicko-Valtického arealu. Jedna se o 92 % dotazovanych (166 osob),
kteti jsou spokojeni ¢i spiSe spokojeni. DalSich 17 % dotazovanych (3 navstévnici), neni

piilis spokojeno a 1 % dotazovanych (1 osoba) je nespokojeno se sou¢asnym stavem.

Nasledujici graf zahrnujici percepéni mapu se zaméfuje na posouzeni destinaci
z hlediska ptirodniho a kulturné-historického a z hlediska tradi¢éniho a moderniho

pohledu na destinaci.

Graf 8: Percep¢ni mapa: moderni vs. tradi¢ni; kulturné-historicka vs. prirodni

Percepcni mapa
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areal Q

Tradiéni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového Setreni.
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Z grafu je ziejmé, ze destinace Lednicko-Valticky areal je z hlediska kultury, historie
a tradi¢nosti nejvice podobné destinaci Cesky Krumlov. Obé tyto destinace nabizi velké
mnozstvi kulturnich pamatek a zachovavaji si punc tradi¢nosti. Destinace Tel¢ je také
vnimana spiSe jako kulturné-historicka destinace, avSak lisi se z hlediska moderniho

¢i tradi¢niho pohledu, jelikoz Tel¢ respondenti z ¢asti vnimaji jako moderni destinaci.

V nésledujicim grafu jsou destinace posuzovany z hlediska odpoc¢inku a poznavani

a z hlediska zimniho a letniho vnimani destinace.

Graf 9: Percep¢ni mapa: odpocinkovy vs. poznavaci; zimni vs. letni

Percepcni mapa
Odpocinkowy

3

1 [ ] Telg

Zimni Letni
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B Lednicko-Valticky

aredl

2| Poznavaci

Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového setrent.

Z této mapy lze vycist, Ze vSechny zkouman¢ destinace jsou povazovany pievazné za
letni destinace. Nejvétsi rozdil ve vnimani letni a zimni destinace je u Lednicko-
Valtického arealu a Ceského Krumlova, kdy Lednicko-Valticky areél je vniman téméf
vzdy jako letni destinace a Cesky Krumlov si navstévnici spojuji i se zimni sezonou.
Nésledné bylo hodnoceno vnimani respondentt z hlediska odpoc€inku a pozndvani, kdy

je Lednicko-Valticky areal povazovan pievazné za poznavaci destinaci.
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Graf 10: Pocet odpovédi u nedostatka destinace
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho dotaznikového Setieni.

Za zasadni problém respondenti povazuji nedostatecnou informovanost o nabidce,
k tomuto nedostatku se priklonilo 74 respondentt. DalSich 56 dotazovanych povazuji za
pottebné zlepsit dopravni dostupnost. S timto z Casti souvisi i kvalita dopravy, na
coz poukazalo 38 respondentii. Dotazovani také poukazali na nedostatky v podobé
kvality pamatek, kvality stravovacich a ubytovacich sluzeb. Sest respondentt uvedlo

nedostatky v absenci atrakci pro déti, ve financovani pamatek a turistickém znaceni.

Graf 11: Pocet odpovédi u zdroju informaci o destinaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového Setieni.

Nejpouzivanéj$im informacnim zdrojem je internet, ktery vyuziva 97 respondentd.
Hned za timto zdrojem se nachéazi osobni doporuceni od pfatel a znamych, které
preferuje 94 dotazovanych. Méné vyuzivanym zdrojem informaci jsou turisticka

informacni centra s 24 respondenty. Dal§imi zdroji jsou média, tiSténé letaky a broZury.
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Graf 12: Faktory ovliviiujici navs§tévu destinace
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového Setrent.

Osobni doporuceni od rodiny, pfatel a znamych ovlivnilo 46 % dotazanych
(83 0sob). Predchozi zkusenost ovlivnila celkem 28 % dotazovanych (51 respondenti).
Dalsich 12 % respondentti (21 osob) k navstévé destinace ovlivnila média. Vyhodné
nabidky na internetu jsou rozhodujici pro 7 % o0sob (12 respondentl) a reklamni
prostiedky ovlivnilo 5 % (9 respondentt). Dalsi 2 % navstévnikt (4 0soby) nejvice
ovlivnila cesta kolem destinace, jelikoz se jim destinace jevila jako atraktivni, rozhodli
se ji navstivit.

Graf 13: Hodnoceni kvality sluzeb respondenty
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového Setieni.

Nejvice vyuzivané a nejlépe hodnocené jsou sluzby kulturni, vyuzilo
je 153 respondentt a 99 z nich je ohodnotilo znamkou 1 a 2. Stravovaci sluzby vyuZilo
151 dotazovanych, zbylych 29 respondentd stravovaci zafizeni nenavstivilo. Hodnoty
1a 2 u stravovani zvolilo 97 navstévniki. Ubytovaci sluzby vyuzilo 89 respondentt,

z nichz 54 osob hodnotilo hodnotou 1 a 2. Z téchto udaji 1ze odvodit, ze téméf polovina
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navstévnikil v destinaci prenocovala. Informacni sluzby byly vyuzity 129 respondenty

a sportovni sluzby jsou nejméné vyuzivané, vyuzilo je 81 dotazovanych.

Graf 14: Vazeny aritmeticky primér sluZeb v destinaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho dotaznikového Setient.

Vyse uvedeny graf uvadi priméry jednotlivych sluzeb, ktery byl dosaZen celkovym
hodnocenim. Nejlépe respondenti hodnotili stravovaci sluzby s prumérem 2,25.
Ubytovaci sluzby hodnotili s primérem 2,31. Nésledné jsou sluzby kulturni, které jsou
hodnoceny s prumérem 2,44. Informacéni sluzby maji pramér 2,55 a nejhuie byly

ohodnoceny sluzby sportovni, které ziskaly pramér 2,78.

Graf 15: Pouzity dopravni prostiedek
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového Setieni.

Nejvétsi podil na dopravé do destinace ma osobni automobil, ktery vyuzilo
65 % navstévnikt (117 osob). Dalsi je autobusova doprava, Sniz pfijelo celkem
10 % dotazovanych (18 navstévnikt). Stejny podil maji dotazovani, ktefi k dopravé
vyuzili cykloturistiku. Zelezniéni dopravu pouzilo 9 % (17 osob). Kombinaci riiznych

dopravnich prostiedkti vyuzily 4 % dotazovanych (7 navstévnikd), z nichz 4 osoby
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vyuzily dopravu vlakem a poté cykloturistiku a zbylé 3 osoby vyuzily kombinaci viaku

a pé&si turistiky. Pouze 2 % (3 navstévnici) pouzily kK dopravé motocykl.

Graf 16: Pocet odpovédi o doporuceni destinace
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho dotaznikového Setieni.

VétSina respondentl by destinaci doporucila svému okoli. Celych 69 % navstévnik
(124 dotazovanych) by destinaci doporuéilo bez vahani. DalSich 26 % respondentl
(48 osob), by ji spise doporucilo. Destinaci by spise nedoporucili 3 % (5 navstévnik)

a dalsi 2 % (3 dotazovani) by destinaci nedoporudily viibec.

Graf 17: Divody nespokojenosti respondenti S destinaci
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H Spatné znadeni

i Vysoka navstévnost

M Kvalita zafizeni a destinace
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového Setieni.

S destinaci naprosto spokojeno 38 % 68 navstévnikt (68 osob). Nespokojenost
17 % osob (31 dotazovanych) souviselo se znaCenim cest, cyklostezek a pamatek.
Dalsich 16 % navstévnikt (28 o0sob) bylo nespokojeno s vysokou navstévnosti
a s preplnénymi parkovisti. Nespokojenost 9 % respondentt (17 0sob) souvisi s kvalitou
ubytovaciho, stravovacitho a sportovniho zafizeni. S dopravni dostupnosti je
nespokojeno 8 % navstévnikt (15 respondentit). Mezi dalsi duvody pro 6 % osob

(21 dotazovanych) patii vysoké ceny, vandalismus a oteviraci doby.
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Graf 18: Kladné stranky destinace
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového Setreni.

Pfiroda a krajinny komplex destinace zaujalo 42 % 0sob (76 navstévnikt). Pamatky
zaujaly 32 % osob, coz ¢ini 58 dotazovanym. Dalsich 11 % (19 dotazovanych) nadchla
kultura a kulturni akce. Dalsi navstévniky zaujalo vstiicné jednani personalu a jejich
profesionalni poskytovani vykladu, cyklistické trasy, vinafska oblast, lazn¢ a nékteré

uchvatil cely areal destinace.

Graf 19: Pohlavi respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového Setieni.

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 64 % Zen (115 zen) a 36 % muzi (65 muzi).
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Graf 20: Vék respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového Setrent.

Nejvétsi podil, a to 32 % dotazovanych (57 osob) je ve véku 19-26 let. Dalsich
22 % (40 respondentit) je z v€kové skupiny 27-36 let. Ze segmentu 37-50 let je
26 % (47 respondentii) a ze segmentu 51-60 let je 12 % (22 osob). Navstévnikt ve véku
dol18 let je 5 % (8 0sob) a zbyvajici 3 % (6 0s0b) tvoti respondenti ve véku 61 a vice let.

Graf 21: Statut respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho dotaznikového Setieni.

Z oslovenych respondentt, bylo 51 % (92 osob) zaméstnanych. Z celkového poctu
bylo 23 % studentd (41 o0sob). Podil nezaméstnanych byl 9 % (16 o0sob)
podnikateli/OSVC byl 7 % (13 osob), diichodcii byl 6 % (11 respondenti) a podil 0sob

na rodicovské dovolené byl 4 % (7 osob.
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Graf 22: Vzdélani respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového Setrent.

Odborné stiedni vzdélani s maturitou ma dosazeno 34 % (61 respondentil). DalSich
28 % (50 dotazovanych) ma odborné stiedni vzdélani s vyucnim listem a vysokoskolské
vzdélani ma 20 % osob (36 navstévnikt). Vyssiho odborného vzdélani dosahlo

10 % osob (18 dotazovanych) a zakladniho vzdélani 8 % osob (15 respondentt).

Graf 23: Kraj respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle viastniho dotaznikového Setieni.

V dotaznikovém Setfeni byly zahrnuty viechny kraje Ceské republiky a 3 staty
z Evropy. V Setfeni bylo zastoupeno 10 respondentii ze zahrani¢i (3 respondenti
pochazeli z Rakouské republiky, 3 ze Slovenské republiky a 4 z Velké Britanie).
Nejveétsi pocet respondent byl z Jihomoravského kraje, a to 34 dotazovanych, z kraje
Vysoc¢ina pochazelo 27 navstévnikti a dalSich 16 z hlavniho mésta Prahy. Dalsich
12 osob bylo z Pardubického kraje a 11 respondenti z Moravskoslezského kraje. Kraje
Olomoucky, Stfedocesky a Plzensky byly zastoupeny 10 respondenty. DalSich 8 osob
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bylo z Jihogeského a Zlinského kraje. Poté 7 navitévnik z Usteckého a Libereckého
kraje. Nejmensi podil na dotaznikovém Setieni bylo 5 0sob z kraje Kralovéhradeckého

a Karlovarského.

4.2.2 Strukturovany rozhovor - vyhodnoceni

Strukturovany rozhovor probéhl s pani Svétlanou Handkovou, kterd je vedouci

turistického informac¢niho centra mésta Valtice.

Prvni ¢ast rozhovoru byla o budoucim vyvoji Lednicko-Valtického arealu. Areal ma
zpracovanou strategii mikroregionu Lednicko-Valtického arealu z roku 2009. Hlavnim
cilem rozvoje destinace je rozSifeni a zkvalitnéni cyklostezek v celém areale. Are4dl ma
naplanované rozvojové projekty realizované v jednotlivych méstech a obcich. V obci
Lednice se jedna o projekt Multifunkéni centrum zdmku Lednice, jehoZ cilem je obnova
baroknich jizdaren statniho zamku Lednice. Také se obec planuje zamétit na rozvoj
lazenstvi, ke kterému ma diky mineralnim vodam predpoklady. Ve mésté Valtice se
jedna o projekt Narodni centrum divadla a tance ve Valticich, jehoz cilem je
vybudovani celostatné pusobiciho centra pro tanec a divadlo. Dale planuje mésto
Valtice prohloubit a vylepsit vinaiskou turistiku. Co se tykd zviditelnéni destinace
vV budoucnu, tato otazka neni prioritou aredlu, jelikoz je destinace navstévovana
domacimi i zahrani¢nimi turisty. Nejvétsim konkurentem pro areal je z hlediska
piirodniho potencialu NP Podyji a CHKO Palava. V otazce vztahti s jinymi destinacemi
UNESCO, areal spolupracuje s témito obcemi a mésty v ramci dobrovolného svazku

obci a mést UNESCO.

Druhd &ast rozhovoru byla zaméfena na mésto Valtice. TIC* Valtice v roce
2014 navstivilo cca 34 000 navstévniku, z toho téméf 5 000 cizinct. Navstévnost mésta
Valtice mimo hlavni turistickou sezénu, se mésto snazi zvysit riznorodymi kulturnimi
akcemi, téméf celoroénim otevienim expozice Salon vin CR, nebo prohlidkami zamku
i mimo sezénu. Jako jeden z nedostatkii mésta Valtice je nedostatek prostor pro
parkujici automobily. Areal spolupracuje s hranicnim Rakouskem, v némz se turisté
navzajem navstévuji a vnedadvné dobé se mezi Valticemi a rakouskou obci
Schrattenberg vybudovala Stezka bosou nohou. Spoluprace mésta Valtice — obce

Schrattenberg probihd naptiklad takovym zplsobem, kdy na Valtickém vinobrani

4 C g v
TIC — Turistické informac¢ni centrum
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vystupuje hudebni a tane¢ni skupina z Rakouska, sva vina tu proddvaji jejich vinafi.
Dalsi zpiisob spoluprace jsou mensi kulturni akce, které se pofadaji na hranicich, nebo

se pravideln€ navstévuji zastupci Mésta Valtice a Obce Schrattenberg a dalsi zptisoby.
4.3 Syntéza vysledki, poznatkl a vyhodnoceni hypotéz

4.3.1 Syntéza vysledktl a poznatkt

Turistickd oblast Lednicko-Valticky areal se prezentuje jako oblast, ktera patii na
seznam UNESCO, do programu biosférické rezervace Dolni Morava a do dalSich

programil, které slouzi na podporu krajiny a kultury.

Lednicko-Valticky areal je prezentovan jako oblast tradini, zahrnujici velké
mnozstvi kulturné-historickych pamatek, které si zachovaly sviij historicky ptivab
I v souc¢asné moderni dobé. Mezi nejvice navstévované pamatky patii Lednicky zamek,
Minaret, Valtice a Janiv hrad. Dal§i pamatky v oblasti jsou respondenty méné

navstévované piedevsim kvili nedostatecné informovanosti 0 umisténi pamatky v okoli.

Historické pamatky patii mezi prvni asociaci, kterou si turisté pti slovech Lednicko-
Valticky areal vybavi. Mezi dal§i vyznamné asociace spojené s aredlem patii krajinna
kompozice a vinaiska oblast. Pravé poloha areélu je jeho konkuren¢ni vyhodou, jelikoz
se zde nachazi dostatek vinnych sklepti, vinic a péstuji se zde kvalitni moravska vina,

kvili kterym do kraje proudi mnoho navstévniki.

Tento aredl je navstévniky vniman jako oblast pro sportovni vyziti. V oblasti je
vyuzivana predev§im cykloturistika a péSi turistika, jelikoz zde existuje mnoho

cykloturistickych tras, které jsou vhodné pro jizdu na kole i prochazku.

Destinace je znama i jako kulturné-spolecenska oblast, ve které se potadaji rtizné
festivaly, narodniho i mezinarodniho vyznamu. Potadaji se zde folklorni akce, jako
masopusty, krojované hody, jarmarky a dalsi akce typické pro jizni Moravu. Aredl je
také spojovan s kulturnimi akcemi zaméfenymi na vinafskou turistiku,

jako mezinarodni Salon vin Ceské republiky, vinné trhy a vinobrani.

Méné znamé jsou lazné v obci Lednice, které obsahuji jodobromovitou mineralni
vodu. Lednicko-Valticky areal by do budoucna mohl svého potencialu v oblasti

lazenistvi vyuzit a zaméfit se vice i na lazeniskou klientelu.
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Navstévnici, ktefi destinaci jiz v minulosti navstivili, se do aredlu radi vraceji.
Tato skutecnost je pro cestovni ruch dilezitad a je potieba, aby se destinace na tyto

turisty ptipravovala a nabizela jim nové, dosud nepoznané produkty.

Co se tyka kvality poskytovanych sluzeb, jsou navstévniky hodnoceny v priméru
kladn€¢. Nejlepsi hodnoceni mély stravovaci sluzby a sluzby ubytovaci, avSak
pro nékteré navstévniky, by pravé tyto dvé sluzby, mohly byt podnétem k jejich
zkvalitnéni. Hodnoceni sluzeb je tedy subjektivni zalezitost, avSak pro zfizovatele
stravovacich a ubytovacich zafizeni to znamena divod ke zlepSeni a zkvalitnéni
poskytovanych sluzeb. V soucasné dobé se v destinaci nachazi dostatek hromadnych

ubytovacich zafizeni riznych kategorii.

Lednicko-Valticky areal je mozné srovnavat z hlediska geografického i z hlediska
pamatek UNESCO. Zrozhovoru vyplyva, zZe nejvétsimi konkurenty aredlu
z geografického hlediska jsou NP Podyji a CHKO Palava. Tyto aredly byly srovnany
a podle odhadt je Lednicko-Valticky areal druhou nejnavstévovangjsi destinaci, avSak
svoji rozlohou pievySuje veSkerou porovnavanou konkurenci. Z hlediska vymezené
konkurence pamatek UNESCO je Lednicko-Valticky areal nejnavstévovanéjsi

destinaci.

Areal spolupracuje s jinymi destinacemi UNESCO v ramci dobrovolného svazku
obci a mést UNESCO. Dalsi spoluprace aredlu je pieshrani¢ni, v némz oblast
spolupracuje s hrani¢énim Rakouskem, konkrétné meésto Valtice spolupracuje

s rakouskou obci Schrattenberg.

Rozvoj destinace je zalozen na rozsifeni a zkvalitnéni cyklostezek v celém aredlu.
Dalsim planem k rozvoji aredlu je projekt Multifunk¢éni centrum zamku Lednice
a projekt Narodni centrum divadla a tance ve Valticich. Oblast by se méla zamé&fit na
nedostatek prostor pro parkujici automobily, na rozvoj lazenstvi a na vylepSeni vinaiské

turistiky v oblasti.
4.3.2 Vyzkumy, slouzici pro poklad hypotéz

Monitoring V turistickém regionu Jizni Morava

Agentura CzechTourism zjiStovala monitoring navstévnikll v turistickém regionu

vvvvv
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do Lednicko-Valtického arealu. Nize uvedena tabulka zahrnuje nejvice zastoupené

okresy.

Tabulka 11: Okresy navstévniki Lednicko-Valtického arealu

Oblast | Okresy nav§tévnikia Procentm’
zastoupeni
Praha 8% Hlavni mésto Praha
Ledn?cko- Bieclav 5% Jihomoravsky kraj
Valticky . - ——
-l Brno 4% Jihomoravsky kraj
Ostrava 4% Moravskoslezsky kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CzechTourism [online].

Vyznamny podil ndvstévnikii v dané turistické oblasti je zastoupen obyvateli
Z Prahy, Bieclavi, Brna a Ostravy. Z vyse uvedenych okresti, spada do Jihomoravského
kraje pouze okres Brno a Bieclav, okres Praha a Ostrava patii do jinych kraji Ceské
republiky. Souhrn podilti navstévnosti u okresu Brno a Bieclav je nejvyssi, tedy 9 %.
Z udaji agentury CzechTousism vyplyva, Zze oblast Lednicko-Valtického arealu

navstévuji nejvice lidé z Jihomoravského kraje.
Vyzkum Monitoring od agentury CzechTourism zjistoval mimo jiné i duvody
navstévnosti jednotlivych turistickych oblasti. Vyzkum se konal v letnim obdobi 2014,

lokalitou dotazovani byla obec Lednice a mésto Valtice. Nize uvedena tabulka

znazoriuje divody navstévnosti Lednicko-Valtického arealu.

Tabulka 12: Davody navstévy destinace

Divody navstévy destinace Procentni zastoupeni
Poznani 45,4 %
Relaxace 31,9%
Turistika a sport 9,0 %
Zdravi 0,4 %
Prace 0,4 %
Zabava 3,4%
Nakupy 0
Navstéva piibuznych nebo znamych 5,8 %
Tranzit 2,0%
Nevim, nedokazu fici 1,8 %

Celkem dotazovanych 502

Zdroj: CzechTourism [online].
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Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze pfevazujicim divodem navstévy Lednicko-
Valtického aredlu je poznani, zahrnujici ndvstévy turistickych atraktivit, historie,

architektury, kultury, folkloru a tedy i navstévy kulturné-historickych pamatek.

Studie o turistické oblasti Palava a Lednicko-Valticky areal

Studie s nazvem Navrh destinaéniho fizeni turistické oblasti Palava a Lednicko-
Valticky areal se zabyvala zjistovanim ddvodi navstévy arealu. Tuto studii

zpracovavala Masarykova univerzita, ekonomicko-spravni fakulta v Brng, roku 2007.

Tabulka 13: Formy traveni volného ¢asu v regionu

Typ aktivit Procentni zastoupeni

Vylety do okoli 46,90 %
Jen relaxace 43,90 %
Navstéva kulturnich a historickych pamatek 43,25 %
Navstéva prirodnich zajimavosti 36,62 %
P&Si turistika 33,83 %
Koupani, plavani 33,83 %
Ostatni sporty 22,06 %
Cykloturistika 18,63 %
Navstéva kulturnich a spolecenskych akei 16,49 %
Nakupy 16,27 %
Agroturistika 4,50 %

Zdroj: STUDIE — Navrh destinacniho rizeni turistické oblasti Pdlava a Lednicko-
valticky aredl [online].

Vyse uvedena tabulka zahrnuje rtzné formy traveni volného ¢asu v regionu.
Nejcastéji turisté travi svij volny cas v podobé vyletd do okoli, v potfadi druhou
oblibenou aktivitou je pouze relaxace. Navstéva kulturnich a historickych pamatek je

az tfeti nejcastéjsi formou traveni volného casu.

Vyzkumy Ceského statistického tifadu

Cesky statisticky ifad uvadi ro¢ni poéet navstévniki z riznych zahrani¢nich zemi,
kteti navstivili hromadna ubytovaci zatizeni v Jihomoravském kraji. Nasledujici tabulka
zahrnuje pocet navstévnikd za rok 2012, 2013 a také zobrazuje shrnuti, zda doslo

K nartstu ¢i poklesu.
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Tabulka 14: Navstévnost hromadnych ubytovacich zaFizeni v Jihomoravském

kraji
i Rok Rust
Stat 2012 | 2013 Pokles
Belgie 4178 4236 Rust
Bulharsko 2062 2033 Pokles
Déansko 3217 2885 Pokles
Finsko 2820 2643 Pokles
Francie 8724 10524 Rust
Italie 19329 21499 Ruist
Mad’arsko 7849 8420 Rist
Némecko 53459 56508 Rist
Nizozemsko 10641 8724 Pokles
Norsko 2070 2391 Rust
Polsko 82491 98701 Rust
Rakousko 26751 29052 Rust
Rumunsko 4362 4978 Rust
Ruska federace 33888 36368 Rist
Recko 1729 1412 Pokles
Slovensko 64107 71394 Rust
Spojené kralovstvi 14721 15007 Rust
Spanélsko 4548 4849 Rust
Svédsko 3689 3912 Ruist
Svycarsko 4169 4598 Rust
Kanada 2271 1991 Pokles
Spojené staty 10777 9974 Pokles
Izrael 1589 2082 Rast
Japonsko 4457 4338 Pokles

Zdroj: Cesky statisticky irad [online].

Z vyse uvedené tabulky je ziejmé, Ze u ?/3 zemi se zvySuje pocet zahrani¢nich turistd,

kteti navstivi hromadna ubytovaci zatizeni v Jihomoravském kraji.

Centrala cestovniho ruchu Jizni Morava

Centréla cestovniho ruchu Jizni Morava v priizkumu uvadi pocet ubytovanych hostti
v hromadnych ubytovacich zafizenich Jihomoravského kraje v letech 2013 a 2014. Nize
uvedend tabulka zahrnuje pocet prenocovani v jednotlivych mésicich za dva po sobé

jdouci roky.
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Tabulka 15: Pocet hostii hromadnych ubytovacich zaftizeni v Jihomoravském

kraji
Pocet pi‘enocovani
2013 | 2014

Leden 97 931 96 766
Unor 106 655 117 458
Brezen 139 922 159 743
Duben 181 126 199 548
Kvéten 255 513 260 453
Cerven 265 718 292 474
Cervenec 510 396 522 478
Srpen 518 433 530 020
74t 272 420 298 396
Rijen 206 936 234 813
Listopad 164 927 183 618
Prosinec 118 308 121 107

Zdroj: Centrala cestovniho ruchu Jizni Morava [online].

Z udaji uvedenych v tabulce vyplyva, ze v mésici lednu se pocet pfenocovanych

hostti snizil o vice jak tisic. Ostatni mésice vSak byl zaznamenan nartst téchto hostt.
4.3.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hi: Lednicko-Valticky areal nejvice navs§tévuji navstévnici z Jihomoravského

kraje.

Z vysledkli dotaznikové Setieni plyne, ze nejvétsi podil navstévnosti Lednicko-
Valtick¢ého aredlu, mél pravé Jihomoravsky kraj, a to19 % respondentl
(34 dotazovanych). Druhym nejcastéjSim krajem byl kraj Vysoéina, ze kterého
pochazelo 15 % respondentt (27 osob) a nasledné bylo 9 % navstévniki
(16 dotazovanych) z hlavniho mésta Prahy. Z vyzkumu, ktery realizovala agentura
CzechTourism vyplyva, ze do oblasti Lednicko-Valtického arealu pfichazi nejvétsi

podil nadvstévnikl z okresi, které patii do Jihomoravského kraje.

Ze zminénych zdroji vyplyva, Ze Lednicko-Valticky areal je nejvice navstévovan

navstévniky z Jihomoravského kraje, a pravé z tohoto diivodu lze hypotézu potvrdit.
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H,: Hlavnim divodem navStévy destinace Lednicko-Valtického areilu jsou

kulturné-historické pamatky.

Z vysledkli dotaznikového Setfeni plyne, ze pirevazujicim divodem navstévy
destinace Lednicko-Valtického arealu jsou navstévy a poznani kulturné-historickych
pamatek. K tomuto nazoru se ptiklonilo 69 % navstévnikt. Z vyzkumu Monitoring
od agentury CzechTourism vyplyva, ze ptrevazujicim divodem navstévy Lednicko-
Valtického aredlu je poznani, a tedy i navstéva kulturné-historickych pamatek. Tretim
zdrojem je studie s nazvem Navrh destinaéniho fizeni turistické oblasti Palava
a Lednicko-Valticky areal, ze kterého vyplyva, Ze nejcastéji turisté travi svlij volny Cas
v podob¢ vylet do okoli, poté relaxaci a navstéva kulturnich a historickych pamatek se

umistila na tfetim mistée.

K vyhodnoceni této hypotézy byly pouzity tii zdroje, z toho dva zminéné zdroje
hypotézu potvrzuji a tieti zdroj je v rozporu. Konecné vysledky této hypotézy by mohly
mit jinou vypovidajici hodnotu, v ptipad€, ze by vyzkumy obsahovaly Sir§i zédkladni
vzorek respondentti. Z tohoto diivodu neni mozné hypotézu jednoznacné potvrdit ani

vyvratit.

Hs: Navstévnost hromadnych ubytovacich zaiizeni v Lednicko-Valtickém arealu

kazZdorocné stoupa.

V analytické Casti byla zjisStovana navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni
v Lednicko-Valtickém areale. Data byla ziskana z Ceského statistického wiadu,
z navstévnosti ubytovacich zafizeni v jednotlivych letech. Od roku 2010 po rok
2013 navstévnost v hromadnych ubytovacich zatizenich vzrostla témét o 154 tisic
navstévnikia, kdy kazdy rok byl zaznamenan nartst. Z daliiho vyzkumu od Ceského
statistického ufadu vyplyva, Ze u /3 zemi se zvySuje pocet zahraniGnich turistd,
ktefi navs§tivi hromadnd ubytovaci zafizeni v Jihomoravském kraji. NavStévnost
zjiStovala také Centrala cestovniho ruchu Jizni Morava, kterd ve svém prizkumu
zaznamenala v 11 mésicich, z celkovych 12, nardst pfenocovanych hostit v hromadnych

ubytovacich zatizenich v Jihomoravském kraji.

Pfi vyhodnocovani této hypotézy byly zjistény udaje, které potvrzuji zvySujici se
navstévnost v hromadnych ubytovacich zafizenich v oblasti, a proto je hypotéza

potvrzena.
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4.4 Navrhova cast

Cilem navrhové c¢asti je navrhnout zplsob prosazovani konkuren¢ni vyhody
Lednicko-Valtického arealu prostiednictvim destina¢niho produktu, ktery bude vyuzivat
moderni komunikaéni technologie v podobé mobilni aplikace do chytrého telefonu.
Bude se jednat o neziskovy projekt, ktery bude slouzit jako marketingovy nastroj pro

usnadnéni orientace po Lednicko-Valtickém arealu.

V ramci tohoto produktu je dilezité vytvotit piehlednou orientaci pro navstévniky
destinace. Projekt bude obsahovat shrnuti vSeho, co je aredl schopen navstévnikiim
nabidnout. Cilem destinaéniho produktu v podobé mobilni aplikace je poskytnout
ucelené informace o situovani pamatek, o jejich oteviracich dobach, o kulturnim,
sportovnim a jiném vyziti v daném okamziku. Aplikace bude také obsahovat popis cest
pro pé&si turistiku 1 rizné zplsoby dopravy, prostfednictvim kterych se navstévnici

dostanou do jednotlivych mist v ramei celého arealu.

Princip navrhovaného produktu spoc¢ivd v modernich komunikaénich technologiich
Vv podobé mobilni aplikace do chytrého telefonu. Produkt bude slouzit pro vSechny

navstévniky destinace, ktefi vlastni chytry telefon.
Naklady mobilni aplikace

StaZeni, instalace i pouziti této aplikace bude pro navstévniky oblasti Lednicko-
Valtického arealu zcela zdarma. V ramci tohoto projektu je velmi dilezitd navratnost
vloZenych nakladu, které budou pouzity na ziizeni, chod i aktualizace celé aplikace.
Projekt bude tézit pfedevSim z reklam jednotlivych zafizeni, které budou obsazeny

v dané aplikaci.

Néklady na pofizeni mobilni aplikace

Néklady na pofizeni navrhované mobilni aplikace se lisi podle jednoduchosti
a propracovanosti. Nejjednodussi mobilni aplikace 1ze vytvoftit s naklady do 50 000 K¢,
rozsahlej$i aplikace se pohybuje s naklady do 200 000 K¢ a ty nejpropracovanéjsi
a nejslozit€js$i maji naklady v fadech ne¢kolika milionii korun.

Spole¢nost Sun Marketing S.r.o. by mobilni aplikaci Lednicko-Valtického arealu
pravdépodobné vytvotila do 180 000 K&. Do této castky by byly zahrnuty bézné

naklady, které spole¢nost vyuzivad k vytvofeni aplikace a také ty, které zavisi na
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specifickych prvcich aplikace. Jedna se 0 néaklady, které zahrnuji ziskavani informaci
0 pozadované aplikaci, 0 designu a funkcich, 0 jeji obtiznosti, jejim rozsahu a podpoie
platforem. Dale naklady na pofizeni zavisi na testovani funk¢nosti aplikace a nasledné

opravovani chyb.

Niaklady na provoz mobilni aplikace

Provoz mobilni aplikace obnasi kazdodenni aktualizovani dat. Tuto ¢innost by
provadél pracovnik zaméstnan ziizovatelem mobilni aplikace, jehoz platové podminky
by byly okolo primérné mési¢ni mzdy, tedy 26 tisic K& Dale naklady na provoz
zahrnuji  marketingovou komunikaci mobilni aplikace, ktera bude probihat
prosttednictvim sluzby Google play a loka¢ni aplikace. Ziizovatel by nadale
spolupracoval se spole¢nosti Sun Marketing, ktera by zajiStovala udrzbu mobilni

aplikace a ta by byla provadéna 1x za 6 mésicu a tyto naklady by ¢inily 10 000 K¢.
Tabulka 16: Naklady mobilni aplikace

Naklady Castka (K&)

Porizeni mobilni aplikace 180 000 K¢ / porizeni
Udrzba mobilni aplikace 10 000 K¢ / 6 mésict

Provoz mobilni aplikace | Mzda 26 000 K¢ / mésic
Ztizeni Uctu na Google play 650 K¢ / porizeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse uvedend tabulka znadzoriuje piedpokladané naklady na pofizeni a provoz

mobilni aplikace. Celkové naklady za prvni rok provozu budou ¢init 512 650 K¢.
Financovani mobilni aplikace

Mobilni aplikace bude financovand prostfednictvim jednotlivych zafizeni,
nachazejicich se v oblasti Lednicko-Valtického arealu, ktera budou mit zajem o zatazeni
do aplikace. Castka, kterou budou muset jednotlivd zafizeni platit, bude odpovidat
pofizovacim ndkladim na aplikaci a ndkladim na jeji provoz. VySe ¢astky bude také

zavisla na pocCtu zafizeni, které¢ budou v aplikaci zafazeny.

Predpokladany pocet vSech zafizeni zafazenych do aplikace bude 300. Na pokryti
naklad na prvni rok bude nutné, aby jednotliva zafizeni zaplatila za registraci svého
¢lenstvi v mobilni aplikaci, registracni poplatek 2 000 K¢&. Tento poplatek by uhradil

veskeré naklady na zfizeni mobilni aplikace. Dale by kazdy rok jednotlivd zatizeni
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platila ¢astku 2 000 K¢. Tato castka by slouzila k aktualizaci mobilni aplikace
a k thrad¢ ostatnich nakladi. Pokud by tato ¢astka nepokryla veskeré naklady, byla by

v prib¢hu dalSich let zfizovatelem upravena.
Marketing produktu

Marketingova komunikace o destinaci Lednicko-Valtického arealu bude probihat
dvéma zpisoby:
1) v ramci sluzby Google play pro mobilni zatizeni,
2) v ramci lokac¢ni aplikace, kterou si budou moci navstévnici stahnout do svych
chytrych mobilnich telefond. Loka¢ni aplikace oznamuje navstévnikim

Lednicko-Valtického arealu o moznosti stazeni mobilni aplikace o destinaci.

Mobilni aplikace bude vytvofena pro nékolik platforem, jako jsou Google Android,
Apple i0S a Microsoft Windows Phone. Dale bude aplikace vytvoiena na zakladé
online a offline principu:

1) Online princip - Zalozen na zpusobu stazeni navrhované aplikace piimo

V navstiveném misté, tedy v mistech Lednicko-Valtického arealu, a to zptsobem,
piipojeni na internetovou sit’.

2) Offline princip - ZaloZzen na zpusobu stazeni navrhované aplikace v misté
bydlisté. Potencialni navstévnici arealu si aplikaci stdhnou do svého chytrého
telefonu v pohodli domova, kde maji zajisténé bezplatné pfipojeni na internetovou
sit’. Pozd¢€ji, az se budou navstévnici nachazet v oblasti arealu, budou jiz Cerpat

Z navrhované aplikace, kterou budou mit ve svych mobilnich telefonech.
Zrizovatel a spoluprace

Ztizovatelem tohoto produktu by byl mikroregion Lednicko-Valticky areal. Jeho
zasadnim ukolem by bylo najmout profesionalni firmu, kterd by zfidila tuto mobilni
aplikaci. Ukolem mikroregionu by nasledn& bylo zaopatiovani bézného provozu dané

aplikace a s tim souvisejici pravidelna aktualizace dat.

Mikroregion Lednicko-Valticky areal by spolupracoval s turistickymi informa¢nimi
centry Valtice a Lednice. Aby navstévnici objevovali jasné, pravdivé a aktualni
informace, bude aredl spolupracovat také s jednotlivymi kulturnimi a sportovnimi

zatizenimi i S jednotlivymi stravovacimi a ubytovacimi jednotkami.
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Mobilni aplikace bude vytvotfena jednoduse, vécné a piehledné, jelikoz navstévnici

destinace nechtéji ztracet ¢as zdlouhavym hledanim.
Obsah produktu Lednicko-Valtického arealu — mobilni alikace

Obsah aplikace bude zpracovan do konkrétnich destina¢nich témat. Téma bude
zahrnovat ruznorodé aktivity vSech zaméfeni, at’ uz se jedna o sport, kulturu, zdravi

¢i stravovani a ubytovani. Toto téma zni:
- K#iZem kraZem Lednicko-Valtickym aredlem.

Produkt bude také zahrnovat vlastni slogan, ktery bude vyjadfovat vyhody Lednicko-

Valtického arealu. Tento slogan zni:

- Proziti pamatky UNESCO bez shonu, v klidu a v pohode s kapkou dobrého

vina.

Dalsim dilezitym prvkem produktu bude tvodni text, ktery bude navstévnikim

slouzit k ziskani ptehledu, co od dané destinace mohou ocekavat. Uvodni text zni takto:

- Turisticka oblast Lednicko-Valticky aredl je klenotem jizni Moravy. Jednd se
0 dvé dominantni obce, které maji, spolecnée se svym okolim, spoustu atraktivit,
které cekaji na svého obdivovatele, kterym jste prave ted’ Vy! Cilem aredlu
je uvidet, uslyset, cestovat, pobavit, poucit, rozesmdt a probudit v kazdém z Vas
radost z poznani. Pojdte stravit cas V prijemném prostredi s dobrym jidlem

a sklenkou lahodného vina.

Téma Kiizem krazem Lednicko-Valtickym aredlem bude zahrnovat tii hlavni ¢asti -

tematickou, destina¢ni a ¢ast aktualniho déni:

1) Tematickd ¢ast — bude uvedena pod nazvem Destinace plnda energie a Zivota
abudou zde zahrnuty veskeré nabizené prozitky a zazitky navstévnikt v dané

oblasti.

2) Destina¢ni ¢ast — bude obsahovat dva dominantni Gzemni celky a jednotlivé
okolni objekty v destinaci, tato ¢ast bude zatazena pod nazvem Destinace plna

vyletil.

3) Cast aktudlniho déni — bude zahrnovat aktualni kulturni, sportovni i jiné

ptilezitosti, které se budou uskuteciiovat v celém Lednicko-Valtickém arealu.
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Schéma navrZeného produktu

V nasledujicim schématu je navrzen zékladni navrh produktu, ktery bude obsazen na
prvni strané¢ mobilni aplikace. V prvni fad¢ bude aplikace zahrnovat ndzev produktu,
nasledn¢ také slogan, Gvodni text a roz€lenéni hlavniho tématu do tfi zakladnich
kategorii. Pfi jejich vybéru se navstévnikim zobrazi dalsi strany, ve kterych budou

témata rozpracovana.

Obriazek 10: Ukazka navrhu designu mobilni aplikace 1

Krizem krazem Lednicko-
Valtickym aredlem

r;oiiﬂ pamatky UNESCO bez
shonu, v klidu av pohodé
s kapkou dobrého vina.

TR
x/\'

Destinace
plnd Dstinace Aktudlni
B J plnd vyletd  déni
Zivota J J

Turisticka oblast Lednicko-
Valticky areal je klenotemjizni
Moravy.ledndse o dvé
dominantniobce, které maji,
spolecnése svym okolim,
spoustu atraktivit, které cekaji na

O J

Zdroj: Vlastni zpracovani.
V nasledujici ¢asti mé prace budou rozpracovany vyse uvedené oblasti:
1) Destinace plna energie a Zivota

Pod touto tematickou ¢asti mohou uZzivatelé mobilni aplikace objevit pét témat
zaméfenych na rizné druhy vyziti v dané destinaci. Jedna se o témata zivot v destinaci
plny sportu, poznani, kultury, odpocinku a relaxace a Zivot v destinaci plny jidla
a spanku. Jednotliva témata budou rozebrana a u kazdého z nich budou popsany veskeré

dilezité informace, které jsou pro potencionalni navstévniky zajimavé a dileZité.
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a) Zivot v destinaci plny sportu

Tato ¢ast bude zamétena na aktivity, které zahrnuji aktivni odpocinek navstévniki:

- Cykloturistika — V této sekci budou pro navstévniky uvefejnény veskeré
cykloturistické trasy, které budou obsahovat objekty, kolem kterych jednotlivé

trasy vedou, dale délky cyklostezek a jejich naro¢nost.

- Hipoturistika — V obci Lednice je ziizena pijcovna koni S nazvem Hippoclub,
S jejichz konimi se navstévnici mohou vypravit na projizdku aredlem. Tento
oddil bude v aplikaci obsahovat zakladni informace o zatizeni Hippoclub. Dale
navstévnici budou informovéni o cenach za projizdku na koni, o dobé, béhem
které bude mozné vyjizd'ku uskutecnit a o trasach, po kterych se mohou
navstévnici vypravit. V aplikaci bude také informace o moznostech vypujéeni
koné bez doprovodu nebo se zkuSenym jezdcem. V neposledni fadé bude
dalezité uvést, zda je Hippoclub ptizptisoben segmentu déti a jakym zptisobem

se na tuto skupinu organizace zamétuje.

- Sportovni zarizeni — Tato ¢ast bude zahrnovat veSkera sportovni zatizeni, ktera
se v oblasti nachazeji, a ktera jsou pro navstévniky voln¢ k dispozici. Jsou jimi
bowlingova a kule¢nikovd herna, tenisové a squashové kurty, fitcentrum,
objekty pro florbal, fotbal, koSikovou a volejbal. Pro navstévniky budou na
mobilni aplikaci u jednotlivych provozoven uvedeny oteviraci hodiny, ceny za
poskytované sluzby, kontakty, u kterych si lze sluzbu objednat, ale predevSim

také popis trasy, ktera navstévniky zavede do cilového mista.

b) Zivot v destinaci plny poznani

Tematicka ¢ast zamétena na poznani bude vénovana kulturné-historickym objektiim,
které se nachazeji na Uzemi Lednicko-Valtického aredlu. Tyto objekty zahrnuji
nasledujici pamatky: Lednicky zamek, Minaret, Januv hrad, Apolloniiv chram, Belveder,
Hranicni zamecek, Kolondda na Reistne, Zamecek Lany, Novy dvur, Obelisk, Zamecek
Pohansko, Zamek Rendez-vous,Valtice, Rybnicni zamecek, Kaple sv. Huberta, Chram
T7i Gracie.

Tyto objekty budou v mobilni aplikaci zpracovany tak, aby obsahovaly struény popis

dané pamatky, polohu vramci Lednicko-Valtického arealu, dale také informace
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0 moznostech dopravy k objektu a u pamatek, u kterych si lze prohlédnout interiéry,

budou uvedeny oteviraci doby a ceny vstupného. Dale bude aplikace obsahovat nékolik

fotografii konkrétnich pamatek, které budou mit za ukol motivovat turisty k jejich

navsteve.

¢) Zivot v destinaci plny kultury

Jedna se o ¢ast zamétenou na aktivity kultury, zahrnujici veskeré kulturni vyziti,

které mohou navstévnici zazit v dané oblasti.

Kulturni akce — Zde budou zahrnuty veskeré kulturni akce, které se budou
v Lednicko-Valtickém arealu odehravat. Tato sekce bude zahrnovat nazev
akce, druh, stru¢ny popis a program, ktery je pro navstévniky piipraven, dale
také misto konani, ¢as konani a ceny vstupného. U téchto akci bude uveden

také popis trasy, ktera navstévniky zavede k mistu konani.

Folklor — Jelikoz je destinace znama svymi tradicemi a jejich dodrzovanim,
bude tato ¢ast v aplikaci uvedena samostatné, a to i piestoze se také jedna
0 kulturni akce. Zde budou obsazeny veskeré informace o folkloru v Lednicko-
Valtickém aredlu. Déle budou uvedeny informace obdobné jako u kulturnich

akcl.

Kulturni zarizeni — Obsahové bude tato ¢ast zahrnovat veSkerd kulturni
zafizeni, kterd se v oblasti nachazeji. Jedna se o zdmek Lednice, zamecky
sklenikovy svet, lednické jizdarny, ukdzky dravcu, kina, galerie a muzea,
divadla a vinarské podzemi. Na mobilni aplikaci budou u jednotlivych
provozoven znazornény oteviraci hodiny, ceny za sluzby, kontakty, u kterych
si Ize sluzbu objednat a také zde bude u kazdého kulturniho zatizeni uveden

popis trasy, kterd navstévniky zavede do cilového mista.

d) Zivot v destinaci pIny odpoginku a relaxace

Jedna se o cast, zahrnujici aktivity pIné klidu, odpo¢inku a nenaro¢nych aktivit,

u kterych mohou navstévnici relaxovat. Do této skupiny budou zahrnuty nasledujici

aktivity a zafizeni:

Lazné a wellness — Lazné se nachazeji v obci Lednice, toto zafizeni nabizi jak

lazeniské procedury, tak i wellness pobyty. Lazné se zamétuji na Sirokou Skalu
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klientd a nabizi jim ruzné druhy pobyti. Pro vSechny navstévniky budou
v mobilni aplikaci uvedeny druhy pobytt a procedur, jejich obsah, prubéh
a ceny jednotlivych nabidek. Zaroven bude také uveden popis trasy a moznost

dopravy k laznim.

Plavby na lodkach — Jedna se o neobycejné zazitky pii plavbé po fece Dyji,
kterd vede Lednicko-Valtickym aredlem. Aplikace bude navstévnikim

poskytovat informace o vyhlidkovych trasach, o dobé vyplouvani a o cenach.

Se sklenkou vina — Lednicko-Valticky areal je prosluly vinafskou oblasti
S dlouholetou tradici. Existuje mnoho turistli, ktefi oblast navstévuji prave
kviili vinatskeé turistice. Tato ¢ast by zahrnovala veskeré informace, které by se
tykaly vina. Jedna se o informace o vinnych sklepech a o kulturnich akcich
zamétenych na vino. Budou zde zahrnuty ceny, oteviraci doby sklipkii, doby
konani a program kulturnich akci, ale také moZnosti dopravy do cilového
mista. Dale s vinafskou tematikou souvisi nau¢na vinarska stezka, ktera vede
okolo mésta Valtice. U této casti by aplikace uvadéla informace o délce stezky,

jeji ndrocnost a zplsoby jejiho vyuziti.

e) Zivot v destinaci pIny jidla a spanku

Tento okruh se zabyva tématikou ubytovani a stravovani:

Ubytovaci zarizeni — Areal nabizi velké mnozstvi riiznych typli ubytovacich
jednotek, které budou Vv aplikaci roziazeny dle jednotlivych kategorii.
V aplikaci najdeme stru¢nou charakteristiku jednotlivych zafizeni, dale budou
uvedeny informace o situovani ubytovaciho zafizeni, o sluzbach, které
jednotky nabizeji, ale také ceny pokoji za ubytovani za noc. Navstévnikim

bude v aplikaci popsana trasa, jak se K ubytovacimu zatizeni dopravit.

Stravovaci zarizeni — Stejné tak aredl nabizi rizné typy stravovacich zatizent,
které budou v aplikaci stru¢né charakterizovany. V aplikaci bude znazornéna
trasa, kterou se turisté mohou k restauraci dopravit, ale také moznosti zptisobu
dopravy do zafizeni. Navstévnici zde také mohou nalézt jidelni listek, véetné

cen, a to z divodu posouzeni celkové nabidky stravovani.

79



- Vinarny a vinné sklepy — Do této Casti patii také sekce, kterd se zabyva vinem,
jelikoz 1 vtéchto zafizenich je moznost pfespani i stravovani. U vinaren
a vinnych sklepi budou uvedeny nabidky, kterych mohou néavstévnici vyuzit.
U kazdého objektu budou informace o lokalité a zplsobech dopravy do

zafizeni, ale také ceny poskytovanych sluzeb.
2) Destinace plna vyletit

Tato ¢ast bude zahrnovat odkazy na dva dominantni izemni celky, ve kterych budou
uvedeny jednotlivé objekty v izemnim celku 1 v blizkém okoli. U téchto atraktivit bude

vvvvvv

objektu sami zvolit.
a) Valtice

Destinac¢ni ¢ast Valtice bude zahrnovat vyziti turisti vV podobé navstév a poznani
kulturné-historickych objekti. Tento odkaz bude obsahovat jednotlivé pamatky ve
mesté Valtice a v blizkém okoli. U kazdé pamdatky bude znazornéna trasa do mista
pamatkového objektu, dale mozZnost a doba prohlidky objektu a jeho vstupné. V aplikaci
budou znazornény také fotografie jednotlivych objektl, které maji za ukol piilakat
navstévniky.

b) Lednice

Destinac¢ni cast Lednice bude obsahovat obdobné informace jako destinacni Cast
Valtice, tedy jednotlivé pamatky v dané oblasti, trasy, zpusoby dopravy, ceny
vstupného, ale také moznosti prohlidek interiérti a exteriérii a fotografie jednotlivych

pamatkovych objekti.
3) Cist aktudlniho déni

Jelikoz se jednd o mobilni aplikaci, kterou turisté budou vyuzivat pii ndvstéve
Lednicko-Valtického arealu, je dulezit¢é do ni zahrnout aktualni déni dané oblasti.
Tato ¢ast bude obsahovat veSkeré aktivity, které budou pofddany v ramci aredlu.
Aktivity budou neustale aktualizovany, a to podle soucasného déni v dané lokalité.
Muze nastat situace, kdy se v aredlu nebudou odehravat zadné kulturni, sportovni,

vinafské ani jiné udalosti, a proto bude aplikace obsahovat také akce pofadané
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V nasledujicich  dnech  ¢imésicich. Duvodem je informovat navstévniky

0 nadchazejicich udalostech Lednicko-Valtického aredlu.

Mimo vySe uvedené informace by aplikace obsahovala udaje o turistickém
informa¢nim centru Lednice a Valtice. Pro navstévniky by v aplikaci byly uvedeny
kontakty, ve formé telefonniho ¢isla a emailu, na které by se mohli kdykoli obratit. Dale

by bylo u TIC uvedeno, kde se nachazeji, aby jej mohli navstévnici navstivit osobné.

Obrazek 11: Ukazka navrhu designu mobilni aplikace 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Destinac¢ni produkt byl zaméten na celkovou nabidku Lednicko-Valtického arealu.
Cilem produktu bylo navstévnikim poskytnout rady a ucelené informace o destinaci
a 0 aktudlnim déni v dané oblasti. Dil¢im cilem navrhové casti bylo vsSechny
tyto informace ptehledné propojit a situovat do jedné konkrétni aplikace, kterou mohou
mit turisté kdykoliv a kdekoliv k dispozici. VSe je ptizpusobeno modernim

komunika¢nim technologiim, a to v podob& mobilni aplikace.
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5. Zaver

Cilem bakalaiské prace bylo zhodnotit primarni a sekundarni nabidky destinace
Lednicko-Valtického arealu. Dale mély byt identifikovany konkuren¢ni destinace a také
méla byt uréena pozice na trhu cestovniho ruchu. Dal§im ukolem prace bylo stanovit

konkuren¢ni vyhodu a navrhnout zptisob jejiho prosazovani.

Teoreticka cast bakalaiské prace se zabyvala trhem cestovniho ruchu a destinaci
cestovniho ruchu. Dale byly vymezeny pojmy destinaéni management, marketing
a marketingovy mix destinace. Teoreticka ¢ast byla zaméfena na problematiku,

ktera navazuje na témata obsaZena V praktické casti.

Prakticka cast bakalaiské prace zahrnuje soucasnou situacni analyzu destinace
Lednicko-Valtického arealu a navrhovou ¢ast, ve které byl navrzen zpisob prosazovani
konkurenéni vyhody destinace. Navrhova ¢ast se zaméfila na destinacni produkt,
ktery vyuziva moderni komunikacni technologie v podobé mobilni aplikace do chytrého
telefonu. Dil¢imi tkoly praktické casti bakalarské prace byl kvantitativni prizkum,
ktery zahrnoval dotaznikové Setieni a strukturovany rozhovor. Dotaznikové Setieni bylo
provedeno osobnim dotazovanim navsStévniki destinace, v mistech Lednicko-
Valtického arealu. Provedeny strukturovany rozhovor se uskutecnil S odbornikem

z oblasti Lednicko-Valtického arealu.

Na zakladé vysledkt kvantitativniho vyzkumu byl vytvoien destina¢ni produkt,
ktery by mohl prispét k vétsi atraktivité Lednicko-valtického arealu na trhu cestovniho

ruchu.

Lednicko-Valticky areal konkurenceschopny a nabizi mnoho atraktivit, které slouzi
ke spokojenosti navstévnikl. Presto aredl skryvé dalsi potencial, ktery neni v soucasné
dob¢ dostatecné vyuzit. Snahou prace bylo odkryt tento potencial a najit vhodnou

variantu k jeho prosazovani.
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|. Summary a keywords

The Bachelor’s thesis is focused on the Lednice — Valtice area as a destination

situated on the tourism market.

The aim of this thesis is to assess primary and secondary offers related to
the destination. The strong and weak points of the destination were assessed, and
subsequently, the position of the destination on the tourist market was determined.
Furthermore, the competitive advantages were identified. Based on the advantages
identified, the area was compared to other competitive destinations that belong to
the list of World Cultural and Natural Heritage. The excellent location in the wine -
growing region and the opportunities of hiking and cycling may be considered

as the most significant competitive advantages of the area.

Based on the results gathered through the quantitative research, that was carried out
in the form of questionnaire, the possible proposals for rising the attractiveness

of the Lednice-Valtice area on the tourism market were made.

Key words

Tourism, tourism market, tourism destination, primary destination offer, secondary

destination offer, analysis, research.
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VIIl. Prilohy

Priloha €. 1: Kvantitativni priizkum — Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka Ekonomické fakulty Jihoteské univerzity v Ceskych Budg&jovicich.
Timto bych Véas chtéla pozadat o vypInéni dotazniku, ktery bude podkladem pro moji
bakalafskou praci na téma Lednicko-Valticky aredl jako destinace na trhu cestovniho
ruchu. Tento dotaznik prosim vypliiujte pouze v piipadé, Ze jste navs§tévnikem této
destinace a nemate zde trvalé bydlisté.

Tento dotaznik Vam nezabere vice jak 10 minut Vaseho Casu.
Pfedem dékuji za vyplnéni mého dotazniku a pteji Vam hezky zbytek dne.

Michaela Polendova

1. Co Vas jako prvni napadne p¥i slovech Lednicko-Valticky areal?

2. Bydlite v blizkém okoli Lednicko-Valtického arealu?
a. Ano (prosim, dotaznik dale nevypliiujte)
b. Ne

3. Jste v této destinaci poprvé?

a. Ano
b. Ne (Kolikrat jste destinaci navstivil/a?)
i.  1-2krat
ii. 3—4krat
iii. 5-—6krat

iv. vicekrat

4. Ktera mista jste z Lednicko-valtického arealu navstivil/a, nebo hodlate béhem Vaseho
pobytu navstivit? (mozZnost vice odpovedi)

Lednicky zdmek

Minaret

Valtice

Janiv hrad

Rendez-vous

Kolonada na Reistn¢

Appolonitv chram

Belveder

Tt gracie

Jiné (doplnte) .................c..o.

o Te he o0 o



5. Jaky je prevaZujici diivod Vasi nav§tévy v Lednicko-valtickém areale? (prosim, pouze o

Jjeden hlavni ditvod)

a. Pamatky

b. Kulturni akce

c. Sport

d. Nakupy

e. Navstéva pribuznych a znamych

f.  Pracovni cesta

0. Jiny divod (dopliite) ..................

6. Jakou z téchto aktivit jste vyzkouSel/a, nebo hodlate béhem Vaseho pobytu vyzkouset?
(moznost maximalné 3 odpovedi)

Vylet na kole

Plavba na lod’ce

Projizd’ka na koni

Koupéni

Ochutnéavka vina

Pé&si turistika

Sportovni vyziti

Nakupovani

Jiné (doplnte) ..................

—TQ@ e a0 o

7. Je podle Vaseho nazoru dobi‘e postarano o Lednicko-Valticky areal, ktery patii do
svétového a kulturniho dédictvi UNESCQO?
a. Ano b) Spise ano ¢) Spise ne d) Ne

8. Ohodnot’te vybrané pamatky UNESCO podle toho, jak je sami vnimate. (Na Skdle
zakrouzkujte stupen, ke kterému se sami priklanite.)

A) Lednicko-Valticky areal

Pouze tradi¢ni I—I—I—I—I—I—I Pouze moderni
w , Pouze kulturné-
Pouze prirodni I—I—I—I—I—I—I L,
historicky
(s Pouze odpocinek
Pouze pozndvéni H—+—+——
a regenerace
Pouze zimni H———+— Pouze letni

B) Cesky Krumlov

Pouze tradi¢ni I—I—I—I—I—I—I Pouze moderni
o , Pouze kulturné-
Pouze ptirodni I—I—I—I—I—I—I L
historicky
o Pouze odpocinek a
Pouze poznavani I—I—I—I—I—I—I
regenerace
Pouze zimni I—I—I—I—I—I—I Pouze letni




C) Telé

Pouze tradi¢ni I—I—I—I—I—I—I Pouze moderni
o , Pouze kulturné-
Pouze ptirodni I—I—I—I—I—I—I .,
historicky
Pouze poznéavani I—I—I—I—I—I—I Pouze odpoCinek
p a regenerace
Pouze zimni I—I—I—I—I—I—I Pouze letni

9. Co by se podle Vas mélo zlepsit, aby doslo ke zkvalitnéni této destinace?
a. Dopravni dostupnost

Kvalita dopravy

Kvalita ubytovacich sluzeb

Kwvalita stravovacich sluzeb

Kvalita pamatek
Informovanost o celkové nabidce
Jiné (doplnte) ..................

@ o ao0coC

10. Odkud jste ziskal/a informace o této destinaci?
Internet

Turisticka informacni centra

Meédia

Tisténé letaky/brozurky

Od pratel a zndmych

Jiné (doplnte) ..................

T e T S

11. Co Vas nejvice ovlivnilo pii vybéru navstévy Lednicko-Valtického arealu? (prosim,
pouze o jeden prevazujici ditvod)

Ptedchozi zkuSenost

Rodina, pratelé, znamy

Vyhodn4 nabidka na internetu

Reklamni prostfedky (letaky, tistény privodce)

Média (televize, internet, rozhlas)

Jiné (doplnte) ..................

e o0 T

12. Jak hodnotite kvalitu sluZzeb v Lednicko-Valtickém arealu? (vyuzijte Skdlu od 1 do 5,
pricemz 1 = nejkvalitnéjsi sluzby, 5 = nejméné kvalitni sluzby)

a. Stravovaci 1 2 3 4 5 nevyuzil/a jsem
b. Ubytovaci 1 2 3 4 5 nevyuzil/a jsem
c. Informacni 1 2 3 4 5 nevyuzil/a jsem
d. Kulturni 1 2 3 4 5 nevyuzil/a jsem
€. Sportovni 1 2 3 4 5 nevyuzil/a jsem



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Jak jste se do destinace dopravil/a?

a. Pe&sky

b. Automobil

c. Autobus

d. Motocykl

e. Kolo

f. Vlak

0. Jiné (dopliite) ..................

Doporucil/a byste destinaci VaSemu okoli?

a. Ano b) Spise ano ¢) Spise ne d) Ne
S ¢im jste byl/a nespokojen/a pii navstévé Lednicko-Valtického arealu?

Jste:
a. Muz
b. Zena

V jakém vékovém rozmezi se nachazite?
do 18 let

19 — 26 let

27 — 36 let

37 —50 let

51— 60 let

61 a vice let

O i T S

Jaky je Vas statut?
Student

Zamgéstnanec
Podnikatel OSVC
Nezaméstnany

Na rodi¢ovské dovolené
Diichodce

oo o

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zéakladni

Odborné stfedni s vyucnim listem
Odborné stiedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

© o0 0T



21. Z jakého kraje pochazite?

S3 - T T SQ@ Mo o0 T

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihoc¢esky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj

. Zlinsky kraj

Moravskoslezsky kraj



Priloha €. 2: Kvantitativhi prizkum - Dotaznik — preklad do
anglického jazyka
Dear respondents,

| am a student of the Faculty of Economics at the University of South Bohemia in Ceské
Budé¢jovice. I would like to ask you to fill in this questionnaire which will be a crucial
point for my bachelor’s thesis dealing with the topic called “Lednice-Valtice area as
a destination on the tourism market”.

The questionnaire will not take you more than 10 minutes of your time.
Thank you in advance for completing the questionnaire and have a nice day.

Michaela Polendova

1. What is your first impression when the region of the Lednice-Valtice area is
mentioned?

2. Do you live in the vicinity of the Lednice-Valtice area?
a) Yes (Please don't complete the questionnaire)

b) No

3. Areyou in this area for the first time?

a) Yes
b) No (How many times have you visited the destination?)
i.  Once or twice
ii. 3-—4times
iii. 5-—6times

iv. Several times

4. What places of the Lednice-Valtice area have you visited or what places do you want
to visit during your stay? (more answers are possible.)
a) Lednice castle
b) Minaret
c) Valtice
d) John's castle
e) Rendez-vous
f) Reistna Colonnade
g) Temple of the Appolon
h) Belveder
i) Temple of the Three Graces
j) Other (fillin) .............cooii



5. What is the main reason for visiting the Lednice-Valtice area? (Please, write only one
reason)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Sightseeing
Cultural events
Sport
Shopping
Visiting of your relatives
Business trip
Other (fill in)

6. Which of these activities have you tried or are you planning to try out during your
stay? (three answers are possible)

a)
b)
c)
d)
e)

Trip on the bicycle
Voyage on the boat
Horse riding
Swimming
Tasting of wine
Walking

Sport
Shopping
Other (fill in)

7. Do you think the Lednice-Valtice area as a member of UNESCO is treated well by its
founder?

a)

Yes b) Rather yes ¢) Rather no d) No

Evaluate the selected sights of UNESCO according to your point of view. (Circle a

degree on the scale.)
A) Lednice-Valtice area

Only traditional

Only modern

11

Only natural

Only cultural and
historical

1

Only excursion

Only relaxation and
regeneration

Only winter H—— Only summer
B) Cesky Krumlov
Only traditional H—— Only modern

Only natural

Only cultural and
historical

Only excursion

Only relaxation and
regeneration

Only winter

Only summer




C) Telé

Only traditional |_|_|_|_|_|_| Only modern
Only natural |_|_|_|_|_|_| Only _cuItL_JraI and
historical
Only excursion I_I_I_I_I_I_I Only relaxation and
y regeneration
Only winter |_|_|_|_|_|_| Only summer

9) What should be improved in order to enhance this destination?
a) Traffic accessibility
b) Quality of transport
c) Quality of accommodation
d) Quality of catering services
e) Quality of monuments
f)  Awareness of the overall offer
g) Other (fillin) ...

10) Where did you get the information on this destination?
a) Internet
b) Tourist Information centers
c) Media
d) Printed brochures
e) From friends
f) Other (fillin) ...,

11) What influenced you most when choosing the visit of the Lednice-Valtice area?
(Please, write only one reason)
a) Previous visit

b) Family and friends

c) Special offer on the Internet

d) Advertising (leaflets, printed guide)
e) Media

f) Other (fillin) ...,

12) How would you assess the quality of services in the Lednice-Valtice area? (Please use a
scale from 1 to 5, where 1 = the highest quality of services, 5 = the lowest quality of

services)

a) Eating 1 2 3 4 5 not used
b) Accommodation 1 2 3 4 5 not used
c) Informative 1 2 3 4 5 not used
d) Cultural 1 2 3 4 5 not used
e) Sport activities 1 2 3 4 5 not used



13) How did you travel to the destination?
a) On foot
b) By car
c) Bybus
d) Motorbike
e) On the bike
f) By train
g) Other (fillin) .................o.

14) Would you recommend to visit the destination to the people in your neighbourhood?
a) Yes b) Rather yes ¢) Rather no d) No

15) What were you disappointed about when visiting the Lednice-Valtice area?

17) Are you:
a) Male
b) Female

18) What age group do you belong to?
a) up to 18 years
b) 19 - 26 years
c) 27— 36 years
d) 37 -50 years
e) 51-60 years
f) 61 and more

19) Are you:
a) Student
b) Employee
¢) Businessman
d) Pensioner
e) Unemployed
f) On maternity leave

20) What is your highest level of education?
a) Primary education
b) Secondary education
c) Higher education
d) University education

21) Where are you from?



Priloha €. 3: Kvantitativhi prizkum - Dotaznik — preklad do
némeckého jazyka

Guten Tag,

ich bin eine Studentin der Okonomischen Fakultdt an der Siidbohmischen Universitét in

Bohmisch Budweis.

Somit mochte ich Sie bitten diesen Fragebogen auszufiillen, der zu einer Grundlage fiir
meine Bakalararbeit, auf das Thema Das Parkareal Lednice-Valtice als Destination im
Tourismusmarkt, sein wird.

Dieser Fragebogen wird lThnen nicht mehr als 10 Minuten Ihrer Zeit nehmen.

Im Voraus méchte ich mich bedanken, dass Sie meinen Fragebogen ausfiillen und ich
wiinsche Thnen einen schonen Rest des Tages.

Michaela Polendova

1. Was fillt Thnen als Erstes bei den Wortern Parkareal Lednice-Valtice?

2. Wohnen Sie in der niheren Umgebung des Parkareals Lednice-Valtice?
b) Ja (bitte, fiillen Sie den Fragebogen nicht weiter)

c) Nein
3. Sind Sie in dieser Destination zum Ersten Mal?
a) Ja
b) Nein (Wie viele Male haben Sie die Destination besucht?)
i. 1-2Mal
ii. 3-4Mal
iii. 5-6Mal

iv. mehrmals

4, Welche Orte haben Sie im Parkareal Lednice-Valtice besucht, oder mochten noch
wihrend Thres Aufenthaltes besuchen? (Moglichkeit mehrerer Antworten)
a) das Schloss Lednice
b) den Aussichtsturm Minarett
c) Valtice
d) die Johannes Burg
e) den Rendez-vous
f) die Kolonade na Reistné
g) den Apollos Dom
h) das Belveder
i) die Drei Grazien
j) andere (tragen Sieein) ..............ooi



5. Was ist der iiberwiegende Grund Ihres Besuches im Parkareal Lednice-Valtice? (ich
Bitte, nur um einen Hauptgrund)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

die Sehenswiirdigkeiten

die Kulturveranstaltung

der Sport

das Einkaufen

der Besuch der Verwandten und Bekannten

die Arbeitsreise

ein anderer Grund (tragen Sieein) ................ccenenn.

6. Welche von diesen Aktivititen haben Sie ausprobiert, oder haben vor wihrend Ihres
Aufenthaltes auszuprobieren? (Moglichkeit maximal dreier Antworten)

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)
i)

ein Ausflug auf dem Rad

eine Kreuzfahrt auf einem Schiff
ein Ausritt auf einem Pferd

Baden

eine Kostprobe eines Weines
Wandern

die Nutzung der Sportmoglichkeiten
Einkaufen

andere (tragen Sieein) ...

7. Ist lhrer Meinung nach durch den Errichter, das Parkareal Lednice-Valtice gut
versorgt, welches in das Welt und Kulturerbe UNESCO gehort?

a)

Ja b) eher Ja c) eher Nein d) Nein

8. Benoten Sie die ausgewihlten Sehenswiirdigkeiten des UNESCO danach, wie Sie sie
alleine wahrnehmen. (auf der Skala kreuzen Sie den Grad, zu welchem Sie sich alleine
zuneigen)

A) Parkareal Lednice-Valtice

nur traditionell HH—F——"F—1+-1+ nur modern

nur naturverbunden H—F—"F— nur kultur-historisch

nur zum Ausruhen

nur zum
—H———+ und zur
Kennenlernen

Regeneration

nur winterlich H—F—"F— nur sommerlich

B) Bohmisch Krumau

nur traditionell H—F—"F— nur modern

nur |—|—|—|—|—|—| nur kultur-historisch
naturverbunden




nur zum Ausruhen

nur zum
|—|—|—|—|—|—| und zur
Kennenlernen

Regeneration

nur winterlich H—F—"F— nur sommerlich

C) Teltsch

nur traditionell H—— nur modern
nur HFH—F—"F—+ nur kultur-historisch
naturverbunden

nur zum Ausruhen

hur zum |—|—|—|—|—|—| und zur
Kennenlernen

Regeneration

nur winterlich H—— nur sommerlich

9) Was sollte sich lhrer Meinung nach verbessern, damit es zu einer
Qualitiitsverbesserung dieser Destination kommt?

die Verkehrserreichbarkeit

die Verkehrsqualitt

die Qualitédt der Unterkunftsdienste

die Qualitét der Erndhrungsdienste

die Qualitdt der Sehenswiirdigkeiten

die Informiertheit iiber das Gesamtangebot

andere (tragen Sieein) ...

@ +h® a0 o

10) Von wo haben Sie die Informationen iiber diese Destination bekommen?
a) im Internet
b) in den turistischen Informationszentren
c) in Medien
d) in gedruckten Flugbléttern/Broschiiren
e) von Freunden und Bekannten
f) andere (tragen Sieein) ..............cooiinn.

11) Was hat Sie am meisten bei der Auswahl fiir den Besuch des Parkareals Lednice-
Valtice beeinflusst? (ich Bitte, nur einen iiberwiegenden Grund)
a) eine vorige Erfahrung
b) die Familie, Freunde, Bekannte
C) ein giinstiges Angebot im Internet
d) das Werbungsmittel (Flugblétter, der gedruckte Reisefiihrer)
e) die Medien (Fernseher, Internet, Rundfunk)
f) andere (tragensieein) ...................oe



12) Wie bewerten Sie die Qualititsdienste im Parkareal Lednice-Valtice? (benutzen Sie
den Grad von 1 bis 5, wobei 1 - beste Qualititsdienste, 5 - schlechteste Qualitdtsdienste)

habe nicht genutzt
habe nicht genutzt
habe nicht genutzt
habe nicht genutzt
habe nicht genutzt

a)die Erndhrungsdienste
b)die Unterkunftsdienste
c)die Informationsdienste
d)die Kulturdienste

e)die Sportdienste

N e e
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13) Wie haben Sie sich in die Destination transportieren lassen?
a) zu Ful
b) mit dem Auto
c) mit dem Autobus
d) mit dem Motorrad
e) mit dem Rad
f) mit dem Zug
g) andere (tragensieein) ................coeeee

14) Wiirden Sie die Destination Threr Umgebung empfehlen?
a. Ja b) eher Ja c) eher Nein d) Nein

15) Mit was waren Sie bei dem Besuch des Parkareals Lednice-Valtice unzufrieden?

16) Und umgekehrt, was hat Ihnen bei dem Besuch des Parkareals Lednice-Valtice am
meisten gefallen?

17) Sind Sie:
a) ein Mann
b) eine Frau

18) Im welchen Jahresintervall befinden Sie sich?
a) bis 18 Jahre
b) 19 - 26 Jahre
c) 27— 36 Jahre
d) 37 -50 Jahre
e) 51-60 Jahre
f) 61 und mehrere Jahre

19) Was ist Ihr Status?
a) ein Student
b) ein Angestellter
c) ein Unternehmer
d) ein Arbeitsloser
e) auf dem Elternurlaub
f) ein Rentner



20) Welche ist Ihre hochst erreichte Ausbildung?
eine Grundausbildung

eine Berufsfachschule mit dem Berufsabschluss
eine Berufsfachschule mit der Abitur/Matura
eine Hohere Berufsfachschule

eine Universititsausbildung

© o 0T

21) Von woher kommen Sie?



Priloha €. 4: Strukturovany rozhovor a jeho prepis

Strukturovany rozhovor prob&hl s pani Svétlanou Hanakovou, kterd je vedouci

turistické¢ho informacniho centra mésta Valtice.
1. V ¢em spociva jedinecnost destinace Lednicko-Valtického arealu?

Lednicko-Valticky areal je pro navstévniky jedineCny svoji kulturni krajinou
vytvofenou clovékem zapsanou na seznam UNESCO, jednd se o nejrozsahlejsi
komponovanou krajinu v Evropé a pravdépodobné i na svété. Dale je oblast vyjimecna

svoji rozlohou cca 283 km?, ve které pro navitdvniky nabizi Siroky okruh vyziti.

2. Ma destinace zpracovanou strategii (koncepci) rozvoje cestovniho ruchu

na soucasné obdobi?

Ano, destinace ma zpracovanou strategii mikroregionu Lednicko-Valtického arealu
zroku 2009 a je dostupna pro vefejnost na internetovych strankdch Mikroregion

Lednicko-Valticky areal (http://www.lva.cz/ files/aktualizace-Iva-svazek-ii.pdf).

3. Jaké jsou plany a cile v oblasti rozvoje cestovniho ruchu v Lednicko-Valtickém

areale?

Hlavnim cilem pro rozvoj destinace je rozsifeni a zkvalitnéni cyklostezek v celém
areale, jelikoz se jedna o atraktivitu, o kterou ma zajem mnoho navstévnikti Lednicko-
Valtického arealu a je to také atraktivita, u které ma destinace potencial k rozvoji.
Dalsimi planovanymi rozvojovymi projekty, jsou ty, které se realizuji v jednotlivych
méstech a obcich. V obci Lednice se jednd o projekt Multifunkéni centrum
zamku Lednice, jehoz cilem je obnova baroknich jizdaren statniho zamku Lednice.
Také se obec planuje zaméfit na rozvoj lazenstvi, ke kterému ma diky mineralnim
vodam piedpoklady. Ve mésté Valtice se jednd o projekt Narodni centrum divadla
atance ve Valticich, jehoz cilem je vybudovani celostatné pilisobiciho centra,
poskytujici zazemi a podporu pfi tvorbé divadla a tance. Dale planuje mésto Valtice

prohloubit a vylepSit vinafskou turistiku.

4. Co by, podle Vaseho nazoru, napomohlo ke zviditelnéni destinace Lednicko-
Valtického arealu?
Myslim, Ze LVA je dost zndmy a nav§tévovany. Znaji jej 1 turisté, kteti ptijizdé;ji

ze zahrani¢ni, K tomuto nejspi$ pomohlo i to, Ze jsme zafazeni na seznamu UNESCO.



5. Koho vnimate za nejvétsiho konkurenta destinace Lednicko-Valtického arealu?
Za nejvétsiho konkurenta destinace vnimame oblast NP Podyji a CHKO Palava.

6. Spolupracuje destinace Lednicko-Valticky areal néjakym zpisobem s ostatnimi
destinacemi UNESCO?

V ramci dobrovolného svazku obci a mést UNESCO spolupracujeme s ostatnimi

obcemi a mésty, které maji na svém tizemi pamatku UNESCO.

7. Mésto Valtice se nachazi v turistickém regionu JiZzni Morava v tésné

blizkosti hranic s Rakouskem, jaké jsou vyhody a nevyhody tohoto sousedstvi?

Navzéjem se na$i turisté navstévuji. Mezi Valticemi a rakouskou obci Schrattenberg
nedavno vznikla Stezka bosu nohou, kterd je dlouha 5 km a obsahuje 11 tematickych
zastavek s atrakcemi. Spoluprace mésta Valtice — obce Schrattenberg probiha napiiklad
takovym zpusobem, kdy na Valtickém vinobrani vystupuje hudebni a tane¢ni skupina
z Rakouska, sva vina tu prodavaji jejich vinafi. DalSi zplsob spoluprace jsou mensi
kulturni akce, které se poradaji na hranicich, nebo se pravidelné navstévuji zastupci

Mg¢sta Valtice a Obce Schrattenberg a dal$i zptisoby.
8. Jak velka je navstévnost v turistickych informacnich centrech ve Valticich?
TIC Valtice v roce 2014 mélo cca 34 000 navstévniki, z toho témér 5 000 cizinc.

9. Jakym zptsobem se Valtice snazi prilakat nav§tévniky mimo hlavni turistickou

sezéonu?

Ve Valticich se snazime navstévniky ptilakat ptevazné kulturnimi akcemi, které jsou
riznorodé, napiiklad nékteré se tykaji vinaiské turistiky. Ve Valticich je celorocné
kromé tinora otevien Salon vin CR a na zamku lze mimo sezénu domluvit prohlidky pro
skupiny navstévniku.

10. Co by, podle Vaseho nazoru, bylo tieba v destinaci vylepsit, existuji néjaké

nedostatky, které jsou potieba vyresit?

Jako nedostatek ve mésté Valtice povazuji nedostatek prostor pro parkujici

automobily. Ubytovacich a stravovacich sluzeb je ve Valticich dostatek.



