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ABSTRAKT

KOLAROVA, G. Cinnost kulturniho a informacniho centra mésta Kaplice : bakaldiskd
prace. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2012.

64 s. Vedouci bakalarské prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, destinaéni management, organizace destina¢niho

managementu, mésto Kaplice

Hlavnim cilem bakalatské prace je analyzovat pfinos destinacniho managementu
Vv oblasti fizeni a rozvoje destinace. Prace analyzuje aktivity organizace cestovniho
ruchu mésta Kaplice, poukazuje na nedostatky v nabidce této organizace a navrhuje
inovace. Dale bakalafska prace popisuje a hodnoti situaci cestovniho ruchu v této

destinaci.

Bakalatska prace je ¢lenéna do nekolika ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva teoretickymi
poznatky o destinaénim managementu Cerpanymi z odborné literatury. Zabyva se
zejména vymezenim zakladnich pojmu, pfedstavenim destinaéniho managementu.
Druha ¢ast analyzuje situaci cestovniho ruchu ve mésté Kaplice a analyzuje pusobeni
mistni organizace cestovniho ruchu. V posledni ¢asti je formulovana strategie smétujici
ke zlepSeni trovné cestovniho ruchu a doporuceni organizaci cestovniho ruchu ve

smyslu kliCovych aktivit.



ABSTRACT

KOLAROVA, G. Activities of cultural and information centre Kaplice : Bachelor
thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies, o. p. s.,

2012. 64 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: tourism, destination management, destination management

organization, city Kaplice

The main purpose of Bacherol thesis is to analyze the contribution of destination
management in the management and development destination. Thesis analyzes activities
of the organization of tourism Kaplice, points out deficiencies in the offer and suggests
that organization innovation. Furthermore Bachelor thesis describes and evaluates the

situation of tourism in this destination.

Bachelor thesis is divided into several parts. The first part deals with theoretical
knowledge of the destination management drawn from the literature. It deals mainly
with the definition of basic concepts, repositioning the destination management. The
second part analyzes the situation of tourism in Kaplice and analyzes the effect of local
tourism organizations. The last part formulated a strategy to improve the level of
tourism and tourism organization recommendations within the meaning of key

activities.
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Uvod

Cestovni ruch je neustale se rozvijejicim a rostoucim odvétvim. Z pritomnosti
cestovniho ruchu v destinaci plyne mnoho financ¢nich prostiedkti a doprovazi ho znacny
multiplikacni efekt. Cestovni ruch ma vliv na udrzeni stavu kulturnich pamatek,
kvalitniho pfirodniho prostfedi, historického prostiedi, ale i celkového ducha mista.
Jeho pfinos je i v ekonomickych oblastech, kdy pfitomnost cestovniho ruchu v destinaci
zpusobuje vliv na zaméstnanost a vytvareni novych pracovnich mist, na platebni bilanci,
rast hrubého domaciho produktu a v neposledni fad¢ stimuluje rozvoj podnikani nejen
Vv oblastech cestovniho ruchu, jako jsou sluzby ubytovaci, stravovaci, privodcovské

nebo doprava. Ale zna¢ny rozvoj je napiiklad ve stavebnictvi.

Pro efektivni rozvoj cestovniho ruchu v destinaci je dulezité kvalitni fizeni. Tuto
aktivitu a dalsi aktivity sfizenim spojené (trvale udrzitelny rozvoj, propagace,
koordinace aktivit a aktérGi uvniti destinace) vykonava organizace cestovniho ruchu.
Nejvyspélejsi formou destinacniho fizeni je destinacni management, ktery nejen
koordinuje cestovni ruch v destinaci, ale spojuje poskytovatele sluzeb a po vytvoteni
spole¢né strategie rozvoje koordinuje aktivity téchto zucastnénych subjektl, stard se o
rozvoj destinace v souladu s trvale udrzitelnym rozvojem, propagaci destinace, tvorbu

produktt a jeji konkurenceschopné postaveni na trhu cestovniho ruchu.

Bakalarska prace predstavuje efektivitu destina¢niho managementu, komparuje
zakladni aktivity organizace cestovniho ruchu mésta Kaplice, které nespliiuje podminky
destina¢niho fizeni. Dale vystihuje potencial cestovniho ruchu ve mésté Kaplice,
monitoruje spokojenost obyvatel s ¢innosti mistni organizace cestovniho ruchu a
navrhuje efektivni rozvoj aktivit v oblasti cestovniho ruchu a moznou zménu v fizeni a

pusobeni mistni organizace.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

1.1 Cil bakalarské prace

Cilem bakalafské prace je analyzovat aktivity organizace cestovniho ruchu
mésta Kaplice, odhalit nedostatky v nabidce této organizace a navrhnout piipadné
inovace. Zakladnim ukolem je analyzovat ¢innosti Kulturniho a informac¢niho centra.
Popsat a zhodnotit situaci cestovniho ruchu v této destinaci, na kterém jsou aktivity této
organizace zavislé a navrhnout inovace pro jeji efektivnéj$i fungovani ve vztahu
k zajmovym skupinam (pfedevs$im turistim, navstévnikim mésta a okoli a obyvatelim

meésta).

1.2 Metodika bakalarské prace

Struktura bakaldiské prace je tvofena né&kolika Castmi. Prvni Cast se zabyva
teoretickymi poznatky ¢erpanymi z odborné literatury. Zabyva se zejména vymezenim
zakladnich pojmd, prestavenim destina¢niho managementu od jeho vzniku, ptes hlavni
¢innosti, financovani, fizeni, az k Zivotnimu cyklu destinace. Pozornost je vénovéna
¢innostem organizaci, které nemaji potencial pro vznik organizace destinacniho

managementu.

Druha cast se zaméfuje na sbér a analyzu primarnich a sekundarnich dat.
Sekundarni data byla Cerpana z dostupnych rozvojovych dokumenti mésta Kaplice.
Primarni data byla ziskdna marketingovym vyzkumem. Byl zpracovan projekt
marketingového vyzkumu. Forma dotazovani byla jednak fizeny rozhovor
s pracovnikem Kulturniho a informac¢niho centra mésta Kaplice, jednak formou
dotazovani, které zjisStovalo spokojenost obyvatel meésta s kulturou a cinnosti
Kulturniho a informac¢niho centra.

V praci byly vyuzity dostupné literarni zdroje domacich i zahrani¢nich autord,
ktefi se zabyvaji problematikou cestovniho ruchu, resp. Destinacnim managementem a

marketingem.

Informace ziskané primarnim marketingovym vyzkumem byly analyzovany a
interpretovany pro potifeby navrhu inovace ¢innosti Kulturniho a informa¢niho centra.
Do navrhu byly zhodnoceny, komparovany i informace sekundarniho charakteru —

literatury, zkusenosti z jinych destinaci.



2 DESTINACNI MANAGEMENT

Teoretickd cast bakalarské prace je vénovana predstaveni destinacniho
managementu a zakladnich pojmi s nim spojenych jako dulezité soucasti cestovniho
ruchu (dale jen CR), vysvétleni zakladnich pojmu tykajicich se destina¢niho
managementu a marketingu (dale jen DMM). Destina¢ni management (dale jen DM)
spolu se spravné aplikovanym marketingem je hlavnim néstrojem, jimz lze efektivné
nastartovat rozvoj ur¢ité oblasti. I kdyz je Ceska republika stile ve fizi osvojovéni
praktik profesionalniho DM, oproti srovnani s vyspélymi zemémi jSOu organizace
cestovniho ruchu na dobré cesté, jak se uplatiiovat, kvalitné kooperovat a byt tispésné ve
své oblasti puisobeni. V podstaté jde o zvySovani urovné destinacniho fizeni, at’ uz se
jedna o oblast v uz§im smyslu, za kterou mizeme povazovat naptiklad cilovou oblast
v daném regionu, nebo destinaci v SirSim smyslu, jez je charakteristicka velkou

koncentraci aktivit CR, sluzeb CR a velkym mnoZstvim nav$tévniki CR- zemé,

regiony.

2.1 Zakladni pojmy destina¢niho managementu

Destinace (destination, tourist area)

Misto spojené s navstévou Ucastnikil cestovniho ruchu. Nemusime jim chapat

] . . 1
pouze misto spojené s cestovnim ruchem.

Obr. 1: Pojeti destinace?

YHESKOVA, M., et al. Kooperace. 1. vyd. Praha : Profess Consulting, 2005. 99 s. ISBN 80-7259-048-0.
2 Zdroj: Autor préce.
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Destinace cestovniho ruchu

Misto s vhodnymi atraktivitami v kombinaci se sluzbami CR, jez si u¢astnik CR
zvolil pro svou navstévu. Pod pojmem destinace CR si miizeme tedy pfedstavit cilové
misto CR, ale také se ndm miize vybavit produkt CR spojeny s ur¢itym mistem. Uzemi
destinace nemusi pokazdé odpovidat administrativnimu ¢lenéni na stat, region, ¢i

mésto.’

Za destinaci CR miZeme povazovat napfiklad region Jizni Cechy, mésto Cesky
Krumlov, CHKO Sumavu, ale také hotelovy komplex, pokud jimi nabizené sluzby byly

nami zvolené jako cil nasi turistiky.

Destinacni typ

Je typ destinace, kterd je ur¢ena svou hlavni atraktivitou, pro kterou je nejCastéji
nav$tévovana. Existuji rizné typy stfedisek CR. Pro cestovni ruch lze vymezit 11
destinacnich typu: lazeiisky, ptirodni, pfibfezni, venkovsky, méstsky, romantizujici, coz

. , , " e v 4
jsou hrady a zamky, poutni, rekreacni, horsky, ptihrani¢ni, atrakéni.

Organizace destinacniho managementu (spolecnost DM, sdruZeni CR, destinacni

spolecnost, organizace CR)

Je organizace vytvofena s cilem fidit destinaci a dopomoci rozvoji destinace
skrze kooperaci poskytovatel sluzeb CR. Organizace ma za hlavni cil vyvoj,
koordinaci a prodej produktii a S prodejem spojenou cenovou politiku a aktivni prodej

destinace.’

Jak bylo jiz avizovano, zékladnim stavebnim kamenem funkéniho DM je dobra

kooperace.

3 HESKOV/§, M., et al. Cestovni ruch. 2. vyd. Praha : Fortuna, 2011. 152 s. ISBN 978-80-7373-107-6.
N HESKOVA, M., et al. Kooperace. 1. vyd. Praha : Profess Consulting, 2005. 99 s. ISBN 80-7259-048-0.
> HESKOVA, M., et al. Cestovni ruch. 2. vyd. Praha : Fortuna, 2011. 153 s. ISBN 978-80-7373-107-6.
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Kooperace
Spoluprace podnikatelii, mistni samospravy a mistnich obyvatel se stejnym

cilem a tim je prezentace destinace, uplatnéni a zajem o jeji produkty.

Schéma 1: Kooperace’

TURISTICKA ORGANIZACE
DESTINACE
Ubytovaci a Zabavni a sportovni
stravovaci prumysl
Touroperatofi a Dopravci Ostatni subjekty:
agenti Informacni servis
| atd

Profesni asociace

(kombinace vsech

subiekti)
Ekonomické Préavni prostiedi Kulturni prostiedi
prostiedi
Politické prostiedi Technologické a Socialni prostiedi
technické

Marketing

Ve spojeni s efektivnim pusobenim DM nemiizeme opomenout pojem
marketing. Pokud chce organizace CR spravné piisobit na trh, je nutné znat a dodrZovat
pravidla marketingu a u¢inné uZivat jeho nastroje.

Jedna se o proces planovani, napliiovani pfedem stanovenych cill, koncepci,
oceflovani, propagace vyrobkl a sluzeb, ktery vede k uspokojeni potieb jednotlivcl

. , 8
a organizaci.

® HESKOVA, M., et al. Cestovni ruch. 2. vyd. Praha : Fortuna, 2011. 153 s. ISBN 978-80-7373-107-6.
"PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. 28
s. ISBN 80-247-1014-5.
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Marketing destinace

Filosofie fizeni, jejimz spojenim analyzy trhu, pfednosti destinace, poptavky
klienta a progndz z oblasti vyvoje cestovniho ruchu vytvati produkty, jenz co nejvice
odpovidaji pozadavkiim navstévnika a zaroven splnuji cile a vystihuji ucel destinaéniho

tizeni.

2.2 Princip a obsah ¢innosti destina¢niho managementu

Cilem nasledujici ¢asti je objasnit ¢innost DM od jeho vzniku, principy fizeni,
zucastnénych, kooperaci zGc¢astnénych, az k marketingu produktii. V soucasné dob¢ se
zvySuji naroky ucastniki CR, at’ uz z divodu rtstu fondu volného ¢asu ¢i touhy oprostit
se od denniho shonu a pracovniho vypéti a vlozit své volné finan¢ni prostiedky do
oblasti CR. Utastnici CR touzi po komplexni nabidce produktii v ur¢ité destinaci. Na
stran¢ destinace to vyzaduje usili na spojeni sil pro spole¢ny rozvoj, organizaci a prodej
produkti destinace. Pfed samotnym vznikem organizace DM je nutné vzbudit
v podnikatelich a provozovatelich potfebu byt zainteresovan. Snazit se, aby pochopili,
ze ptinos bude jak na jejich strané, tak na strané celé zacastnéné lokality. A ten, pokud

se zajisti komplexnost produktii cestovniho ruchu, zajisté piijde.™

Schéma 2: Prinosy destinaéniho managementu™
systematicky, harmonicky a komplexni rozvoj
posileni efektivniho marketingu

zlepSeni komunikace zijmovych skupin
zapojeni subjektd do aktivit CR

optimalni vyuziti zdrojd

Pfinosy destinacniho
managementu

L

_trvale udraitelny rozvoj podpora ze strany mistnich obyvatel

hlubsi porozuméni CR zvjen kvality produkt CR

8 KOTLER, P., Marketing podle Kotlera. Praha : Management Press, 2000. 4 s. ISBN 80-726-1010-4.

9 SEATON, A. V. - BENNETT, M. M. The marketing of tourism products: koncept, issues and cases.
Croatia : Canage Learning EMEA, 1996. 6 s. ISBN 1-86152-302-5.

0 HESKOVA, M. — JADERNA, E. Vymezeni destinace - predpoklad funkéniho destinacniho
managementu. In : Auspicia ¢. 3/2009, ss. 20- 26. ISSN 1214-4967.

"1 HOLESINSKA, A. Destinacni management aneb Jak ridit turistickou destinaci. 1. vyd. Brno : ESF
MU, 2007. 24 s. ISBN 978-80-210-4500-2.
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Vyvoj kooperujicich organizaci

Vyvoj spoluprace subjektti a ¢innosti turistickych organizaci prosel ve svété

nasledujicim vyvojem a je rozdélen do nasledujicich casovych usekii:

V 50. a 60. letech dochézelo k zaklddani reklamnich organizaci v turistickych
regionech. Navstévnici pfijizdéli do oblasti z vlastni iniciativy nebo pftes
doporuceni zndmych a ptibuznych,

V 70. a 80. letech se jedna o obdobi ¢innosti klasickych turistickych organizaci.
Subjekty CR se sdruzovaly do spolki. Jejich ¢innosti byla spolecna reklama,
propagace, organizace informacnich center a dalSich sluzeb pro turisticky
region,

V 90. letech se buduje a rozviji DM. Subjekty se strategicky koncentruji do
spolupracujicich celk. Dochazi ke stale vétsi kooperaci mezi nimi. Dochazi
k rozvoji kli¢ovych obchodut, realizaci produktii a jejich propagaci, diraz je
kladen na kvalitu,

V soucasném fizeni ve svété kooperuje soukromy a vefejny sektor na bazi
partnerstvi. Jednotlivé destinace jsou propagovany a fizeny svymi destinaénimi
organizacemi, které maji definované koncepce rozvoje, od kterych se odrazi

jejich ¢innost. CR je pro destinace hlavnim odvétvim, které se snazi rozvijet.

Destinace a organizace cestovniho ruchu v Ceské Republice se v soucasné dobé

oproti svétovému vyvoji nachdzi ve tieti etape, tudiz obdobi 90. let. Stile jde o fazi

budovani organizaci destinacniho managementu a pokusech o jejich fungovani.

r 12

Ulohu destinaéniho managementu je moiné chdpat jako:

Nastroj k fizeni CR v destinaci,

Usmérnovani vlivii CR na destinaci,

Zvyseni piinosu prosperity pro obyvatele destinace a uspokojeni navstévnikd,
Vytvateni produkti, jejich nabidka a propagace,

Komunikace s navstévniky, spoluprace s partnery,

12 HESKOVA, M., et al. Cestovni ruch. 2. vyd. Praha : Fortuna, 2011. 156 s. ISBN 978-80-7373-107-6.
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e Maximalizace multiplikacniho efektu CR v destinaci.*®

V ramci destinaéniho managementu se v kooperaci uplatiiuje tzv. ,,Princip 3P ¢

3P je obecné oznaceni pro spolupraci vetejného a soukromého sektoru, ktera

vede k aéelnému vyuziti zdroji a schopnosti soukromého sektoru pfi zajisténi vetrejné
infrastruktury nebo vetejnych sluzeb.!*

e Public neboli vetejnopravni sektor. Mizeme sem =zaradit organizace jako

Ministerstvo pro mistni rozvoj, Agenturu Czech Tourism, krajské, méstské

a obecni trady,
e Private, kam fadime poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu v destinaci,

e Partnership fungujici partnerstvi a kooperace soukromého, vetejnopravniho

a neziskového sektoru s obcany destinace.

Na rozhrani public a private se nachdzeji organizace destina¢niho managementu,
muzea, turisticka centra, organizatofi kulturnich, sportovnich a jinych vefejnych aket,

provozovatelé pamatkovych objekti, dopravei. ™

Z principu 3P vychazi hlavni ¢innosti vedouci k uspésné kooperaci a koordinaci

organizace DM.

Kooperace vefejného a soukromého sektoru je jednou z velmi dilezitych
¢innosti vedoucich k GspéSnosti destinace. UZitkem pro turisty neni jen dobry pocit
Z ubytovani, spokojenost se stravovanim, ale cht&ji mit komplexni pocit spokojenosti,
ktery zavisi 1 na jinych aspektech. Kvalitni infrastruktura a sluzby poskytované
vefejnym sektorem se dopliuji se sluzbami soukromého sektoru a utvareji celkovy

dojem na turistu, ktery neni vétSinou schopen rozeznat, kdo jakou sluzbu poskytuje.

Kooperace mezi podnikatelskymi subjekty vede vétSinou k vytvaieni

podnikatelskych siti, které vedou k uSetfeni financnich prostfedki, lepSim moZnostem

B KIRALCOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha : Ekopress, 2003. 20 s. ISBN 80-
86119-56-4.

% OSTRIZEK, I. Public Private Parmership: prileZitost a vyzva. 1. vyd. Praha : C H Beck, 2007. 1 s.
ISBN 978-80-7179-744-9.

1> PALATKOVA, M. Marketingovy management destinaci. 1. vyd. Praha : Grada, 2011. 157 s. ISBN
978-80-247-3749-2.
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uplatnéni se na trhu. Sité se vytvareji v oblastech nabidky, financovani, na odbytovych
trzich (v€rnostni programy, bonusové balicky), ndkupu, pracovniho trhu, spole¢ného

vyuziti technologii, informaci a zkusenosti.

Kooperace mezi vefejnopravnimi subjekty jako jsou naptiklad obce nebo svazky

obci. Subjekty mohou napitiklad spolupracovat na spolecnych V}'/zkumech.16

Priedpoklady fungujici organizace cestovniho ruchu

Pro fungujici destinacni fizeni je nutné vytvofit fadu piedpokladi, které daji
zaklad pro jeji profesiondlni fizeni. Zéakladnim piedpokladem je neustala
a koordinovand cinnost vSech zainteresovanych subjektii (podnikatelé, obcanské
a kulturni organizace, vetfejna sprava a samosprava a obyvatelé mésta). Podnikatelska
¢innost a ekonomické mysleni zainteresovanych. Vytvofeni a vnimani organizacni
struktury. Ptiprava a realizace koncepci rozvoje. Znalost a dodrzovani spole¢nych cild
a z4jmu. Na tyto problematické faktory by meél dohlizet management organizace
destina¢niho managementu.

Pti vznikajici spolupraci poskytovateli sluzeb dochazi k fadé problémd, kterym
je nutno se vyvarovat. Jde zejména o nezdravy patriotismus a s nim spojenou mizivou
komunikaci a malou snahou kooperovat. Dal§im problémem je nedostate¢né povédomi
a neznalost problematiky CR obyvatelstva, ale také u politickych ptedstavitelt
destinace. Z tohoto problému vychazi nedostatecné ztotoznéni se s piinosy destina¢niho
managementu. Problémem mulzZe byt také neodpovidajici materidlni a persondlni

vybaveni a mala kvalita poskytovanych sluzeb.'’

Ulohy a itkoly organizace cestovniho ruchu v destinaci

Ulohy se odrazi od vyse zminénych predpokladti fungujici organizace. Opét jsou
spojeny s hlavnimi ukoly koordinace fizeni organizace (vnimani organizacni jednotky,
tvorba koncepci a strategii, kooperace a Cinnost zucastnénych subjekttl), dale se jedna

0 minimalizaci dopadi CR na organizaci a povédomi trvale udrzitelného rozvoje.

% METELKOVA, P. Destinacni management v Ceské republice. Brno : Masarykova univerzita v Brng,
2005. 9-10 s. Studijni text v ramci projektu MSMT.

Y PALATKOVA, M. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. 71
s. ISBN 80-247-1014-5.
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Zvysovani dlouhodobé prosperity mistnich obyvatel s dirazem na multiplika¢ni efekt
v destinaci, uspokojeni navstévnikii a komunikace s nimi, vytvareni produktu destinace,
jeho propagace, budovani image destinace, tvorba cenovych strategii a zavadéni novych

technologii a poznatka do praxe.18

Zpuisob vytvoieni destinace

Vytvoteni destinace mize probihat dvéma zpisoby a to shora doli nebo zdola
nahoru. Shora dolli se vyznacuje tim, Ze vytvofeni destinace je nafizeno né&jakym
z vetejnopravnich organa, ktery naptiklad usnese, ze urcité oblasti maji velky potencial
pro vyuziti nav§tévniki cestovniho ruchu a je tieba je rozvijet. V metod¢ zdola nahoru
je postup opacny a pochazi z iniciativy soukromé a vetejné sféry a dale iniciativou mést,
obci &i krajskych tradi.™®

Kooperace zdola je dle mého ndzoru mnohem uspés$néjsi, jelikoz subjekty si urci
Svou cestu samy, vnimaji pfirozenou autoritu organizace destina¢niho managementu,
nejsou do ni¢eho nuceni a vidi, Ze pfinos maji vSichni zucastnéni. Ur¢i si své vize, cile,
strategie a maji chut se rozvijet. VSem témto krokim musi ptfedchdzet spravné

pochopeni vyznamu DM.

Rozdéleni organizaci destinacniho managementu
Organizace DM lze rozdé¢lit =zhlediska fizeni na statni, polostatni
a s pfevazujicim privatnim podilem, fizeny jsou na nékolika urovnich:

e Lokalni turistickd organizace: napf. Destinaéni management mésta Cesky

Krumlov,
e Regionalni turistickd organizace: napf. Jihoceska centrala cestovniho ruchu,
e Narodni turistickd organizace: napt. Czech Tourism,

e Kontinentalni turisticka organizace: napf. European Travel Commision — ETC.?

18 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha : Ekopress, 2003. 19 s. ISBN
80-86119-56-4.

YPALATKOVA, M. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. 20
s. ISBN 80-247-1014-5.

2 PALATKOVA, M. Prolindni destinaci a destinacnich parterstvi. Praha : MMR Ceské republiky,
2006. 14 s. Skripta financovana ESF a rozpoétem Ceské republiky.
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Pravni forma organizace

Vybéru pravni formy destinace by se méla vénovat velkd pozornost. Kazda ma

Sva pozitiva a negativa. Organizace by pfed jejim zvolenim méla stanovit, jakym

¢innostem by méla vyhovovat. Jenom tak lze zajistit praktické vykonavéani vsech

stanovenych &innosti. V podminkach Ceské republiky se prakticky vyskytuje pét druht

organizaci, které se uplatiiuji pro destinacni fizeni. Jednd se o nasledujici typy

organizacnich subjektl:

Dobrovolny svazek obci: Jednoduché zalozeni. Pokud jde o dohodu
o spolupraci mezi obcemi, jde pak i o snadnéjsi financovani ptes prispévky obci.
Negativnimi body je vyloueni privatniho sektoru ze spoluprice a omezena

autonomie rozhodovani,

Zajmové sdruZeni pravnickych osob: V tomto oboru nejcastéji se vyskytujici
organizace z duvodu, ze umoznuje spolupraci jak vefejného, tak privatniho

sektoru,

Prispévkova organizace: Ta musi byt zfizena vzdy jednim zfizovatelem, takze
bud’ obci, krajem nebo statem. Opét je nevyhodou vylouceni soukromého

sektoru a niz8i autonomie v rozhodovani,

Obecné prospéSna spolecnost: Obecné prospéSné sluzby za predem
stanovenych podminek. Cinnost této organizace se sluduje i s ¢innosti komeréni,
ktera je provaddéna jako dopliikkovd c¢innost. Vyhodami je nezévislost na
zakladatelich, propojeni komer¢ni Cinnosti a vetejného sektoru v organizacni
struktufe, ziskavani riznych dotacnich tituli. Nevyhodou je obtizné ziskavani

finan¢nich prostiedki obci,

Spolecnost s ru¢enim omezenym: Typicka forma vyspélych organizaci DM.

V tomto piipad¢ zaloZeni pfedchazi zpracovani podnikatelského zaméru. 2!

2 METELKOVA, P. Destinacni management v Ceské Republice. Brno : Masarykova univerzita v Brng,
2005. 15 s. Studijni text v ramci projektu MSMT.
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2.3 Financovani destina¢nich organizaci

K fungovani organizace je tfeba financnich prostredkd, které jsou ziskavany
riznymi zpusoby zriznych zdrojii, proto je financovani organizace destina¢niho

managementu takzvané vicezdrojové. Lze tyto zdroje rozdélit:

Ziakladni zdroje

e Clenské prispévky,

e Zisk z vlastni prodejni ¢innosti, zejména prostiednictvim informacniho centra,
kde probiha prodej vstupenek na kulturni akce organizované v destinaci, prodej
publikaci spjatych s mistem, suvenyri, turistickych potieb, z provozu riznych

zafizeni a dalSich ¢innosti.

Dopliikové zdroje
e Prispévky od obci: z rozpoctu obce,
o Granty,
e Dotace: ¢erpani z n¢kterych Strukturalnich fondd, fondt Evropské unie,

e Dary: napiiklad sponzorské dary.?

2.4 Zivotni cyklus destinace

Zivotni cyklus destinace je také znamy pod anglickym pojmem TALC- tourist
area lifecycle. Je to koncepce nastinujici vyvoj destinace na zaklad€ vyvoje parametrd,
které kvantitativné popisuji rozvoj CR v destinaci. Trajektorie Zivotniho cyklu destinace
zachycuje vyvoj zékladnich hodnot ukazateli vyvoje potencidlu a stavu CR

v destinaci.?®

22 KIRALOVA, A., Marketing destinace cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha : Ekopress, 2003. 21 s. ISBN
80-85605-90-2.

2 Udrzitelny cestovni ruch. Terminologie [online]. 2007 [cit. 2012-01-12 ]. Dostupné z WWW:

< http://ucr.uhk.cz/page.aspx?page_id=31&mode=2 >.
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Graf 1: Zivotni cyklus destinace®
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Zivotni cyklus destinace muzeme zndzornit podobné jako zivotni cyklus

podniku. Pro jeho znazornéni mizeme vyuzit Sesti klicovych fazi:

e Objeveni, kdy se na trhu vyskytne nova destinace s nizkou frekvenci
navstévnikil a téméf neexistujici a nefungujici strukturou jak sluzeb CR, tak

vedeni celé destinace,

e VtaZeni do déni, kdy se destinace stdva zakazniky zadanou a musi reagovat na

jejich pozadavky. Dochazi k rozvoji infrastruktury a sekundarni nabidky,

e Rozvoj je faze, ve které je dosahovano nejvyssich hodnot po¢tu navstévniki a to
zejména v hlavni sezong. Charakteristickymi ukazateli jsou masovost, odliSeni

nabidky a hlavné neustéle se zvySujici naroky zdkaznika na kvalitu sluZeb,
e Konsolidace je obdobi, ve kterém se zpomaluje rist navstévnosti. Destinaci
vyhledavaji zakaznici jako néco jiz poznaného a proveéfeného. Destinace je

prodavana jako produkt cestovnimi kancelafemi. Navstévniky nezajimé

2 Koncept zivotniho cyklu destinace. Destinace [online]. 2007 [cit. 2012-01-12 ]. Dostupné z WWW:
< http://ucr.uhk.cz/page.aspx?page_id=19 >.
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obyvatelstvo a jejich kultura, ale ptfedobraz destinace podany cestovni kancelafi.
Dochazi ale také k obrovské zavislosti celé destinace na cestovnim ruchu ve

spojeni s uplatnénim multiplikacniho efektu,
e Stagnace znazornuje nasyceni a pokles atraktivnosti,

e Poststagnace je rozhodujici moment o budoucnosti destinace, nabizeji se tii

. TR 1 o .25
varianty feSeni: upadek, stabilizace a oziveni.

Zaverena faze téz vypovida a funkénosti DM, marketingovych strategii

a schopnosti fesit krizové situace.

2.5 Systémy marketingového Fizeni destinace

DM vytvaii z turistickych regionti struktury, které existuji a funguji na
podobnych manazerskych principech, jako funguji podnikatelské subjekty.
V nasledujicich  odstavcich  je poukdzano na rozdily vfizeni podniku

a organizace destinacniho managementu.

DM se zvelké casti odliSuje od managementu podniku. V managementu
destinace je dilezitym prvkem spole¢né fizeni a marketing zainteresovanych subjektl
a velkého poctu riznorodych partnert. V podnikovém managementu je hlavnim
zajmem uspét v konkurenénim boji, dostdt svym individualnim cilim a dosahnout
zisku. AvSak v DM spolupracuji subjekty, které si mohou v ramci destinace konkurovat
a pusobit ve stejném odvétvi, coz miZze bezproblémové fizeni a spolupraci v ramci
destinace velmi ohroZovat.

Tuto skupinu zainteresovanych je nutno fidit a koordinovat, proto vznikaji za
timto ucelem zaloZené organizace v podobé organizace destinatniho managementu
(turistické organizace, fidici organizace destinacniho managementu apod.).

Dale je velmi diilezité, aby byla organizace vedena lidmi, ktefi maji odpovidajici

vzdélani a znalosti v problematice CR, managementu a marketingu, uréité socialni

» HESKOVA, M., et al. Kooperace. 1. vyd. Praha : Profess Consulting, 2005. 102 s. ISBN 80-7259-048-
0.
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znalosti, dobrou schopnost komunikovat se zG¢astnénymi, kooperovat, jednat
a presveédCit, ze jde o vSem stranam prospé$nou spolupraci. V neposledni fadé stoji
znalost destinace a potieb klienta.

Uspésné tizeni destinace je zaméfeno na Sest nasledujicich klicovych oblasti:

Spolecnost pro Fizeni destinaci
Jeji Cinnost jiz v praci byla predstavena. Nutno podotknout, ze se organizace
v destinaci zabyva zejména tfemi okruhy ¢innosti:
e Systém kli¢ovych obchodd,
e Management realizace na trhu,

e Systémovy management.

Systém kli¢ovych obchodii

Destinace se musi dohodnout, co je jejim hlavnim potencidlem a co bude jeji
hlavni nabidkou. Pokud jde o cestovni ruch, bereme v potaz naptiklad hlavni formy
dovolené (naptiklad zimni dovolenou, letni dovolenou, rodinné pobyty, ozdravné
pobyty, relaxacni pobyty). Organizace se pak se zuc¢astnénymi podnikateli dohodne na
urcitych standardech kvality a cenach poskytovanych sluZzeb. Kli¢ové produkty maji své

trhy, konkurenci a klientelu a je pro né€ na miru sestavena marketingova strategie.

Sité pro vyuZiti trhu

Diky fungujicimu partnerstvi a vztahlim zainteresovanych dochazi v destinaci ke
spolecnému vyuziti informaci, spolecné organizaci prodejnich siti. Pfi budovani siti jsou
vyuzity poznatky z logistiky a IT. Jako ptiklad Ize uvést fungujici rezervaéni a prodejni

systémy, lze si zde zarezervovat sviij pobyt v destinaci jako komplexni balik sluzeb.
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Brand management

Vytvoreni znacky destinace je nelehkym ukolem. Znacka musi vypovidat
o kvalité a potencidlu destinace, musi byt jejim odrazem, tim, co odlisi tuto destinaci od
jinych. Jednoduse vytvaii image destinace. Méla by se objevovat na vSech produktech
destinace, na propagacnich materialech a propagacnich veletrzich a jinych
marketingovych akcich. Zainteresované subjekty by pak mély dohlizet na kvalitu
poskytovanych sluzeb ve spojeni stouto znackou, tudiz vidime spojitost brand

managementu s managementem kvality.

Management kvality

Jiz byla zminovana spojitost brand managementu s managementem kvality.
Kazdy subjekt, jenz vyuziva znaCku destinace, by mél poskytovat sluzby v nejvyssi
mozné kvalité, kterd odpovida uréitym standardim kvality. Tyto standardy a certifikaty
vypracovava a navrhuje management destinace jako podminku subjektim, které budou
své sluzby pod jménem regiondlni znacky nabizet. Pro udrzeni stalé kvality je znacka
uzivana na zékladé licencéni smlouvy, kde jsou dohodnuta pravidla pro dodrzovéni
dohodnuté kvality. Dale pak management destinace provadi monitoring, aby se ujistil,

zda je tato znacka kvalitné pouzivana.

Management znalosti

Vzhledem ktomu, Ze dnes$ni klient je vzdélany, informovany, naroény
a konkurence jinych destinaci je obrovska, je nutné, aby se organizace stale ucila novym

trendiim, vychazela z novych poznatki a efektivné reagovala na pozadavky klienta.
Jak bylo jiz avizovéano, pracovnici v organizaci destinacniho managementu by

meli mit odborné znalosti z CR, socialni znalosti, ptehled o destinaci a neustdlou touhu

se zdokonalovat a ucit s vyuZitim novych trendi a ‘[echnologii.26

% HESKOVA, M., et al. Cestovni ruch. 2. vyd. Praha : Fortuna, 2011. 156- 159 s. ISBN 978-80-7373-
107-6.
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2.6 Marketingova koncepce a analyza destinace

Marketing je nedilnou soucéasti budovani uspé$né destinace, hlavnim cilem
marketingu je zvolit takovou strategii a vykonavat takové aktivity, aby mé¢la destinace
uspéch na trhu a prilakala mnoho navitévnika.”’

Marketingova koncepce je zakladnim souborem navrhovanych marketingovych
aktivit v destinaci. Spravné zvolena marketingova koncepce je zakladnim predpokladem
uspéchu destinace na trhu. Koncepce je dokument, ktery je spolecny, realny
a akceptovany vSemi ucastniky a aktéry organizace destinacniho managementu.

Marketingova koncepce je souhrn teoretickych poznatki ze studia destinace

aplikovany na marketingové aktivity.

Postup vytvoieni marketingové koncepce

e Marketingova situacni analyza,

e Definovani mise, vize, stanoveni cild,
e Volba marketingov¢ strategie,

e Aktivizace marketingového mixu,

e Realizacni plén,

e Kontrola.

Marketingova koncepce ma odpovédét na otazky

e Kde se destinace nyni nachazi?

e Kde by chtéla byt?

e Jak se tam dostane?

e Jak zajistime, Ze se tam dostane?

e Jak zjistime, Ze se tam dostala??®

2" PALATKOVA, M. Mistni, ndrodni a mezindrodni marketing destinace. Praha : MMR Ceské republiky,
2007. 18 s. Skripta financovana ESF a rozpoétem Ceské republiky.

% KIRACOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha : Ekopress, 2003. 28-34 s. ISBN
80-86119-56-4.
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Marketingova analyza slouzi k prozkouméni trhu CR. Trh CR se neustale méni,
lidé ptehodnocuji své pozadavky, do nabidky vplouvaji nové trendy. Je tedy dulezité,
aby organizace destinacniho managementu monitorovala trh CR a aktivné na jeho
zmény odpovidala inovovanou nabidkou. Analyza je pfedpokladem k sestaveni uspésné

marketingové koncepce neboli strategie.?

2.7 Zakladni komponenty destinace cestovniho ruchu
Tyto charakteristické komponenty, kterymi by méla destinace disponovat, Ize

shrnout pod pojem ,,6A“‘. Tato zkratka je odvozena od prvnich pismen Sesti anglickych

slov.

e Attractions: Pritazlivost primarni nabidky, ktera svym rozsahem, odli$nosti,
kvalitou a zajimavosti vyvolava poptavku po destinaci (pfirodni, historické
a jiné atraktivity),

e Accessibility and ancillary services: Pristupnost sluzeb prostfednictvim
vSeobecné infrastruktury. Umoznuje pfistup do destinace a pohyb po ni za
ucelem navstévy atraktivit. Dale Ize zaradit bankovni, zdravotnické, postovni
a jiné sluzby, které vyuzivaji zejména obyvatelé destinace,

e Amenities: Komfort suprastruktury a infrastruktury destinace cestovniho ruchu.
Nabizi navstévnikiim destinace vyuziti atraktivit a umoznuji pobyt v destinaci
(ubytovaci, stravovaci, rekreacni a napiiklad kulturni zatizeni),

e Available packages: Produktové balicky, které jsou vytvoifeny na zakladé
poptavky,

e Activities: Ruznorodé aktivity, které destinace cestovniho ruchu klientim nabizi

(lanova centra, golfové htisté, aquaparky a daléi).30

% Tamtéz: 35 s.

% Destinacni spolecnosti v Ceské republice [online]. 2009. [cit. 2012-01-12]. Dostupné z WWW:
<http://www.socr.cz/assets/aktivity/informacni-misto-pro-podnikatele/44_destinacni-spolecnosti-v-
cr.pdf>.
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2.8 Strategie regionii, které nemaji potencial pro vznik destina¢niho
managementu

Existuji regiony, které nemaji takovy turisticky potencial, aby dokazaly
uspokojit Siroky okruh navstévniki a pracovaly jako management destinace. I tak
mohou vyuzit alespont nékterych piistuptit DM.

Poskytovatelé sluzeb v regionu mohou zalozit organizaci, ve které budou
spolupracovat, rozvijet se, zlepSovat a zkvalitiovat poskytované sluzby s cilem upevnit
svou pozici na trhu. Spolecnost se pak orientuje zejména na splnéni nasledujicich
marketingovych aktivit: poskytovani sluzeb na urcitych standardech kvality, které jsou
zpétné provéfovany, komplexni externi marketing (zejména prezentace nabidky,
vytvareni reklamacnich produktl, komunikace s vetfejnosti, podpora prodeje a samotny

prodej), tvorba produktovych bali¢ki a jejich prodej, prizkum trhu.
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3 CHARAKTERISTIKA KULTURNIHO A
INFORMACNIHO CENTRA MESTA KAPLICE

3.1 Cinnost kulturniho a informaé&niho centra mésta Kaplice

Kulturni a informa¢ni centrum (dale jen KIC) neodpovidé organizaci cestovniho

ruchu s charakterem DM.

Vznik a vyvoj

Vzniku KIC jako celku piedchdzela cinnost informaéniho centra, kina
a kulturniho domu jako jednotlivych oddéleni pod vedenim odboru skolstvi a kultury
meésta. Subjekty byly vedeny jako rozpoctové organizace. V roce 2001 doslo v ramci
navrzeného konceptu ke spojeni kina, infocentra a kulturniho domu a vzniklo KIC

mésta Kaplice.
KIC pisobi jako ptispévkova organizace. Pod svou zastitu postupem casu pfijalo

jesté produkt, ktery vytvoftilo a tim je historickéd expozice Kaplicka.

Pravni forma

KIC ma pravni formu prispévkové organizace.

Financovani KIC

Zakladni finan¢ni prosttedky pro KIC jsou ziskdvany z rozpoctu mésta,
disponuje vlastnimi finanénimi zdroji ze své ¢innosti (najmy, prodej vstupenek, prode;j

turistickych pomucek, map, kopirovani, reklamni ¢innost) a z projektit Evropské unie.

Hlavni ¢innost

Informacni, kulturni a vzdélavaci Cinnost, zfizovani hudebnich a divadelnich
spolkd, vydavani zpravodaje, vysilani rozhlasu, prtivodcovska sluzba (bohuzel se

netyké celého mésta, ale pti narazovych akcich jde o privodcovské sluzby zaméiené na
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prezentaci kostela a kaple), pronajiméni kulturniho salu a baru, edi¢ni ¢innost, reklamni

¢innost.

Spoluprdace v ramci mikroregionu

KIC spolupracuje samoziejmé¢ s méstem Kaplice zejména pii rozhodovani
o planovanych kulturnich akcich ve mésté. Dale s regionalnimi infocentry, se kterymi
jde zejména o vyménu informaci, dale o spole¢né potfadani kulturnich akci v oblasti
Novohradskych hor (spolecné Hry bez hranic pii zahdjeni turistické sezony).
S Jihoceskou centralou cestovniho ruchu je spoluprace v posledni dobé omezena,
nedochazi k aktivit¢ v komunikaci mezi obéma stranami a na tuto oblast je tieba se
zaméfit. Dal$i spoluprace vychazi z aktivit Regionalni rozvojové agentury Jiznich Cech,
kterd se snazi, aby zaméstnanci informacnich center a dalSich organizaci cestovniho
ruchu poznali okoli Novohradskych hor a mohli pfed4vat informace a typy na vylety
nav§tévnikiim. Spolupraci nabizi také Regiondlni rozvojova agentura Sumava, ktera se
stejné jako agentura z Novohradskych hor snazi, aby zaméstnanci organizaci cestovniho
ruchu navitivili Sumavskou krajinu, poznali ji a byli ji schopni doporuéit. V neposledni
fad€ stoji spoluprace se Skolkami, zdkladnimi a stfednimi Skolami (ze strany KIC
pronajem prostor, poradani vzdélavacich akci, ze strany Skol pak poskytnuti materidlt

pro vystavy a dal$i ¢innosti v ramci kultury a vzdélani).

Hodnoceni navstévnosti

Mésto Kaplice je nejcastéji navstévovano v obdobi prazdnin. Uz zacatkem jara
se zahdjenim turistické sezony se ve mésté zastavi mnoho pé&Sich turistl a cyklistd.
V 1ét€ pak sluzby cestovniho ruchu ve mésté nejcastéji vyuzivaji rodiny s détmi. Jejich
délka pobytu je delsi nez vyletnikl.. Zajisti si zde ubytovani nejCast&ji v ¢asovém
horizontu jednoho tydne a po prohlidce mésta pak podnikaji vylety do blizkého okoli.
Typicti navstévnici mesta s oblibou zlstavaji a opétovné toto mésto vyhledavaji diky
moznosti klidné a v soukromi stravené dovolené a spojeni s libeznou ptirodou.

Celoro¢nimi navstévniky mésta jsou rakousti sousedé, kteti vyuzivaji prevazné
levnéjsich kadetnickych sluzeb, maji zde své zubare, nakupuji 1éky, stavebni material,
zahradnické potieby, potieby pro rybolov, myslivost a vyhledavaji mistni vietnamské

obchodniky. Svou navstévu mésta vétSinou zakonci ve stravovacim zatizeni.
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Léto je slabé zhlediska nav$tévovani kulturnich akci, zejména z divodu
nepiitomnosti obyvatel ve mésté. Obyvatelé davaji prednost aktivitam spojenym s létem
a peknym pocasim. Kulturni akce jsou zejména poradany na podzim a v zim¢. Mésto
oziva jiz poslednim prazdninovym vikendem, kdy se kazdoro¢né¢ konaji slavnosti mésta.
Ty jsou piikladem spoluprace mésta jako organizatora a KIC jako autora kulturniho
programu. Kulturni akce konané ve mésté jsou zaméfeny zejména na samotné obyvatele

meésta.

Zima neni z hlediska navstévnosti uspéSnym obdobim. Chybi cilovd mista

motivujici klienta k navstéve.

Vize kulturniho a informacniho centra

KIC by rado ziskalo finan¢ni prostfedky na rekonstrukci méstského kina, které
jiz dlouhou dobu neodpovidd pozadavkim zdkaznikd, i jeho technické zazemi je jiz
velmi zastaralé. Snahy o ziskani finan¢nich prostiedkl z riiznych grantti dotaci a zdroji

Evropské unie byly, avSak vzdy ztroskotaly na nedostatku vlastniho kapitalu.

Pfinosem nové vybudovaného kinosalu a jeho dalsiho kulturniho zazemi by po
vy$$i navstévnosti mohl byt také potencidl rozvoje kongresového CR. Ve mésté se
nepotfadd mnoho Skoleni, prezentaci a kongrest z diivodu absence odpovidajiciho

zatizeni dalSich kvalitnich dopliikovych sluzeb.

Dale je jeho cilem neustdle vytvafet a udrZovat platformy spoluprace se
zahraniénimi partnery. Spolupracovat s pracovniky meésta, mistnimi potadateli
kulturnich akci, zdejSimi podnikateli v CR a zastupci neziskovych organizaci z oblasti

kultury.®

31 7 rozhovoru s pracovnikem Kulturniho a informagniho centra mésta Kaplice [cit. 2011-21-11].
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4 SITUACNI ANALYZA CESTOVNIHO RUCHU MESTA
KAPLICE

4.1 Soucasné trendy v cestovnim ruchu

Cestovani je neodmyslitelnou soucasti naseho zivota. Nejsou jen ekonomické

faktory, rozvoj technologii a globalizace prvky, které ovliviiuji ve 21. stoleti cestovni

ruch. Zejména cClovék jako zékaznik je ten, na jehoz pozadavky nabidka cestovniho

ruchu reaguje. Dnes uz se nenachdzime v dob¢, kdy nabidka ovliviiuje poptavku, ale

pravé v dobg, kdy systém funguje naopak. Nékteré soucasné trendy CR lze zaradit do

kategorii:

Demografie obyvatel, ktera se vyznacuje naristem poctu osob ve vyssim véku,
které budou zdravéjsi a budou disponovat velkym fondem volného ¢asu. Pro
cestovni ruch se stava také klicovym segment mladych lidi do 25let,

Péce o zdravi a zejména péce o ,,télo a ducha*‘ se v dnesnim hektickém zivot¢
stavaji klicovymi. Lidé v tomto ohledu touzi po aktivné stravené dovolené ve
,zdravém‘* prostfedi. Roste poptavka po wellness produktech, fitness

a lazenskych centrech,

ey ee
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kvality a ceny nabizenych sluzeb. Také rust Grovné vzdélanosti obyvatel se
zvysuje a s nim také potieba dal§iho vzdélavani a sebezdokonalovani,
ZvySovani fondu volného ¢asu je také dalSim ukazatelem, ktery formuje
cestovni ruch. Lidé upfednostiiuji kratSi a Castéj$i dovolené pted dovolenymi
del§imi, zaroven ale také poZaduji stihnout za kratkou dobu mnohem vice
aktivit,

Rozvoj informacnich technologii: Lidé maji diky existenci internetu piistup
Kk potiebnym informacim o destinacich a produktech. Mohou si sestavit
dovolenou na miru prostfednictvim nabizenych balickd sluzeb a nasledné si

dovolenou on-line zarezervovat nebo zakoupit.*

32 Trendy cestovniho ruchu v Evropé [online]. 2005-2011 [cit. 2011-17-11].
Dostupné z WWW: <http://www.czechtourism.cz/files/statistiky/etctrendy.pdf>.
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4.2 Predstaveni mésta Kaplice

Obec s rozsifenou pusobnosti Kaplice zaujima rozlohu 484,8 km2. Spravni

uzemi obce s rozsifenou piisobnosti Kaplice (dale jen ORP Kaplice) tvofi tyto obce:

BeneSov nad Cernou, Besednice, Bujanov, Dolni Dvofisté, Horni Dvofisté, Kaplice,
Malonty, Netfebice, Omlenice, Pohorska Ves, Rozmital na Sumavé, Sobénov, Stiitez,

Velesin, Zvikov.

Lokalizace
Kraj: JihoCesky
Okres: Cesky Krumlov
Mikroregion: Svazek mést a obci regionu Pomalsi

Obr. 2: Spravni obvod Kaplice®
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Popis destinace

Kaplice (némecky Kaplitz) je mésto v okrese Cesky Krumlov v Jihoéeském

kraji, 15 km jihovychodné od Ceského Krumlova na fece Malsi pii severozapadnim

%3 Obce s rozsifenou piisobnosti [online]. 2011 [cit. 2011-23-11].
Dostupné z WWW:< http://www.uur.cz/default.asp?1D=4166 >.

31


http://cs.wikipedia.org/wiki/N%C4%9Bm%C4%8Dina
http://cs.wikipedia.org/wiki/M%C4%9Bsto
http://cs.wikipedia.org/wiki/Okres_%C4%8Cesk%C3%BD_Krumlov
http://cs.wikipedia.org/wiki/Jiho%C4%8Desk%C3%BD_kraj
http://cs.wikipedia.org/wiki/Jiho%C4%8Desk%C3%BD_kraj
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesk%C3%BD_Krumlov
http://cs.wikipedia.org/wiki/Mal%C5%A1e

okraji Novohradskych hor. K 30. 6. 2011 dle statistickych udaji zvefejnénych na
strankach mésta zde zije - mésto Kaplice 5 898 osob, mésto Kaplice spolu s osadami
spadajicimi pod mésto Kaplice 6 625 0sob.

Mistni casti (osady): Blansko, Dobechov, Hradist¢, Hubenov, Kaplice,

Kvétonov, Mostky, Pofesin, Pofesinec, Rozpouti, Zd’ar

Historie

Prvni pisemnd zminka o mést¢ pochazi z listiny z roku 1257, v niz papez
Alexandr V. udéluje marianskému kostelu v Kaplici pravo vydavani odpustka.
Me¢stskd prava ma Kaplice od roku 1382, jiz pfedtim byla zminovana jako méstecko
a 1 pozd¢ji byla vedena jako méstys. 9. ¢ervence 1936 byla povySena na mésto. Az do
druhé svétové valky zde prevazovalo némecké obyvatelstvo. Po druhé svétové valce se
Kaplice stala opét Ceskoslovenskym méstem, do mésta se zacali vracet vyhnani Cesi.
Ve mésté ztstalo pouze 109 Némcti. Do roku 1960 byla okresnim méstem. Do roku
1989 byla poloha mésta blizko hranice nevyhodou, po padu zelezné opony vSak meésto

ozilo, vyvijely se nové podnikatelské aktivity a oZil cestovni ruch. **

Vybrané problémy v cestovnim ruchu destinace Kaplice

e Absence samostatné organizace cestovniho ruchu,

e Nedostatecny pocet atraktivit,

e Nekvalitni infrastruktura a nedostate¢ny pocet poskytovateli sluzeb CR,
e Problém financ¢niho hlediska,

e NedostateCna prezentace destinace,

e Neexistujici snaha inovovat a rozvijet.

% Historie mésta [online]. 2011 [cit. 2011-27-10]. Dostupné z WWW: <http://www.mestokaplice.cz/
goto.php?id=&site=historie>.
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4.3 Situacni analyza

Kprovedeni situa¢ni analyzy infrastruktury, nabidky a poptavky,
konkurenceschopnosti a k vymezeni profilu navstévnika bylo vyuZzito marketingového
vyzkumu a informaci z primarnich (marketingovy vyzkum, rozhovor s pracovniky KIC
Kaplice) a sekundarnich (informace z internetu, analyzy méstského ufadu mésta

Kaplice) dat.

Obecné informace o infrastruktuie

Ubytovaci sluzby: Mé&sto svym navstévnikiim mize nabidnout ubytovani nejen
v mistnich hotelech Hotel Zlaty K¥iz (na urovni tfi hvézd se 46 lazky), Hotel Zamecek
(rodinny hotel s holandskymi majiteli, kte¥i si oblibili Ceskou republiku, kapacita
14pokoji) a penzionech Penzion na Horské (kapacita 17 luzek), Penzion a Bar —
restaurant (9 lizek), ale i ubytovani v soukromi. V okoli jsou to pak napt. Penzion
Lesovna Zofin, Penzion Prehrada, Penzion - restaurant ,,U Koiiské drahy* a mnoho
dalsich. V soucasné dob¢é probiha ve mést¢ rekonstrukce byvalého pivovaru na
turistické a spolecenské centrum, ¢imz by mélo dojit ke zvySeni ubytovaci kapacity ve
méste. Dale je ve vystavbé multifunkéni sportovné rekreacni zatizeni, které by mélo téz

nabizet moznost ubytovani.

Stravovani: Moznost stravovani nabizi vySe zminéna ubytovaci zatizeni Hotel
Zlaty Ktiz, Hotel Zamecek, Penzion na Horské, Penzion a Bar - restaurant, déale se ve
mésté nachdzeji 3 pizzerie, restaurace Slovansky dim. V Kaplici se nachdzeji v odvétvi
pohostinstvi zejména malé a stiedni podniky, které mnohdy neodpovidaji trovni

regiondlni, natoz mezinarodni a globalni poptavce.

Dopravni dostupnost: Vyhodna poloha u silnice 1. Ttidy E 55 je pro mésto

velkou vyhodou. Mésto je snadno dostupné a diky ni se zde zastavi za Gcelem nakupu

------

nedaleko rakouskych hranic.
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Parkovaci mista: M¢ésto disponuje ctyfmi velkymi placenymi parkovisti
Vv blizkosti centra, parkovacimi misty na ndmésti a dal$imi misty v okolnich ulicich
centra mésta. S dostupnosti volnych parkovacich mist by neméli mit navstévnici mésta

problém.

Déle se v mésté¢ nachéazi zdravotni stiedisko, banky, obchody a sluzby vseho

druhu.

Primadrni nabidka cestovniho ruchu

Pamatkové objekty ve mésté: Mésto se pysSni nékolika pamatkovymi objekty,
jimi jsou napiiklad farni kostel sv. Petra a Pavla, filidlni kostel sv. Floridna, kaple sv.
Josefa a sv. Barbory. Na méstském namésti jsou k vidéni dalsi historické subjekty, jako
Radnice, kamenna kasna, historické domy. Ve mésté se také nachazi byvaly méstsky
pivovar, ktery je v soucasné dob¢ rekonstruovan, hibitov s umrl¢i komorou a zvonici,

stary dvouobloukovy most, kaplicka, barokni socha sv. Jana Nepomuckého.

Pfiroda a krajina: Ve sprdvnim tGzemi ORP Kaplice se nachdzi 12
maloplo$nych zvlasté chranénych tzemi:
1. Nérodni prirodni rezervace Zofinsky prales - komplex pralesovitych porostt
kvétnatych bucin a podmacenych smréin s charakteristickym souborem rostlinnych

druhti a vyznamnou avifaunou a entomofaunou.

2. Prirodni rezervace Rapoticka brezina — cenny komplex pramenistni a raSelinisStni

vegetace s ptevahou listnatych devin.

3. Prirodni rezervace Sevcova hora — zbytky smisené¢ho sutového lesa s pievahou

buku.

4. Prirodni rezervace Vysoky kamen — zbytky smiSeného sutového lesa s prevahou

buku.
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5. Prirodni pamatka Besednické vitaviny — mozaika lesa, luk a pastvin kryjici vrstvy
vltavinonosnych sedimenti v nivé a na svazich udoli Besednického potoka.

V soucasné dob¢ je veétsi Cast piirodni pamatky zdevastovana legalni t€zbou vltavini.

6. Pfirodni pamatka Myslivna — relativné pfirozené porosty kvétnatych bucin

s ptechody k horskym acidofilnim smrkovym bu¢indm a sutovym klenovym bucinam.

7. Prirodni pamatka Pohorské raSeliniSté — komplex piirozenych porosti
podmacenych a raSelinnych smréin, vrchovistniho raselini§t¢ a raSelinnych luk

s charakteristickou raseliniStni vegetaci.

8. Prirodni pamatka Prameni$té Pohorského potoka — komplex vysokobylinnych
spolecenstev na lu¢nich pramenistich a v nivach potokl, mezofilnich horskych luk

a pastvin s pocetnou populaci kychavice bilé.

9. Prirodni pamatka Stodilecky vrch — rozsahly komplex porosti raselinného boru

a nelesnich raSelinnych a podmacenych smréin a vyznamnou entomofaunou.

10. Prirodni pamatka Ulrichov — pralesovity porost kvétnatych bucin s rozpadlym

stromovym patrem.

11. P¥irodni pamatka U tFi mistki — soubor raselinnych a podmacenych smr¢in na

nahorni poloroviné Novohradskych ho s populaci kychavice bilé.

12. Ptirodni pamatka Uval Dolni P#ibrani — vegetaéni komplex zahrnujici
prameniStni smrkové olSiny a luéni moktadni a raSelini$tni spoleenstva v nivé feky

Malse.

Na uzemi ORP Kaplice se nachazi 4 pfirodni parky ziizené na ochranu

krajinného razu daného izemi:
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Piirodni park Novohradské hory,
prirodni park Sobénovska vrchovina,
prirodni park Poluska,

prirodni park VySebrodsko.

Piirodni skvosty a s nimi spojené turistiky:

Pé&Si turistika je ve spravnim obvodu mésta Kaplice velice rozsifena, jelikoz ma
toto uzemi co nabidnout. Mésto obklopuji malebné vesnicky, kolem kterych vedou
cesty bud’ pohodIng;jsi, nebo jiné mnohdy dobrodruzné. Asi 5 km severné od mésta lezi
zficenina hradu Pofesin, ke které dojdeme od meéstského parku kolem teky Malse po
modrych turistickych znackach. Ke zticeniné hradu Pofesin se také dostaneme pésky, ne

kole nebo autem pres vesnice Zd’ar, PofeSinec a Potesin.

Jizn¢ asi 7 km od meésta se nachazi dalsi zficenina Louzek, kterd puvodné
slouzila jako strazny hradek. Lze k nému dojit, pokud vyrazime k zamecku Schrétter,
ktery v soucasné dob¢ funguje jako hotel a dale po modrych znackach. Lze k nému
dojet i autem po silnici E 55 a pak se vydat pésky z obce Zdiky.

Z mésta Kaplice se mizete vydat také do oblasti Slepic¢ich hor, kde se nachazi

ziicenina hradu Sokol¢i a vedle ni se ty¢i zulova lezecka sténa.

Cykloturistika je také velmi vyhledavanou aktivitou osob, které se vydaji do
mésta Kaplice. Krajina mésta je kopcovita, tudiz ji mtzeme fadit k fyzicky naro¢néjsim,
ale turistu urcité potési, Ze se na trasich setkd s mnoha kulturnimi a pfirodnimi
pamatkami. Cyklistickych tras, které vedou z mésta Kaplice pfes okolni obce je n€kolik

a jsou dlouhé od 38 do 59 km. Cyklista si je samoziejm¢e miiZe piizpisobit.

Vodacka turistika je velmi rozvinutou aktivitou v okoli Kaplice. V 1ét¢ je velmi

rozvinuta sportovni plavba po Vltavé na iseku Vyssi Brod- Ceské Budgjovice.

Zimni sporty a konkrétné lyZovani je mozné si uzit 6 km od mésta v osadé

Jaromét, kde se nachazi bohuzel pouze kratky lyzaisky vlek. DalSi moznosti je
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VéZzovata Plan, ktera se nachazi 9 km od centra mésta smérem na Cesky Krumlov. Zde

si 1ze uzit 2 trochu delsi sjezdovky, na které vas vyveze lanovka typu poma.

Hlavnim centrem zimnich sportd je Skiareal Lipno, dfive zndmy pod nazvem
Kramolin, ktery se nachdzi 35 km od Kaplice. V soucasné dobé se fadi mezi 10
nejlepsich lyzaiskych center v Ceské republice a je zaméfeny na rodiny s détmi
a zacinajici a pokrocilé lyzare. Oblast Lipenska ldka po cely rok na svou nabidku
mnoho turistd, ktefi se pak mohou zastavit ve mésté Kaplice. Lipno nenabizi v obdobi

zimy jen lyzatské stiedisko, ale také moznost brusleni na zamrzlé piehrade¢.

Sportovné rekreac¢ni objekty: Mezi tyto objekty lze zaradit méstské koupalisté,
které je provozovano technickymi sluzbami a je na velmi Spatné rovni, proto se zde
obyvatelé mésta koupaji na vlastni nebezpeci. Opecovavanymi objekty jsou fotbalova
htisté a tréninkové plochy SK Spartak Kaplice. Dale zde nalezneme tenisové kurty,

sportovni haly a posilovny.

Kulturné spolecenska zarizeni: Lze navstivit kino, kulturni dam, sal
Slovanského domu, Historickou expozici Kaplicka nebo méstskou knihovnu. Kulturni
dim a sal Slovanského domu jsou pievazné vyuzivany pii kazdoro€ni plesové sezoné

a k nepravidelné konanym kulturnim akcim, které se konaji po cely rok.

Obr. 3: Potencial CR v ORP Kaplice®

Rozloha: 485 km
Pocet obyvatel: 19 700
Potet obci: 15

% Potencidl cestovniho ruchu v Ceské republice [online]. 2011 [cit. 2011-27-11]. Dostupné z WWW:
< http://www.uur.cz/images/uzemnirozvoj/cestovniruch/potencial CR/03-potencial CR-jihocesky.pdf >.
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Obr. 4: Legenda kartogramu

Legenda kartogramii

Atraktivity cestovniho ruchu:

Plochy a linie ovliviiujici cestovni ruch:
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,

Poptavka

Vzhledem ktomu, ze si ORP Kaplice, ani KIC Kaplice nevedou
statistiky navstévnosti mésta (navstévnost stalych expozic, navstévnost kulturnich akci,
vytiZzenost ubytovacich kapacit, vytizenost parkovacich kapacit), je tézké ptesné Ciselné
vyjadiit kvantitu navstévnosti mésta. AvSak je mozné zinformaci zrozhovoru

s pracovnikem Kulturniho a informac¢niho centra mésta Kaplice vymezit zékladni

profily navstévnika.

Segmentace: Mésto Kaplice je velmi malé pro rozsdhlou navstévnost klientd,

jako zakladni segmenty lze vymezit:

e Mladi a bezdétni lidé,
e Rodiny s détmi,
e Lidé stiedniho véku,

e Seniofi.

Motivace: Tyto segmenty se odliSuji riznou motivaci navstévy. Tti segmenty,
krom& rodin stfedniho v&ku, vyhledavaji destinaci za ucelem rtznych druht

turistiky. Mladi lid¢ a lidé stfedniho véku se v teplejSich mésicich zamétuji prevazné

% Potencidl cestovniho ruchu v Ceské republice [online]. 2011 [cit. 2011-27-11]. Dostupné z WWW:

< http://www.uur.cz/images/uzemnirozvoj/cestovniruch/potencial CR/Potencial CR/-text.pdf >.
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na cykloturistiku, naopak seniofi vzhledem ke svému véku vyznavaji pési turistiku.
Rodiny s détmi turistiky kombinuji a jejich hlavnim cilem je uzit si rodinnou
dovolenou ve spojeni s pfirodou, poznat centrum meésta a déale jeho blizké okoli
a okolni meésta. DalSim motivem navstévy mésta zejména zahraniCnich turistd
z Rakouska jsou ndkupy a vyuziti levnéjSich sluzeb. Dalsim tcelem piijezdu do

meésta jsou navstévy rodiny a znamych.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM V DESTINACI

Pro realizaci vlastniho marketingového vyzkumu byl nejprve zpracovan projekt
marketingového vyzkumu. V kratkosti bude projekt predstaven a uvedeny vysledky

dotazovani a jeho interpretace.

5.1 Projekt marketingového vyzkumu

Vyzkumnd otizka: Zkoumani spokojenosti obyvatel meésta Kaplice s ¢innosti

Kulturniho a informac¢niho centra a kulturni nabidkou.

Cil: Cilem marketingového vyzkumu (dale jen MV) bylo zjistit spokojenost obyvatel
mésta Kaplice s trovni kulturnich sluzeb, nabidky kultury a stavem kulturnich zafizeni.
Zjistit, zda obyvatelé maji povédomi o existenci a aktivitich KIC. MV by mél
odpovédét na nasledujici hypotézy:

H1: Obyvatelé mésta jsou nespokojeni s nabidkou kulturnich akci a kvalitou
kulturnich zafizeni,

H2: Obyvatelé mésta travi sviyj volny ¢as vénovany kultufe v jinych méstech,

H3: Obyvatelé mésta registruji aktivity a praci KIC.

Vybér respondentii: Cilem bylo ziskat data od 80 - 100 respondentd.

Metody dotazovani: Formou sbéru dat bylo dotazovani. Star§i generace byla oslovena
prostfednictvim pisemného dotazovani, generace mladsi vyuzila pro poskytnuti

odpovédi formu elektronického dotazovani.

Vyhodnocovani: Vyhodnocovani elektronické podoby pies server vyplito.cz, tist€né

dotazniky byly hodnoceny pomoci procesoru Microsoft Excel.
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Hodnoceni hypotéz: Na H1 odpovidaji otazky €. 3 a 6, na H2 odpovida otdzka ¢. 4 a na

H3 reaguje otazka ¢. 7.

Casovy harmonogram: Listopad 2011 pilotni dotazovani u 15 respondenti. Samotny
sbér dat probihal od 6. 12. 2011 do 4. 1. 2012. Vyhodnocovani vyzkumu do konce ledna
2012.

5.2 Pouzita metodika marketingového vyzkumu

V nasledujici kapitole je objasnéna pouzita metodika pii ziskavani dat pomoci
MV, které byly pfinosem pro dal$i marketingové aktivity.

MV je prostiedkem, ktery spojuje prostfednictvim informaci spotiebitele,
zakaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem. Jeho cilem je zajistit informace
potiebné k definovani marketingovych pfilezitosti a hrozeb. Nasledné jsou reakci na
ziskané informace modely, které se zabyvaji tvorbou, zdokonalenim a hodnocenim
marketingovych akci. Tyto informace ziskané z MV slouzi destinaci jako podklad pro

marketingové fizeni.’

Forma aplikace marketingového vyzkumu

Spotrebitelsky vyzkum S cilem objasnit skutecné chovani spotiebitele na trhu
ve vztahu ke zkoumané sluzbé€, motivaci tohoto chovani, znalosti spotiebiteld, postoje

a nazory.

Forma marketingového vyzkumu

Z Casového hlediska se jednalo 0 prizkum trhu Kurcitému datu, ktery
poskytuje momentélni obraz a stavajici situaci v dané oblasti.

Dle zdroje informaci byl vyuzit primarni vyzkum s potfebou zajistit aktualni

data pfimo na trhu.

% MORRISON, A. M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha : Victoria Publishing, 1995. 17
s. ISBN 80-85605-90-2.
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Ze systémového hlediska mél MV diagnostickou formu, ktera zkoumala
motivaci, nazory a chovani obyvatel ORP Kaplice. Hlavnim cilem bylo zaméfit se na

pricinu zkoumanych skute¢nosti.

Podle predmétu zkoumani byl MV zaméfen na vyzkum vnimani destinace

Kaplice.

Rozsah a hloubka zkoumani odpovidali kvantitativnimu vyzkumu.

Metody a techniky sbéru dat
Pisemné dotazovani bylo pouzito u starsi generace respondent.

Elektronické dotazovani bylo pouzito prostfednictvim portalu, ktery umoznuje

vytvoftit dotaznik, zajist'uje jeho nabidku respondentiim a nasledné dotaznik vyhodnoti.

Otazky dle variant odpovédi

V dotazniku byly pouzity zejména 3 typy otdzek. Alternativni otazky, které
davaly na vybér jen ze dvou moznosti odpovédi. Uzaviené otazky, kdy respondent
vybiral z omezeného poctu variant odpovédi a moznosti odpovedi byly predem dany.
Selektivni otazky, které udavaly vice variant odpovédi. Selektivni otazky se dale délily
na normalni a specidlni otazky. V dotazniku byly pouzity otazky specidlni a to zejména
otazky typu S$kaly, které umoziuji vyjadieni zarazenim odpovédi do nabizeného
intervalu nebo stupnice. Posledni z otazek méla otevienou formu a slouzila k vyjadieni

nazori a piipominek k problematice.

Typy odhadii

Velikost osloveného vzorku byla urcena subjektivng.

Vybér objektu zkoumani

Pro vybér objekti zkoumani byly vyuzity dva typy nahodnych vybéri, a to
kombinace oblastniho vybéru, kdy byli osloveni respondenti v ramci ORP Kaplice
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a vicestupiiovy pravdépodobnostni vybér, kdy byli osloveni zejména studenti

a vysokoskolsky vzdglani ob&ané, kteti byli doplnéni daldimi skupinami ob&ant.*®

Vyhodnoceni hypotéz

Na HI1 odpovidaji otazky ¢. 3 a 6 a zvysledkii vyplynulo potvrzeni této
hypotézy, na H2 odpovida otazka ¢. 4, ktera tuto hypotézu vyvratila a na H3 reaguje
otazka €. 7, jejiz vysledek tuto hypotézu potvrdil.

5.3 Vysledky marketingového vyzkumu

Graf 2: 1. Jste obyvatel/ka mésta Kaplice?

Ne; 21;
24% BAno

BNe

Ano;
67,
76%

76% dotazovanych zije piimo ve mésté Kaplice, 24% respondentt Zije v dalSich

castech ORP Kaplice.

Graf 3: 2. NavS§tévujete kulturni akce, které jsou poradany ve mésté?

Vibec ne: . BOAno Casto
9 10% > Ano ¢asto;
. ’w 18; 21% Bano, ale ne tak
Témér ne; gasto
22; 25% OTémeér ne
ano, ale ne
tak Casto; OVubec ne
39; 44%

%% SKOREPA, L. - JEZEK, J. - JEZKOVA, R. Marketing mést a obci. Ceské Bud&jovice : Vysoké skola
evropskych a regionalnich studii, 0.p.s., 2008. 43-50 s. ISBN 978-80-86708-55-3.
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V tomto grafu je znazornéno, ze navstévnost kulturnich akci, alespont mezi
respondenty, neni mald. Respondenti, kteti odpovédé€li, ze navstévuji akce Casto, i ti,

ktefi odpovédéli, ze navstévuji akce, ale ne tak ¢asto, tvoti dohromady 65%.

Graf 4: 3. Vyhovuje Vam nabidka kulturnich akci pofadanych ve mésté?

OAno

Ne; 49; 0
56% Ano; 39; BENe
44%

Vice nez polovina respondentti potvrdila ¢ast hypotézy ¢. 1, kdyz vypovédéli, ze
jsou nespokojeni s nabidkou kulturnich akci. AvSak procentuelni podil vypovida o tom,
Ze téméf poloviné nabidka vyhovuje.

Ze studia odpovédi je ziejmé, ze nabidka vyhovuje zejména respondentiim, ktefi
akce navstévuji. Nabidka nevyhovuje respondentim, ktefi v ptedeslé otdzce vétSinou
vypovidali, ze téméf nebo vibec nenavstévuji kulturni akce. Navic skupinu téchto

respondentl tvoii zejména studenti a mladi lidé.

Graf 5: 4. UpFednostiiujete kulturni programy jinych mést?

OAno
Ne: 49: Ano; 39;
rop 44%
56% ° BNe

VeEtsi Cast nez polovina potvrdila hypotézu ¢. 2 tim, Ze vypovédéla, Ze

uptednostituje kulturni programy jinych mést.

Opét se jednalo o respondenty, ktefi témét nebo viibec nenavstévuji kulturni

sluzby, jelikoZ jim nevyhovuje nabidka.
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s planovanymi Kkulturnimi akcemi

Graf 6: 5. Nejcastéji se seznamite
prostiednictvim
Jina
tisténa Vyvésky; BVyvésky
periodika; 7, 8% i
2: 2% BPlakaty
Kaplicky 2"?';% Dinternet
zpravoday; , ’ OKaplicky
39; 44% _
" nternet; zpravodaj
13; 15% BJina tisténa
periodika

V této otdzce se potvrdila ucinnost vydavani Kaplického zpravodaje, ktery

informuje nejen o kulturni nabidce. DalSim U¢innym nastrojem propagace akci jsou

plakaty k jednotlivym kulturnim akcim, které se ve mésté chystaji.

Graf 7: 6. Jste spokojen/a s aktualnim stavem kulturnich zafizeni ve mésté (Kkino,

kulturni dam, prostor infocentra)?

Ano jsem

Nevim; 7; — spokojena;

8% 3; 4%
Nenavstév
uji nemohu
posoudit;
10; 11%
Nelibi se
mi, jsou
zastaralé;
68; 77%

ONelibi se mi, jsou
zastaralé

B Nenavstévuji
nemohu posoudit

ONevim

OAno jsem
spokojena

Dalsi ¢ast hypotézy €. 1 potvrzuje fakt, Ze 77% z 88 respondentli odpovédelo, Ze

se jim kulturni zafizeni nelibi, jelikoZ jsou zastaralé.
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Graf 8: 7. Vite o existenci Kulturniho a informaéniho centra- KIC?

Ne; 14;

16% OAno

Ano; 74, BNe

84%

Potvrzeni hypotézy €. 3, obyvatelé registruji ¢innost KIC Kaplice. Pfekvapenim

je, ze 14 respondenttl, coz je 16%, o existenci KIC nevi.

Graf 9: 8. Jste s ¢innosti KIC a jeho nabidkou spokojen/a?

Nevim: 19: OTémér ano
22% ’ Témér ano;
29; 33% BAno
Ne; 8; 9% OSpise ne
Spisene;  Ano; 16; ONe
16; 18% 18%
BNevim

18% respondentli je spokojenych, téméf spokojenych je 33%, coz dohromady
tvoti 51%. Nespokojenych je 9% a spiSe nespokojenych je 18% respondenti.

Celkem velky pocet respondentl, 22 %, odpovédél, ze nevi. Toto vyjadieni by
se dalo piikladat tomu, Ze je mozné, Ze néktefi z obyvatel nemaji piedstavu o celkové

¢innosti KIC Kaplice.

Graf 10: 9. Myslite si, Ze je moZné uZit si ve mésté mimo domov volny ¢as?

Nfgf; Spige ano; B Spige ano
° 20; 23%
BAno
Ano; 15;
17% OSpiSe ne
Spise ne;
40; 45% ONe

15% si nemysli, Ze by se dalo uzit si v Kaplici mimo svlij domov volného €asu.
45%, kteti odpoveédéli, spise ne, se k nim témét priklani.
Tato nespokojenost miZe plynout napiiklad z nekvalitnich stravovacich sluZzeb

ve meésté. Neutulnosti kavaren a barG. Téz suprastruktura se v destinaci témeét
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nevyskytuje. Nejsou zde prostory ke sportovani, chybi kvalitni koupani pro letni dny.
Nejsou zde napiiklad dnes tak popularni stezky k in-line brusleni, béhani ¢i cyklistice.
A jak bylo jiz zminéno, velkou roli bude urcité hrat nespokojenost obyvatel s kulturnimi

zafizenimi.

Graf 11: 10. VaSe pohlavi

Muz; 20;

23% OMuz

Zena: BZena

68; 77%

Dotazovani se zucastnily zejména Zeny, které tvotily 77% vSech respondent.

Graf 12: 11. Vas vék

66-75;

4, 5%

75-100; 1;

1%

56-65; 7;
8%
15-25; 34;
46-55; 16; 40%
19%
36-45; 26-35; 8;
14; 17% 10%

015-25
@26-35
036-45
046-55
B56-65
066-75
B875-100

Nejvice respondentu, 40%, bylo ve v€ku 15 - 25 let. 19% ve véku 46 - 55 let.

17% tvoftila skupina o véku 36 - 45 let. Nezapomnélo se oslovit i seniory.
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Graf 13: 12. VaSe postaveni

Mater’s,ké 5 O Student
dovolena; 4; Ddchodce;
5% 7; 8% BZaméstnanec v
X v Student; soukromé sféfe
Nezaméstnan )
- 2: 204 y 25; 28% DOZaméstnanec ve
T verejné sfére
ONezameéstnany
Zaméstnanec B Matefska dovolena
ve vefejné Zaméstnanec v .
sfére; 42; 48% soukromé ®Dachodce
sféfe; 8; 9%

rowr

Respondenty z velké ¢asti tvorili studenti (28%) a zaméstnanci ve veifejné sféfe,
kteti tvorili 48% vsech respondentti, jelikoz pisemné dotazovani probihalo zejména

mezi u€iteli dvou zakladnich skol v Kaplici.

Graf 14: 13. Volné finan¢ni prostiedky, které jste mésiéné ochoten/ochotna

vynaloZit za kulturu a volnocasové aktivity

1000,- a
vice; 16;
18% ODo 500,-
32.52%2; BDo 1000,-
10%8 . 01000,- a vice
31; 35%

Do castky pét set korun za kulturu utrati 47% respondentti. 35% respondentt
kultufe vénuji ¢astku do tisice korun. Nad tisic korun za kulturu mésicné vyda 18%

respondentu.

r

Graf 15: 14. VaSe pramérné mési

wre

¢ni prijmy

46000 a vice; 2;

26000- 2% {@0-8000,-
35000,-; 3;
3% 0-8000,-; @8000-15000,-

25; 29%

016000-25000,-
026000-35000,-
8000-15000,-; W36000-45000,-
19; 22%
046000 a vice

16000-25000,-;
39; 44%

39

%9 Zdroj grafii: Zdroj viech grafii autor préace.
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Nejvice dotazovanych, 44%, disponuje primérnymi mesi¢nimi piijmy od 16 000
do 26 000 K¢&. Druhou nejvétsi skupinu, 29%, tvoti pfijmy do 8 000 K¢, kam patii
zejména nejvice studentl. Tteti nejpocetnéjsi skupinou o 22% Jsou pfijmy v rozmezi od

8 000 do 15 000 Ke¢.

15. Naméty obyvatel na zlepSeni sluZeb ve mésté:
Nejcastejsi odpovedi:

e Zrekonstruovat kulturni zafizeni, zejména méstské kino, které¢ navstévuje tristni
¢ast obyvatel, pokud se nepromitaji ¢eské filmy nebo neni zvyhodnéné vstupné,

e Zrekonstruovat méstské koupalisté, kde je nyni koupani na vlastni nebezpeci,

e Potédat vice koncertd, mladi lidé pozaduji ¢eské a slovenské interprety zejména
popularni hudby. N¢kteti ze starSich obyvatel zatouZzili po koncertech vézné
hudby,

e Obyvatel¢ ve stfednim véku by pfijali pofddani diskoték ¢i tanecnich zdbav
zamétenych na jejich vékovou kategorii,

e Mnozi zatouzili po rozsifeni akci v méstském parku v obdobi 1éta. Nachazi se
zde nevyuzité pddium se zrekonstruovanym zédzemim. Obyvatelé chtéji koncerty
a divadelni predstaveni v méstském parku,

o Ncktefi obyvatelé také vyjadfili napad provozovat kinokavarnu ¢i potradat
v kulturnim domé ptedstaveni, pfi kterych se nesedi pouze v fadach, ale u stolkt
a je mozno vyuZzit obcerstvent,

e Vybudovani arealu pro sportovce nebo stezek na in-line brusleni, bé&h,
cykloturistiku,

e Vice programil pro mladé obyvatele a pro mladé rodiny s détmi, obyvatelim se

zda, Ze je nabidka akci a jejich program zaméfena zejména na seniory.

Veskeré poznatky z predchozich kapitol jsou shrnuty v nasledujici SWOT

analyze, ktera je pouZita jako zéklad k navrZeni budouci marketingové strategie.
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6 SWOT ANALYZA

Ve SWOT analyze je zhodnocen soucasny stav v destinaci ORP Kaplice, ktery
vystihuji silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby slouzi Kk analyze dal§iho mozného
vyvoje destinace Kaplice. Jednotlivé faktory jsou zhodnoceny c¢isly 1-5. Po

zanalyzovani jednotlivych faktorii nasleduje navrzeni odpovidajici strategie

Schéma 3: SWOT anal)"za40

SILNE STRANKY (S)

Faktor Viha Znamka Vizené skore
Poloha pti rakouské hranici 0,2 4 0,8
Dobra dopravni dostupnost 0,2 4 0,8
Zdravé Zivotni prostiedi 0,3 4 1,2
Krasna pfiroda 0,3 4 1,2
Soucet 1 X 4
SLABE STRANKY (W)

Faktor Vaha Znamka Viazené skére
Nedostateéna kvalita ubyt. zafizeni 0,2 3 0,6
Nedostatecna kvalita a pocet stravovacich zafizeni 0,2 4 0,8
Nevyhovujici nabidka kulturnich akci 0,2 3 0,6
Uptednostiiovani okolnich destinaci zakazniky 0,3 3 0,9
Nedostate¢ny pocet financ¢nich prostiedkii 0,1 2 0,2
plynoucich z CR

Soudet 1 X 3,1
PRILEZITOSTI (O)

Faktor Viha Znamka Vazené skére
Zkvalitiiovani ubytovacich a stravovacich sluzeb 0,1 3 0,3
Inovace prostredi a produktt KIC 0,3 5 15
Vystavba nového multifunkéniho sportovné 0,3 4 1,2
rekreacniho zatizeni

Vystavba cyklostezek, hipostezek, in-line stezek 0,2 4 0,8

%0 Zdroj: Autor préce.
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Diiraz na tvorbu produktu pro rodiny s détmi a 01 2 1,2
seniory
Soucet 1 X 5
HROZBY (T)
Faktor Viaha Znamky Vazené skore
Prvni dojem pfi ptijezdu 0,2 3 0,6
Nizka kvalita nabizenych sluzeb 0,2 3 0,6
Nedostatek podnikatelskych subjektii zaméfenych 0,2 3 0,6
na CR
Nezajem piedstavenstva mésta rozvijet aktivity 0,2 2 0,4
zaméfené na rozvoj CR
Vysoka uroveii nabidky CR v jinych destinacich 0,2 3 0,6
Soucet 1 X 2,8
MATICE SWOT Vnitini faktory
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Vnéjsi faktory
4 31
Bude vyuZita Strategie SO.
PRILEZITOSTI Strategie znamena vyuziti .
) . Strategie WO
5 prilezitosti na trhu za pomoci
silnych stranek
HROZBY
Strategie ST Strategie WT
2,8
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7 NAVRZENI MARKETINGOVE STRATEGIE

V marketingové strategii doporucuji vyuzit kombinace SO, kterd vyuzije silné
stranky ve prospéch prilezitosti. Vyvoj novych metod v destinaci s vyuzitim jiz
existujiciho potencialu této destinace. Navrhuji zaméfit se zejména na piednost
pritomnosti krasné ptirody a zdravého zivotniho prostredi, které 1ze vyuzit napiiklad pro
vybudovéni cyklostezek. Dobra dopravni dostupnost je piilezitosti pro zavedeni novych
produkti pro cilovou skupinu rodin s détmi, které budou smeéfovat k venkovnim
aktivitim na cyklostezkach nebo k vnitinimu odpocinku a aktivitim v nové

zbudovaném multifunkénim zafizeni.

7.1 Zména v soucasné strukture organizace cestovniho ruchu

Meéstu Kaplice nedoporucuji zakladat organizaci destinatniho managementu.
A to z divodt, Ze destinace nemé dostateény potencial, nevyskytuji se zde spolecnosti
z podnikatelské sféry, vetejnopravni subjekty, které by o krok vzniku DM usilovali.
Zakladajicim subjektem by samoziejme v prvni fadé mohlo byt KIC mésta Kaplice,
avSak z divodu neznalosti resp. Nedostatku profesionality lidského faktoru, nizkych
ambici, nevyspélosti této organizace, nedostatku finan¢nich prostiedkli, nevyspélosti a
malého poctu podnikatelskych subjektti CR a nedostate¢ného zazemi od vedeni mésta
by byly tyto snahy dle mého ndzoru zbytecné.

Ptilezitosti pro iniciativu KIC mésta Kaplice a mésta samotného by byl vznik
organizace destina¢niho managementu, kterd by se zaklddala v jiné destinaci blizké
méstu Kaplice. Navrhovala bych naptiklad spojeni s ¢innosti nebo alespon zaclenéni se
do aktivit Regiondlni rozvojové agentury Sumava, Regionalni rozvojové agentury
Jiznich Cech nebo destinaéniho managementu Ceského Krumlova.

Tato regionalni agentura by pak byla fidicim a zastfeSujicim orgdnem pro mensi
destinace. Hlavni ukoly bych spatiovala v:

e Komplexni sluzby pro zakazniky (informacni servis, programy akci v celém
regionu),

e Marketing pro cely region (v prvni fadé tvorba produktu, spolecnd tvorba
cenovych strategii, reklama, image, jednotné propagacni materidly pro cely

region),
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e Spolecna propagace regionu (veletrhy),
e Préce s vefejnosti, spoluprace s tiskem a médii,
e Zazemi pro Cleny (informace podnikatelim a sdruzenim),

e Tvorba analyz, statistik, progn6z, dokumentace, archivace.

7.2 Navrh na marketingové aktivity

Hlavnim zajmem mésta Kaplice by méla byt aktivni ¢innost v oblasti cestovniho
ruchu. Mésto je v této oblasti velmi neaktivni. Existuje mnoho oblasti CR, ve kterych je
mésto témef necinné.

Hlavni prioritu spatfuji ve snaze vytvofit produkt a zajistit atraktivity, které
prilakaji do destinace navstévniky. KIC navrhuji vynalozit snahy na ziskani prostredki
plynoucich na rekonstrukci kulturnich zatizeni ve mésté. Dale navrhuji KIC pfehodnotit
svou nabidku, snaZzit se zabrdnit navstévnikiim této destinace, ale i obyvatelim mésta,
aby upfednostiovali kulturni programy a volno¢asové aktivity v jinych méstech z okoli

ORP Kaplice.

7.3 Oblasti aktivniho zajmu Vv cestovnim ruchu do budoucna

Cestovni ruch, kultura a vnéjsi vztahy
e Rozvoj CR: zaméfit na pozadavky klientl, zaméfit se na nazory mistnich
obyvatel, podporovat rozvoj agroturistiky a méstské turistiky zejména
rekonstrukci stavajicich atraktivit (koupalisté, kino, kulturni dim) a tvorbou
atraktivit novych (turistické stezky, atraktivity spojené s pobytem v ptirod¢),
e Turisticka infrastruktura,
e  Vn¢jsi vztahy,

e Rozvoj tradi¢nich a novych kulturnich aktivit.

Podpora a rozvoj podnikani v destinaci

e Podpora malého a stfedniho podnikani: zaméfit se na kvalitu ubytovacich

a zejména stravovacich sluzeb, vytvoftit piiznivé podnikatelské klima a ptilakat
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nové podnikatele se zdjmem o podnikani ve méste a jeho blizkém okoli. Témito
aktivitami bude také stimulovéana vyse finan¢nich prostiedkli na rozvoj turismu

Vv oblasti plynoucich z privatni sféry.

Podpora a obnova venkova
Socialni oblast

e Sport a rekreace: opét se zaméfit na snahu prilakat nové podnikatele, ktefi by se
snazili vyuzit naptiklad pfirodniho potencialu v destinaci - agroturistika
a vystavba farem, lanové parky, budovani hipostezek, cyklostezek, in-line

stezek.
Ochrana Zivotniho prostredi

e Rozvoj destinace musi byt v souladu s trvalou udrzitelnosti a dirazem kladenym

na udrzeni zdravého zivotniho prostiedi.

Naésledek plynouci z téchto aktivit by byl ve zvyseni pfijmi z CR, zvyseni pfijml do
mistniho rozpoctu, nabidka novych pracovnich mist, efektivni vyuziti a obnova kulturné
historického a prirodniho potencidlu, zlepSeni turistické nabidky destinace, zvySeni
konkurenceschopnosti destinace, zlep$eni ¢erpani finan¢ni podpory z EU v oblasti CR,
podpora aktivit malého a stfedniho podnikani plynouci z vedeni mésta, zvySeni Zivotni
urovné obyvatel mésta, zvySeni urovné lidskych zdrojii pro CR, vytvéfeni novych

podniki a produktii v oblasti CR.

7.4 NavrZeni inovaci marketingovych nastroji pro Kulturni a
informa¢ni centrum Kaplice

e Produkt: Vytvorit v destinaci takové produkty, které budou uspokojovat
zékladni potieby (doprava, ubytovani, stravovani), ale i potteby dalsi, které jsou
nedilnou soucasti motivem pro ucast v CR. Jedna se o potieby socialni, potieby
vzdélavani, rekreace, odreagovani. Vychdzet znazori mistnich obyvatel
plynoucich z marketingového vyzkumu a trendli v CR. Cilem je vytvofit klicové
produkty, které nabidnou klientovi efektivné sestaveny fetézec sluzeb a dovoli

mu tak bezstarostné prozit jeho volny Cas.
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Packaging a programming: Package nabizi v¢tsi pohodli klientovi, ktery
zakupuje balicek na miru jeho potieb a jeho soucasti byva program, ktery
koordinuje aktivity nabizené v balicku. Package umozniuje prodat napiiklad
nové atrakce a aktivity v destinaci, nebo uplatnit produkty s klesajici popularitou
v kombinaci s produkty Zadanymi. Cena musi byt postavena tak, aby

nevyvolavala pochybnost o kvalité.

Cena: Po inovaci produktii v destinaci je tfeba stanovit jim strategickou cenu.
Na vytvareni ceny bych navrhovala, aby se podileli podnikatelé, zastupci aktivit

KIC a poradni organ regionalni agentury.

Distribuce: Pfi distribuci bych se zaméfila zejména na p¥imé distribuéni kanaly,
které poskytuji presnéjsi a rozsahlejsi informace o destinaci a produktu (prodej
v regionalni agentufe, pies internet, ptes oficialni webové stranky mésta ¢i
Kulturniho a informacniho centra, slevové portaly, socialni sité). Nevynechala
bych samoziejm¢ nepiimé distribuéni kandly (poskytovatelé sluzeb,

zprostiedkovatelé jako cestovni agentury).

Marketingova komunikace (propagace): Cilem dostat nové vytvorené
produkty do povédomi zakazniki
do regionalni organizace, kde maji vSechny destinace stejné, cile by tyto aktivity
mély byt snadné;si.

e Osobni prodej: Snaha o prodej na veletrzich a vystavach, ale i u bézné
piepazky, kde hraje velkou roli lidsky faktor a jeho znalost produktu.

e Podpora prodeje: Neosobni komunikace, ktera je rychlou reakci na
zmeény trhu. Jde o vydavani darkovych poukazi, slevové kupony, casoveé
omezené nabidky.

e Publicita: Vztahy s vefejnosti, kterou rozumime vnitini prostiedi
organizace (zaméstnanci, kooperujici podnikatelské subjekty, ...)

a vngj$i prostfedi (zdkaznici, potencidlni zakaznici, konkurence,
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masmédia, ...) Vydavat vlastni ¢asopisy, propagacni materialy, vydavat
tiskové zpravy, potddat rizné zahajovaci akce, udrzovat dobré vztahy
s masmédii, se zaméstnanci.

e Piimy marketing: Vyuzivat zejména direkt mail s aktualni nabidkou.

e Reklama: Placena forma propagace destinace v riznych formach. Ma
informacni, propagacni a pifipominaci funkce. Vzhledem k finan¢ni
naro¢nosti napiiklad televizni reklamy bych se zaméfila na propagaci
destinace nebo vsSech destinaci, které zastfeSuje regiondlni agentura,
prostiednictvim tisku. Dulezité je pouzivat logo organizace, ktera
destinace propaguje. Dalsi reklamy bych prezentovala ptes internet. Ten
umoziuje pouzit bannery, rezervacni systémy, virtudlni prohlidky,

prednostnich vypisti na internetu po vypsani klicového slova.

7.5 Méreni, hodnoceni a kontrola aktivit

Tyto aktivity lze uskutecnovat az v pribéhu realizace marketingového planu

nebo az po jeho realizaci, kdy uz ale vyvoj nedokdZeme usmérnit.

vvvvvv

Nejvystizn€j§im  kritériem  hodnoceni  aktivit je porovnani naklada

vvvvvv

s o¢ekavanymi pifinosy. Oproti jednodu$§im metodam je nejispesné€jsi vyuzit
nezavislého marketingového auditu, ten je vSak financné a ¢asové naro¢ny. Destinaci
doporucuji pouzit metody, které bude ftizeni organizace cestovniho ruchu schopno
vyuzit samo.
Jedna se napiiklad o nastroje:
® Analyza prodeje (sledovat a tvofit databazi o poctu klientti v destinaci,
poctu prodanych produktovych balickl),
® Analyza trzniho podilu,
® Analyza nékladl a rentability marketingu,

e Koeficienty efektivnosti (efektivnost public relations, reklamy,

distribuce, podpory prodeje),

e Revize efektivnosti marketingu.
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Z.avér

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat nabidku sluzeb kulturniho a
informa¢niho centra mésta Kaplice. Podklady pro provedenou analyzu plynuly
z fizeného rozhovoru s pracovnikem KIC Kaplice. Tento rozhovor dale poskytl
podklady pro zhodnoceni pouzivanych marketingovych nastroji. Byla navrzena
strategie pro budouci rozvoj KIC Kaplice zejména v oblasti efektivniho fizeni, dale byly
navrzeny inovace produktl této organizace. Navrhy na zvySeni urovné cestovniho
ruchu, vyuziti potencidlu oblasti a navrzeni strategii vedouci ke spokojenosti

navstévniki mésta, ale 1 obyvatel byly shrnuty do SWOT analyzy.

Spokojenost obyvatel mésta s kulturni nabidkou a ¢innosti KIC Kaplice sledoval
marketingovy vyzkum, jehoz vysledky napomohly téz k navrZeni inovaci v oblasti

nabidky produktii cestovniho ruchu.

Bakalatskd prace na zékladé studia literarnich pramenti zaméfenych na
problematiku destinacniho managementu, s vyuZzitim komparace ptipadovych studii
vyspélych organizaci destinacniho managementu ve svété a dalSich odbornych
dokumentl prezentuje moznosti vyuziti destina¢niho managementu v pfipadé mésta

Kaplice.
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Priloha I — Dotaznik

MARKETINGOVY VYZKUM:

Zkoumani spokojenosti obyvatel mésta Kaplice s ¢innosti Kulturniho a
informac¢niho centra a kulturni nabidkou
Dobry den,

Jsem studentkou 3. ro¢niku Vysoké skoly evropskych a regionalnich studii a rada bych
Vés poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery mi pomtize ziskat hodnotné informace pro

mou bakalarskou préci.

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit spokojenost obyvatel mésta Kaplice s trovni
kulturnich sluzeb, nabidkou kultury a stavem kulturnich zatizeni. Zjistit, zda obyvatelé
maji povédomi o existenci a aktivitdch Kulturniho a informa¢niho centra mésta Kaplice.
Diky Vasim néazoriim se pokusim v mé bakalaiské praci navrhnout zlepSeni nabidky
kulturnich sluzeb a odhalit potieby Vs jako zékaznika. Nebojte se vyjadfit sviij nazor.

Vyplnéné dotazniky jsou anonymni.

1. JSTE OBYVATEL/KA MESTA KAPLICE?

00 ANO 0[O NE

2. NAVSTEVUJETE KULTURNI AKCE, KTERE JSOU PORADANY VE
MESTE?

O ANO CASTO [ ANO, ALE NE TAK CASTO O TEMERNE O VUBEC

NE

3. VYHOVUJE VAM NABIDKA KULTURNICH AKCi PORADANYCH VE
MESTE?

0 ANO O NE
4. UPREDNOSTNUJETE KULTURNI PROGRAMY JINYCH MEST?
0 ANO O NE
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5. NEJCASTEJI SE SEZNAMITE S PLANOVANYMI KULTURNIMI AKCEMI
PROSTREDNICTVIM:

0 VYVESKY O PLAKATY K JEDNOTLIVYM AKCIM [ INTERNET

[0 KAPLICKY ZPRAVODAJ [ JINA TISTENA PERIODIKA

6. JSTE SPOKOJEN/A S AKTURALNIM STAVEM KULTURNICH ZARIZENI
VE MESTE (kino, kulturni diim, prostor infocentra)?

[0 NELIBI SE ML JSOU ZASTARALE 0 NENAVSTEVUIJI JE, NEMOHU
POSOUDIT

0 NEVIM

7. VITE O EXISTENCI KULTURNIHO A INFORMACNIHO CENTRA- KIC ?
O ANO O NE

8. JSTE S CINNOSTI KIC A JEHO NABIDKOU SPOKOJEN/A?

00 TEMER ANO O ANO O SPISENE O NE 0O NEVIM

9. MYSLITE SI, ZE JE MOZNE UZIT SI VE MESTE MIMO DOMOV VOLNY
CAS?

[0 SPISEANO O ANO O SPISNE O NE

10. VASE POHLAVI:

O MUZ O ZENA

11. VAS VEK:

015-25 [ 26-35 [ 36-45 [146-55 [056-65 [ 66-75 [ 75-100
12. VASE POSTAVENI:

[0 STUDENT [0 ZAMESTNANEC V SOUKROME SFERE O

ZAMESTNANEC VE VEREINE SFERE [0 NEZAMESTNANY [0 MATERSKA

DOVOLENA
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13. VOLNE FINANCNI PROSTREDKY, KTERE JSTE MESICNE
OCHOTEN/OCHOTNA VYNALOZIT ZA KULTURU A VOLNOCASOVE
AKTIVITY:

1 do 500K¢ [ do 1000 K¢ [ 1000Kc¢ a vice

14. VASE PRUMERNE MESICNI PRIJMY:

[18000 - 15 000K&  [J16 000 — 25 000K¢  [126 000 — 35 000K& 136 000 —
45 000K¢ [146 000K a vice

15. POKUD MATE NEJKE NAPADY NA ZLEPSENI KULTURNICH SLUZEB
VE MESTE, PISTE SVE PODNETY NiZE:
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