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Predmluva
Vazeni pratelé,
dostdvd se Vam do rukou publikace, kterd je jednim
z vystupl prvniho roku projektu ,Vzdjemnad vyména
informaci a predavani praktickych zkusSenosti v oblasti
venkovské turistiky", ktery je financovan z programu

SOCRATES, podprogramu GRUNDTVIG 2 - projekty
vzajemné vymeény zkusenosti.

Centrum pro komunitni praci jizni Cechy spole¢né
s dalsSimi partnerskymi organizacemi projektu
z Rakouska, Itdlie a Francie hleda takové nastroje a
takové moznosti, které by obyvatelim venkovskych
oblasti umoznily zhodnotit jejich kulturni a historické
dédictvi a nasledné wvyuziti k vlastni obzivé
prostfednictvim ndstrojd  venkovského cestovniho
ruchu. Zminéné partnerské organizace se spole¢nymi
silami pokouseji nalézt a identifikovat problémy
jednotlivych hra¢d ve venkovském cestovnim ruchu,
jejich silné stranky. Spolec¢né hledaji mozna reseni
prostfednictvim vzajemného sdileni zkusenosti, jejich
konfrontace a predavani know-how.

Cast prvni je obecnym UGvodem k venkovskému
cestovnimu ruchu. Ve druhé &asti jsou popsany rlzné
pristupy a teorie cestovniho ruchu s prihlédnutim k
venkovské turistice. Treti ¢ast je vénovana teorii i praxi
propagace ve venkovské turistice. Publikace je
doplnéna barevnou pfilohou.

5 Ivo Moravec
Ceské Budéjovice
Léto 2006
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. Cast prvni
Venkovska turistika v kontextu
cestovniho ruchu

Cestovni ruch jako ekonomicky nastroj
rozvoje venkova?

Cestovni ruch predstavuje v soucasné dobé jedno z
nejprogresivnéjsich odvétvi svétové ekonomiky. Jeho
prijmy jsou vyssSi nez prijmy z naftového a
automobilového prdmyslu, vytvafi nejvice pracovnich
mist. Do nedavné doby se jeho aktivity v celosvétovém
meéritku soustfredovaly prevazné do specializovanych
primorskych (plazovych), jezernich a horskych oblasti a
do hlavnich kulturnich center (véetné lazeriskych mist).
Zde se oveéfilo, ze jde o silny faktor ekonomického
rlstu, ktery umoZfiuje prenést kapitdl, pFijmy a
pracovni prfileZitosti z primyslovych, méstskych a
rozvinutych oblasti do hospodaFsky zaostalych regiond.

Lze vyuzit silu ristového potencidlu cestovniho ruchu k
ekonomickému oziveni venkova, ktery se potykda v
soucasnosti s hospodarskymi a socidlnimi problémy,
zplsobenymi zejména restrukturalizaci ekonomiky?
Zajisti venkovska turistika dostate¢nou zaméstnanost,
toky pfijmQ a kapitélu, které by materialné napomohly
rozvoji venkova? Co odliSuje venkovskou turistiku od
ostatnich forem cestovniho ruchu? Na tyto otazky,
které patfi u nas dnes k nejpalcivéjsim, si hledaly v
minulych Ctyficeti letech odpovéd i zemé zapadni
Evropy Ameriky a Australie. Jejich zkuSenosti jsou
velmi zajimavé. Pojdme se o né podélit.
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Venkovska turistika neni Uplné nova zaleZitost. Zajem o
rekreaci na venkové se objevil v devatenactém stoleti
jako reakce na stres a Spinu rodicich se primyslovych
mést a aglomeraci. Rada spisovatell zachycovala
romantiku venkovské scenérie. A pozadu samoziejmé
nezlstaly ani nové Zelezniéni spoleénosti. Ty vydélavaly
na tomto novém zajmu tak, Ze dopravovaly turisty na
venkov. Alpy a americké Skalisté hory byla prvni mista
venkovské turistiky podporovana zelezni¢nim
marketingem a kapitalovymi investicemi.

Moderni venkovska turistika, ktera se zacala prosazovat
v sedmdesatych az devadesatych letech dvacatého
stoleti je vSak v mnoha ohledech odlisSna. Predevsim se
ji Gcastni vy3&i poclty turistd. Vzdalenosti, na které
turisté cestuji, jsou mnohem delSi. Soukromy
automobilismus a mezinarodné dostupny prondjem aut
jim umoznuji dopravit se do oblasti lezicich daleko
mimo zelezni¢ni sité a posledni zelezni¢ni stanici. Ze
véeho nejdllezit&jsi je to, Ze se cestovni ruch rozviji ve
venkovské krajiné vSseho druhu. Vymanil se z velkych a
specializovanych stredisek, dostal se do malych mést a
vesnic, a stal se tak skute¢né venkovskym.

Rozvoj venkovské turistiky neni snadné kvantifikovat,
protoze jen malo zemi shromazduje statistické Udaje
tak, aby bylo mozné vydélit jeji produkt od ostatnich
produktd cestovniho ruchu. Presto zkuSenosti ziskané v
evropskych, americkych a australskych venkovskych
regionech prokazuji, Ze venkovska turistika je rdstovym
ekonomickym faktorem, a z toho dlvodu, je jeji rozvoj i
predmétem vladnich podpor.
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Co je vlastné venkovska turistika ?

Na prvni pohled jde o jednoduchou otdzku. Venkovska
turistika je cestovni ruch, ktery se odehravd na
venkové. Zamyslime-li se vSak nad tim hloubéji,
jednoducha definice zfejmé nevystihuje podstatu
produktu. Ale podobné neni snadné formulovat
vyCerpavajici definici venkovské turistiky, ktera by se
vztahovala na vSechny venkovské oblasti ve vSech
zemich. Jde totiz o cely komplex faktort, vazeb a
vyvojovych tendenci, jeZ ovliviiuji ve svych ddsledcich
vyslednou podobu produktu:

@ cestovni ruch, ktery sméruje do mést nebo
rekreacnich stredisek se neomezuje jen na méstské
oblasti, ale rozléva se i do venkovskych oblasti;

+ neni snadné definovat, co to vlastné venkovské
oblasti jsou a kritéria, kterd jednotlivé staty
pouzivaji, se velmi lisi;

@ ne vSechna turistika, kterd se odehravd ve
venkovskych oblastech je vylozené ,venkovskou",
muUze byt i méstskou, pouze je do venkovské oblasti
umisténa;

@ cestovni ruch je historicky méstsky pojem, vétSina
turistd pochdzi z méstskych aglomeraci, cestovni
ruch mlZe po urbanistické strdnce ovlivnit
venkovské oblasti, nebot podporuje kulturni a
ekonomické zmény a novou vystavbu;

= v rUznych oblastech se vyvinuly rlzné formy
venkovské turistiky, na rakouském a némeckém
venkové hraje vyznamnou roli dovolenad na farmé,
ktera je vzacnéjSi na americkém a kanadském
venkové;
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= samotné venkovské oblasti prochazeji komplexnimi
zménami, situace na svétovych trzich, rozvoj
komunikaci a telekomunikaci zménily trzni podminky
a orientaci na tradi¢ni produkty, rostouci vliv
ochrdncl Zivotniho prostfedi vede ke kontrole v
oblasti vyuZivani pldy a pfirodnich zdrojd, nékteré
oblasti se stdle wvylidAuji, zatimco druhé
zaznamenavaji priliv obyvatel, ktefi sem prichazeji
trdvit ¢&as do dlchodu nebo rozvijet nové
L,nhetradi¢ni® formy podnikani, kdysi jasny rozdil mezi
méstem a vesnici se smazdava budovanim
predméstskych oblasti, meziméstskym dojizdénim
na dlouhé vzdalenosti a budovani druhych domovu;

@ venkovska turistika ma mnoho podob a nejedna se
pouze o agroturistiku, zahrnuje dovolenou s
ubytovanim na farmach, obsahuje i dovolenou v
prirodé, ekoturistiku, dovolenou s pési turistikou,
horolezectvi, jezdectvi na koni, dobrodruzstvi,
sportovni a zdravotni turistiku, myslivost, rybareni,
cesty za poznanim, turistiku za uménim a dédictvim
minulosti a v nékterych i etnickou turistiku.

Vzhledem k tomu, Ze venkovska turistika je
mnohostranna cinnost a venkovské oblasti jsou rovnéz
velmi rlznorodé a jen zfidka to jsou statické nebo
uzaviené celky nezasazené méstskym vlivem, neni
snadné nalézt jeji primérené univerzalni definici. OvSem
témér v kazdém pripadé Ustfednim a dominujicim
prodejnim tématem v ,balicku® nabidky venkovské
turistiky je pojem venkov a pohodnda venkovska
atmosféra.

10
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Tradicni socialni struktury

Rychld urbanizace v devatenactém a dvacatém stoleti
vytvorila nové spoleCenské struktury, které se
odliSovaly od tradi¢nich spole¢nosti na venkové. A
pravé zachovani stargich zplsobl Zivota a mysleni ma
vyznam pro udrzeni venkovského charakteru, ktery v
kombinaci s krajinnymi hodnotami a rekreacnimi
prilezitostmi na venkové pritahuje turisty z méstskych
aglomeraci.

Neni snadné presné definovat vymezené rysy
venkovské spoleCnosti. Existuji velké rozdily mezi
jednotlivymi zemémi a kontinenty a dokonce i uvnitf
samotnych zemi. Proto jsou i dnes cennym kontrolnim
seznamem tzv. Frankenbergovy méstské a venkovské

protiklady z roku 1966:

Rysy venkovské
spolecnosti

Rysy méstské spolecnosti

Komunita.

Spolecnost lidi.

Socialni oblast
charakterizujici vztahy lidi s
malo rolemi, ale
rozmanitymi.

Socialni oblast
charakterizujici vztahy lidi s
mnoha prekryvajicimi se
rolemi.

RUzné spolecenské role plni
jedna osoba.

RUzné spolecenské role plni
o 7 g 7
ruzni lide.

Jednoducha ekonomika.

Rozmanita ekonomika.

Mala délba prace.

Velka specializovanost
pracovnich sil.

PFipisované postaveni.

Dosazené postaveni.

Vzdélani podle dosazeného
postaveni.

Postaveni odvozené od
vzdélani.

PFijeti role ve spolecnosti.

Angazovanost pro dosazeni
role ve spolecnosti.

Kompaktni sit vztahd.

Volna sit vztaha.

11
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Lidé, ktefi se zde narodili a "y
3 : Kosmopolite.
vyrustali.
Ekonomicka kategorie je Ekonomicka tfida je hlavni
jednou z nékolika kategorii. | kategorii
Stmelovani spolecnosti. Segregace.
Integrace do pracovniho Odlouceni od pracovniho
prostredi. prostredi.

Venkovska turistika - typicka venkovska
dovolena

Venkov jako pojem predstavuje predevSim nizkou
hustotu obyvatelstva, otevieny prostor a mala sidla
obvykle méné nez s deseti tisici obyvateli. Vyuzivani
pUdy souvisi pfedevéim se zemé&dé&lstvim. lesnictvim a
ochranou prirodnich lokalit. Spolecnost ma sklon
k tradicionalizmu. Vliv tradi¢nich zvyklosti je dcasto
velmi silny.

Venkovska turistika se svymi specifikami by tedy méla
byt:

= umisténa do venkovskych oblasti;

@ funkéné venkovskda, budovand na zvlastnich rysech
venkovského svéta (malovyroba, otevreny prostor,
kontakt s pfirodou, dédictvim minulosti, tradi¢ni
zvyky a zpUsoby);

@ venkovska ve svém meéritku, tj. malé budovy, mala
sidla apod.;

< tradicni ve svém charakteru, coz znamena, ze
poroste pomalu a organicky ve spojeni s mistnimi
rodinami, casto bude Fizena na mistni Urovni a
rozvijena s cilem zajistit dlouhodoby rozvoj dané
oblasti;

12
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< trvale udrzitelna, tzn., Ze jeji rozvoj by mél pomahat
udrzovat zvlastni venkovsky charakter dané oblasti
a nemél by likvidovat mistni zdroje, na venkovskou
turistiku by se mélo hledét jako na potencionalni
nastroj ochrany pfirody a krajiny a trvale
udrzitelného rozvoje spiSe nez jako na urbanizacni a
rozvojovy nastroj;

slozena z mnoha druh(, které umoZni komplexni
obraz venkovského prostredi, ekonomiky a historie.

Protikladné rysy méstské turistiky, turistickych center a
letovisek na jedné strané a venkovské turistiky na
strané druhé obsahuje tento prehled:

Cestovni ruch ve méstech,
v turistickych centrech
anebo v letoviscich

Venkovska turistika

Malo otevieného prostoru.

Hodné otevieného prostoru.

Sidla s vice nez 10 tisici
obyvateli.

Sidla s méné nez 10 tisici
obyvateli.

Husté osidleni.

Ridké osidleni.

Prostredi tvorené stavbami.

PFirodni prostredi.

Mnoho aktivit pod stfechou.

Mnoho aktivit v plenéru.

Husta infrastruktura.

Slaba infrastruktura.

Silna zadkladna zabavnich
podnik{ a ochodd.

Silna zakladna pro
individualni ¢innost.

Velké podniky. Malé podniky.
Firmy celostatnich nebo Firmy vlastnéné mistnimi
nadnarodnich vlastnikd. podnikateli.

Do cestovniho ruchu
zapojeno mnoho lidi na plny
Uvazek.

Do cestovniho ruchu
zapojeno mnoho lidi na
castecny Uvazek.

Zadné zapojeni zemédélstvi
¢i lesnictvi.

Urcité zapojeni zemédélstvi
¢i lesnictvi.

Sobéstacné turistické zajmy.

Turistika podporuje jiné
zajmy.

Pracovnici mohou bydlet

Pracovnici bydli ¢asto blizko

13
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Cestovni ruch ve méstech,

v turistickych centrech Venkovska turistika
anebo v letoviscich

daleko od pracovisté. pracoviste.
Vliv sezénnich ¢initell je Vliv sezénnich ¢initeld je
vzacny. X Casty.
Velky pocet navstevniku a Malo navétévnikd a turistd.
turistu..
Profesionalni Fizeni. Neprofesionalni Fizeni.
Kosmopolitni atmosféra. Lokalni atmosféra.
Mnoho modernich budov. Mnoho starsich budov.

Etika konzervatizmu a
limitovani rdstu.
Obecny dopad. Specializovany dopad.
Rozsahly marketing. Zuzeny marketing.

Etika rozvoje nebo rlstu.

Prestoze venkovska turistika ma jasné vyhranéné rysy,
nelze ji definovat jen podle druhu dovolené. DileZitou
Ulohu hraje intenzita vyuzivani nabizenych sluzeb,
lokalita, zpUsob fizeni, integrace s komunitou a dalsi
faktory. Opét milZe byt uZite¢ny i pojem kontinuity
(prolindni oblasti). V meéstskych i venkovskych
lokalitach Ize vyuZivat nejrizné&jsi druhy dovolené. V tyz
den se lidé na dovolené mohou zlcastnit jak
méstskych, tak venkovskych aktivit.  Koncepci
kontinuity, kterd saha od typické venkovské po
typickou meéstskou dovolenou sleduje nasledujici
prehled s rozsahlou kategorii vzdjemné se
prekryvajicich aktivit uprostred:

14
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Dovolené, které

Dovolené, které
mohou byt
venkovské nebo

Dovolené, které
jsou obvykle
typicky méstské

cou tvpick meéstské ¢i anebo
] ypicKy realizovany v charakteristické
venkovske . e L,
turistickych pro turisticka
centrech nebo centra ¢i
letoviscich letoviska
Prohlidka

P&si turistika.

Plavani.

pamétihodnosti.

Horolezectvi.

Dovolena na plazi
malo nebo stredné
navstévované.

Nakupy.

Dovolena ,za
dobrodruzstvim"

Sjezdovani na
lyzich ve stredné

Dovolena na plazi
velmi

nebo dovolend v | navstévovaném iy ,
AR .y navstévované.
divodiné. mistée.
Sporty vyzadujici . ,
POrey vy J Sjezdovani na
vybudovanou lyzich ve velmi
Jizda na kanoi infrastrukturu yzicn .
v , navstevovanem
poloprirodniho P
v miste.
typu, napr. golf.
Dovolena

Jizda na vorech.

Dovolena
kulinarska.

zameérena na
meéstské tradice a
kulturu.

Dovolena C oy

Lyzovani na Yy . Zoologicke

A zamerena na

bézkach .y . zahrady.
poznani tradic.

, Dovolena

Vylety na Yy .
zamerena na Lazne.

snéznicich.

ochranu pfirody.

Sjezdovani na
lyZich v malo

Vzdélavaci

Priimyslova

navstévovaném dovolena. turistika.
miste.
Studium pftirody v DuleZité

plenéru vcetné
7 ’ ’ o
pozorovani ptaku,

Kulturni prehlidky.

konference nebo
setkani.
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Dovolené, které
jsou typicky
venkovské

Dovolené, které
mohou byt
venkovské nebo
meéstské Ci
realizovany v
turistickych

Dovolené, které
jsou obvykle
typicky méstské
anebo
charakteristické
pro turisticka

centrech nebo centra ¢i
letoviscich letoviska
fotografovani atd.
Dovolena

Myslivost.

Dovolena vénovana
Femeslam.

zameérena na
zabavu nebo na
hazardni hry.

Cyklistika nebo
vylety na kole.

Prohlidka pamatek
nebo vylety.

Dovolena v
letoviscich.

Jizda na koni.

Kempovani.

Sporty vyzadujici
vybudovanou
infrastrukturu,
napr. akce
mezinarodniho
vyznamu.

Obdiv ke krajiné.

Konference nebo
setkani mensiho
nebo stredniho
rozsahu.

Studium
venkovskych
tradic.

Plachténi nebo
zabavni plavby.

Vylety do malych
meést nebo do
vesnic.

Rybolov na mofi.

Relaxacni
dovolena
vyzadujici
venkovské
prostredi.

Setkani nebo
konference
mensiho

16
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Dovolené, které | Dovolené, které
mohou byt jsou obvykle
. , | venkovské nebo | typicky méstské
quolene,_ktere meéstské Ci P a¥1ebo
jsou typlck,y realizovany v charakteristické
venkovskeé e . . .
turistickych pro turisticka
centrech nebo centra Ci
letoviscich letoviska
vyznamu.
Venkovské
prehlidky.
Rybolov na rfekach
a kanalech.
Sporty vyzadujici
pfirodni scenérii,
napfr. orientacni
zavody.
Venkovska turistika v ceskych
podminkach
Venkovska turistika, jak prokazuji i zahranicni

zkusenosti, ma své zazemi na vesnici mimo velka
turistickd centra. Jejim specifickym produktem je
agroturistika, cestovni ruch bezprostfedné vazany na
zemedelskou farmu. Typickymi projevy venkovske
turistiky v Ceské republice jsou:

= ohleduplny vztah k pfirodé a krajingé, resp. krajina je
turistickou atrakci, o kterou se pecuje a je dale
zvelebovana;

= decentralizované ubytovani s omezenou ubytovaci
kapacitou, coZ umozfiuje rozmélnit &etnost turistd, a
tak eliminovat negativni dopady, které sebou nese
.masova turistika® (ohromné soustredéni lidi

17
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v turistickych centrech, devastace krajiny po dobu
turistické sezony apod.);

@ komorni, témér rodinné zazemi (coz je typické
zejména pro agroturistiku - pobyt na rodinné
farmé);

<= pochopeni pro individudini aktivity navstévnikl a
turistd;

@ zazemi v horskych a podhorskych oblastech, kde
v symbidze se zemédélstvim predstavuje originalni
nabidku sluzeb cestovniho ruchu, véetné
poskytovani ¢&erstvych produktd hospodarstvi (v
Fad& ptipadd i ekologickych potravin) hostiim;

@ pronajem chat a chalup, toho tzv. druhého bydleni,
coz je specificky cesky fenomén, ktery nema
zejména v Evropé obdobu.

Ohleduplny vztah k pfirodé je prirozenou prioritou
tohoto produktu cestovniho ruchu. Nabidka tohoto
produktu by ztrdcela bez této atrakce svou
Latraktivitu". Byla by konkurenc¢né malo schopna nebo
dokonce konkurence neschopna. V tomto pripadé se
pak C¢asto mluvi o trvale udrzitelném rozvoji cestovniho
ruchu. A zde ma venkovska turistika jedine¢nou Sanci
obstat v konkurenci s ostatnimi produkty cestovniho
ruchu, zejména v konkurenci nabidky sluzeb center a
stredisek masového cestovniho ruchu.
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¢ Cast druha

R{izné pristupy a teorie cestovniho
ruchu s prihlédnutim k venkovské
turistice

Definice cestovniho ruchu

Definice, co je vlastné cestovni ruch (dale jen CR) se
vyvijela po mnoho let a dodnes neni definitivni:

Jednu z nejstarsich definici cestovniho ruchu (tourism)
vytvoril australsky ekonom Hermann Von Schullard v
roce 1910. Definoval ho jako celkovou sumu operatord,
ktefi se, hlavné z ekonomickych ddvodl, pfimo zabyvaji
prijezdem, pobytem a cestovdnim cizincG uvnitf i vné
urlitych oblasti, mést, regiond. Hunziker a Krapf v roce
1942 definovali cestovni ruch jako souhrn vztaht a jevd
vychazejicich z cestovani a pobytu cizincl, kdy pobyt
neni za Ucelem trvalého pobytu a neni spojen s
obchodnimi zalezitostmi.

V roce 1976 SpoleCnost pro cestovni ruch Anglie
definovala cestovni ruch jako ,docasny, kratkodoby
pohyb lidi (pohyb z jakychkoliv divod() na destinace
mimo mista, kde normalné ziji a pracuji v€etné aktivit,
které béhem pobytu v této destinaci realizuji.

V roce 1981 ,Mezindrodni asociace védeckych
odbornikd na cestovni ruch" definovala cestovni ruch v
ramci specifickych  aktivit, vybiranych podle tipt a
realizovanych mimo prostredi vlastniho bydlisté. Termin
turista a cestovni ruch byl poprvé jako oficidlni termin
pouzit v roce 1937 na pudé Ligy narodd (pfedchidkyné
OSN), a cestovni ruch byl definovan jako cestovani lidi
do zahranici na obdobi delSi nez 24hod.
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(Zdroj: http://en.wikipedia.org/wiki/tourism)

Primysl cestovniho ruchu je definovan jako ,souhrn
vSech podnikatelskych aktivit, které pfimo zajistuji
zboZi a sluzby pro realizaci pracovnich aktivit, zabavy,
rekreacnich aktivit, které se realizuji mimo prostredi
domova".

(Zdroj: Smith S.L.).: Defining Tourism: Supply-side
view. Annals of Tourism Research 15., 1988, p. 183)

Svétova organizace cestovniho ruchu pri OSN (UNWTO)
definuje Cestovni ruch jako akt dopravy za rekreaci a
podnikdnim, a zabezpecenim sluzeb spojenych s touto
aktivitou. Dale UNWTO definuje Turistu jako osobu,
kterd cestuje a zUstdva na mist& mimo svoje obvyklé
prostfedi na ne déle neZ jeden nepfetrzity rok kvdli
zabaveé, podnikani a dalSim aktivitam, které se netykaji
vykonavani aktivit placenych z navstiveného mista
(Zdroj: http://en.wikipedia.org)

V rémci dlouhodobych diskusi na rlznych urovnich
vznika mezinarodni dohoda, Ze cestovni ruch obsahuje
vSechny navstévnické aktivity, vcetné téch pro
jednodenni ¢i jen prespavsi navstévniky (UN 1994).

Pramysl cestovniho ruchu?

Statut CR jako primyslu z{stdvd horkym tématem pro
debatu. CR je zdsadné odlidny typ prumyslu neZ jsou
ostatni formy vyroby zbozi. ,CR neni jednoduchy
produkt, ale Siroky rozsah produktl a sluzeb, které
spolu reaguji aby =zajistili moznost vyplnit turistické
zazitky, které zahrnuji obé materidlni stranky (napfr.
hotely, restaurace letadla) a nehmotné c¢asti (jako je
vychod slunce, scenérie, nalada)".
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Odlignosti cestovniho ruchu a ,klasického® primyslu:

Fakt, Ze oba - vyrobce a uzivatel musi byt spolutcastni
v ase a misté mlze byt jeden z unikdtnich a
charakteristickych ryst rlznych primysinych sluZzeb
véetné zdravotnich sluzeb, vzdélani a CR. Samozrejmé
turistické sluzby vyzaduji aktivni zapojeni zakaznikl do
své produkce. Napfr. urcité turistické produkty zacnou
existovat, az kdyz zadkaznik prijede na misto produkce
¢i do destinace a zacne uzivat (konzumovat) turisticky
zazitek (zazitek straveni noci v luxusnim hotelu,
shlédnuti slavného obrazu v umélecké galerii).

Teorie cestovniho ruchu

Rozdéleni aktivit spojenych s cestovnim
ruchem

Prace - - e

- Volny &as ™~
o iy

I’ - S Jednodenni vilsty ™ T \
R

— ~_ |
1 - ~_ |

A . -
et ) Cestowni ruch d N /\
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. B \\ na letni bity, 7
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Obr. 1.1, Relationship between leisure, recreation, and tourism
ource :After Hall 2003, A Companian to Tourism by Man A Lew .
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Obr. 1. Vztah mezi volnym ¢asem, rekreaci a cestovnim
ruchem (Zdroj: A Companion to Tourism. 2004, s. 4)
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Cestovni ruch a rekreace je z SirSiho hlediska soucasti
volného cCasu. Na obr. 1. preruSované cary naznacuiji,
Zze hranice mezi jednotlivymi oblasti nejsou prikré
(vyrazné). Od volného Casu se odliCuje prace, kterd ma
ale 2 oblasti, ve kterych se spolu prekryvaji. Tou prvni
jsou sluzebni cesty, které jsou stale vice vnimany jako
pracovné-orientovana forma cestovniho ruchu a druhou
je zajmova dinnost (kdy se stane prace konickem), kde
je opét prolomena hranice mezi odpocinkovou aktivitou
a pracovnimi zalezitostmi, vcetné kariéry v této
zajmové cinnosti.

(Zdroj: Smith, S., L., J.: The measurement of global
Tourism, A Companion to Tourism, Blackwell
Publishing, 2004)

Turismus tvofi jen jednu formu docasného stéhovani
vyvolaného volnym c¢asem. A pokud je soucasti
stéhovani, je jim formovan a také ho formuje.

Nicméné, geografové dlouho rozpoznavali, ze zédkladnim
predpokladem pro turistické stéhovani je, zZe
nepritomnost v kazdodennim Zzivoté, je po urcity cas,
socialné a institucionalné akceptovana (schvalena).
Prilezitost cestovat je vzdy =zavisld na pravu byt
nepfitomen doma a prace, toto pravo méla v historii jen
velmi mald skupina.

(Zdroj: Hall, C., M.: Conceptualization, Institutions, and
Issues . A Companion to Tourism, Blackwell Publishing,
2004)

Cestovni ruch a teorie rozvoje

Ioannides a Debbage (1998) publikovali studie o
prevaze rezimu fordismu a postfordismu v cestovnim
ruchu. Co tyto teorie vlastné znamenaji? Rozvoj
podniku (i ten zabyvajicim se cestovnim ruchem) byva
realizovan 3 zakladnimi typy ristu:
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Pre-fordismus - femeslna vyroba je typicka pro mnoho
malych a nezdvislych soukromych vlastnikd obchodl se
suvenyry, malych restauraci a domd s ubytovanim.
Narlst prijmQ se u nich realizuje pribirdnim dalSich
zakazek, prodluzovanim pracovni doby, vyuzivanim
sebe a své rodiny, flexibilnimi pracovnimi dovednostmi
(beru cokoliv co vynasi, vzdyt se to béhem zakdzky
nauc¢im) — Typicky stav Zivnostnika (séam si sezenu
zakazku, sam si ji realizuji).

Fordistickd masova produkce a spotreba je typicka pro
velké hotely, aerolinky, cestovni kancelare, vyletni lodé,
je charakteristickd vahou ekonomiky, koncentraci
pramyslu, horizontdlni a vertikdIni integraci. — NarUst
pfijmu je realizovan koncentraci sluZeb, sniZovanim
nakladd mnoZstevnimi slevami apod.

Neo - fordismus je ve stoupajicim poctu znatelny v
novych lokalitdch (“nikach") trhu s CR, vykazujici vyssi
stupen flexibility. — Nova forma firem v CR, kdy je
rozvoj realizovan inovacemi, specializaci se na diry na
trhu a z toho pramenici rdst poptavky a pFjma.

(Zdroj: Allan M. Williams: Toward a Political Economy of
Tourism)

Zalezi na kazdém podnikateli v CR, jako cestu ristu
zvoli. Venkovska turistika prirozené inklinuje spise k
post-fordismu.

Atributy cestovniho ruchu

Jak je vidét z predeslého textu, definice, co je a co neni
cestovni ruch, neustale podléha vyvoji a zpresnovani.
Proto bude pro samotné studium venkovské turistiky
vhodnéjsi orientovat se na jednotlivé atributy, které se
cestovniho ruchu tykaji, ¢i ho ovliviuji. A tu stavbu,
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nazyvanou cestovni ruch si z téchto jednotlivych cihel
pak sestavi kazdy sam.

Navstévnik, turista

Z pohledu poptavky, rozliSujeme tyto skupiny:

@ navstévnik je kdokoliv, kdo je do CR zapojen coby
zakaznik,

< turista je ten, kdo zlstava v destinaci pfes noc,

@ jednodenni navstévnik je navstévnik, ktery vsak
neprespi.

(Zdroj: Smith, S., L., J.: The measurement of global

Tourism, A Companion to Tourism, Blackwell

Publishing, 2004)

I takto definovany zakaznik turista se v rdzném
prostfedi a za rdznych podminek chovd rlzné.
Odbornici na CR studovali, jaké faktory maji vliv na
turistovo chovani.

Mezi tyto faktory patfi napriklad:

< délka pobytu,

< zda je turista prvnim i opakovanym navstévnikem
destinace,

= zda je sledovana destinace cilovou destinaci Ci jen
prichozi.

Oppermann (1997) napf. studoval vliv délky a pobytu
na prostorové rozmisténi turistd po Novém Zélandu.
Nasel velmi silnou korelaci mezi délkou vyletu a
vybérem destinace. Rostouci délka pobytu umozriovala,
ze lidé mohli navstivit vice mist, misto aby travili vice
c¢asu na jednom misté. Ddle Zzjistil, ze existuje urcitd
hierarchie destinaci, a o co déle turisté cestuji, tim
pravdépodobnéji navstivili destinace nizsiho radu.
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Jini védci (Fakeye, 1991) Zzjistili vyznamny rozdil mezi
tim, jak ,prvonavstévnici® a vracejici se navstévnici
chdpou a uzivaji destinace. Prvonavstévnici se zajimaji
o objevovani celé destinace a maji silné prani objevit
kulturni a prirodni nabidky. Vracejici se navstévnici na
strané druhé se vice zajimaji o socidlni zazitky,
zabavu, nakupy a stravovaci sluzby. Z toho vyplyva, ze
prvonavstévnici vykazuji tendence byt vice aktivnimi
turisty nez ,vracejici se" a Ucastni se vice aktivit a
navstévuji vice mist. Pravdépodobné castéji navstivi
plvodni atraktivity neZ vracejici se turisté.

Podobné lidé, ktefi uvedli sledovanou oblast jako svoji
hlavni (cilovou) destinaci vykazovali odliSné chovani
nez ti, kteri ji uvedli jako druhou v poradi, Ci ji jen
projizdéli (Mckercher, 2001). Caste¢né se ocekavalo, Ze
pokud uvedli destinaci jako hlavni, Zze v ni tito
navstévnici zlstanou déle neZ ti co ji projizdé&iji.
Nicméné délka pobytu pouze vysvétluje cast
popisovanych rozdild. Navstévnici hlavni (cilové)
destinace ji s nejvétsi pravdépodobnosti pouziji jako
zadkladnu pro prizkumné vylety do okolnich oblasti s
pravdépodobnym zdmérem hledat sekundarni a
tercidlni atraktivity. PrileZitost uddva zplsob chovani
projizd&jicich turistd. Bez ohledu na vyhledavani
atraktivnich ikon destinaci, si par projizd&jicich turistd
preje toulat se mimo dopravni koridor nebo turistické
uzly.

Dokonce cil vyletu muUZe mit vliv na prostorové
rozmisténi turistl. Cestovatelé hledajici poZitky budou
pravdépodobnéji objevovat destinace nez podnikatelé
na cestach. Cestovatelé, z divodu navstévy obyvatel
danych destinaci , vykazuji rozdilny prostorovy vzorec
nez jini turisté. Maji tendenci délat méne, zatimco travi
vice Casu s rodinami. Kdyz cestuji mohou navstivit
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oblasti, které nejsou dopredu definované jako turistické
uzly. Nicméné neni pravdépodobné predpokladat, Ze
vSichni pozitkovi cestujici vykazuji podobné chovani,
jako turisté budou vykazovat jiné chovani podle divodu
navstévy (Fennell, 1996). Turisté se specialnim zajmem
budou mit tendenci omezovat své akce na aktivity
souvisejici se speciadlnimi dGvody pro navétévu, zatimco
mnohostranny poznavaci turista (.generalist
sightseeing turist") bude mit tendenci cestovat vice
.Zesiroka" bez evidentniho vzorce (zajmu).

Socio-kulturni rozdily

A konec¢né s rostoucimi védomostmi zjistime, ze
chovani turistl je ovlivhéno socio-kulturnim zazemim
turistd. Yan (2004) studujici tok turistd v Ciné napr.
Zjistil, e prostorovy vzorec mezindrodnich turistd je
z€asti ovlivnén mezi-kulturnimi rozdily, zemépisnym
plvodem, narodnosti, a kulturnim zadzemim. Podobné&
turisté z kultur obecné vnimanych jako extrovertni
pravdépodobné vykazuje vice dobrodruzné chovani nez
ti, cestujici z vice introvertnich zemi (Pizam a
Sussmann, 1995). Kulturni vzdalenost muze téz
ovliviiovat chovani. Turisté z nejblizsich trhG maji
tendenci navstévovat odliSné atraktivity a cestovat do
odliSnych oblasti v ramci destinaci, nez ti z kulturné
vzdalenych trhd (Lew, 1987).

Charakteristika produktu cestovniho ruchu
(atraktivita, unikatnost, ¢as, utlumova vzdalenost)

DalSim atributem je produkt cestovniho ruchu (Tourism
commodity):

»Je to jakékoliv zbozi i sluzby, na kterou jde vyznamna
¢ast poptavky od osob zapojenych do cestovniho ruchu
coby zakaznici."
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(Zdroj: Smith, S., L., J.: The measurement of global
Tourism, A Companion to Tourism, Blackwell
Publishing, 2004)

I kdyz je velmi slozZité (napr. ze statistickych dat) urcit,
jaka Cast stravovani je vyuzivana mistnimi obyvateli
(béhem poledni prestavky) a kterd turisty, je zde tento
atribut uvadén proto, ze je nutné si uveédomit, Ze
produkt CR je to, co se kupuje &i prodava. Ze bez
produktu cestovniho ruchu jde o aktivity spise
spoleCensko-kulturniho razu.

Parametry produktu CR: atraktivita, unikatnost,
cas, atlumova vzdalenost

Utlumova vzdalenost, psychologickd hranice (Distance
decay - Rutl)

Utlumovda vzdalenost hraje jednu z nejvyznamnéjsich
roli pfi chapani prostorovych interakcich, které byly
definovany jako jeden z kli¢ovych zakon( zemépisu
(Eldridge and Jonec, 1991). Tento koncept vychazi z
toho, ze zajem o atraktivitu je nepfimo Umérny s
prepravni vzdalenosti, s poZzadavkem na cas, penize Ci
namahu (Bull, 1991). Utlumova vzdalenost vychazi z
predpokladu, ze vétSina lidi jsou racionalni zakaznici,
ktefi budou volit nejblizS§i moznost mezi dvéma
podobnymi zazitky (unikatnostmi), jestlize neexistuje
néjaky presvédeivy divod jet dale.

Déale uvedeny obr. 2. ukazuje, Ze turisticky zajem o
atraktivitu se bude se vzrlstajici vzdalenosti
exponencionalné snizovat. Vétdina modell Gtlumové
vzdalenosti tvrdi, ze zajem klesd okamzité, ale
turistické modely vykazuji, ze lidé musi urazit urcitou
minimalni vzdalenost nez za¢nou vyznamné pocitovat,
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Ze jsou mimo své bydlisté, tak aby vylet stal zato
(Greer a Wall, 1979). Z toho dlvodu zdjem vrcholi v
urcité relativné kratké vzdalenosti od domova, pred tim
nez zacne klesat.

Tento faktor byl popularni v turistickém vyzkumu v 60.
letech. Nicméné jak vznikali vice sofistikované
modelovaci techniky, upadla uUtlumova vzdalenost do
zapomnéni. Dnes je vSeobecné v turistické literature
zapomenutd, pouze par akademikd ho pouzivd na
zkouseni jeho efektu na turisticky tok (McKercher,
1998). Nicméné, mélo by se mu vénovat Vvice
pozornosti, prinejmensim je Utlumova vzdalenost
pravdiva u zakladniho predpokladu uUtlumu poptavky v
case.

Empirické studie dokazuji, Zze domaci i mezinarodni
turisticky tok vykazuje ,treci efekt v Case a v prostoru.
Pochopeni rychlosti Gtlumu mize umoZnit vhled do typu
turistickych produktd a sluZeb coZ oceni nékteré trhy.

Tvar standardni krfivky je zalozen na chybném
predpokladu, ze nabidka turistickych pfrilezitosti je v
prostoru rozlozena rovnomeérné, majici za nasledek, ze
absolutni mnoZstvi pfileZitosti vzrlstd se vzdalenosti
geometricky. Ve skutecCnosti nejsou turistické
prilezitosti  rozlozeny rovnomérné, ani nabidka
zajimavych destinaci pro zahranicni turisty nezbytné
neroste geometricky. Tudiz kfivka nabidky nebyva
nikdy hladkd a ve vSech pripadech se stoupajicich
sklonem. Naopak, se méni v oblastech, ktera maji vice
¢ méné atraktivit ¢& produktd, coZ naopak vede k
pokFivenim poptavky. Empirické studie zfidka podporuji
standardni kfivku Utlumové vzdalenosti znazornéné
typem 2a.
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Skutec¢na uUtlumova rychlost mnohem pravdépodobnéji
opisuje tu, ktera je znazornéna typem 2b a 2c. Graf 2b
ukazuje, Ze poptdvka milze byt pfed tim, nez se zaéne
snizovat, po urcitou vzdalenost stejna (,plocha“), coz je
vysledek toho, Ze pocet volby destinaci a nabidky
ubytovani podél linearni turistické trasy je konecny
(McKercher, 1998).

~ tak turistd [a] tak turistid 1=} tok turistd [=]

\'\_ ..‘r 4 ) \\
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Obr. 2. Varianty v prdb&hu UGtlumové vzdalenosti
(Zdroj: Na zakladé McKercher a Lew, 2004)

Obr 2c ukazuje kfivku prib&hu Gtlumové vzdalenosti s
s w . O, v . o v
~ocaskem" na konci. Tento prubeh je zpusoben dveéma

7 . v o] 7 _r . 4 Ve, 7
vzajemne pusobicimi faktory. Prvni faktor, urcita
Ve V4 - O v Ve ré v . V4
vzdalena destinace muze mit takovou silu, ze jeji
o] V4 O v v 7 v v 7
pusobeni muze prekonat normalné ocekavanou rychlost
utlumu, coz vyvola druhy pik v extrémni vzdalenosti.

Druhy faktor, nabidka potencialnich destinaci neni v
prostoru stejnd. Existence ucinné zény bez turismu
(Effective Tourism Exclusions Zone - ETEZ), oblasti kde
se vyskytuje mald ¢i nevyskytuje zadna turisticka
aktivita (atraktivita) mdze vyzdvihnout pik a urychlit
rychlost Utlumu smérem k ETEZ, a soucasné vyvola
silny druhy vrchol po skonceni zény ETEZ (McKercher a
Lew, 2004).

Utlumova vzdalenost ovliviiuje chovani turistl. Jak by
Clovek ocCekaval, mnozZstvi celkového casu, ktery je k
dispozici, ma vyznamny vliv na vybér destinace - ¢im
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vice ¢asu mas, tim delSi vzdalenost procestujes, nebo
tim dale se nachazejici destinaci pravdépodobné
navstivis (McKercher, 1998). Podobnég, existuje vztah
mezi vzdalenosti, ¢asem a procentem casu, ktery se
stravi v hlavni destinaci. Do urcité prahové vzdalenosti,
prakticky vsechny vylety kromé c¢asu na dopravu jsou
straveny v hlavni destinaci. Za touto hranici se vétsi
¢ast vyletl vénuje cestovani a nasledné mensi &ast je
stravena v hlavni destinaci. Hrani¢ni bod se pohybuje
podle pouzitého druhu dopravniho prostredku.

Zda se zZe vybér destinace, spolecnosti pro cestovani a
vzdalenost jsou vzajemné provazany. Existence malych
déti zvysuje rychlost Utlumu. Rodiny s malymi détmi
vykazuji silnou preferenci kratkych vyletd bez ohledu
na mnozstvi volného casu.Rodiny se starSimi détmi a
lidi s vétSim mnozstvim volného ¢asu na strané druhé
vykazuji vétsi tendenci cestovat na delSi vzdalenosti a
reservuji si dovolené spojené s cestami. Pary bez déti s
omezenym cCasem preferuji nejblizSi destinace, ale
vykazuji vy&$i tendenci k vybé&ru vyletd b&hem kterych
cestuji pres vice destinaci, pokud maji delsi Casovy
limit.

Unikatnost - pristup na trh (market access).

Pristup na trh je koncept, ktery stavi na ideji utlumové
vzdalenosti. Argumentuje, Zze pocet prilehlych destinaci
nabizejicich podobné zazitky ma vétsi efekt na
poptavku nez absolutné samotna destinace. Podle
teorie, nejblizSi destinace by méla mit konkurencni
vyhodu nad tou vzdalenéjsi (Pearce, 1989).

Hlavni rozdil mezi Unikatnosti (Pfistupem na trh) a
Utlumovou vzdalenosti je ten, ze Utlumova vzdalenost
prijima za vlastni orientaci zakaznika (Jak daleko chci

30



Venkovska turistika Teoretickd vychodiska a moznosti

cestovat?) zatimco Unikatnost (Pristup na trh) prijima
za vlastni orientaci destinace (Kolem kolika podobnych
destinaci musi potencialni zdkaznik projet nez dorazi do
té nasi?). Klicovym elementem Unikatnosti (Pristupu na
trh) je proto potrfeba porovnat destinace nabizejici
podobné zazitky. Napriklad obyvatelé subtropického
meésta Brisbane v Austrdlii maji na vybér vyctem
desitky plazi ve vzdalenosti do 150 km od mésta, ale
musi jet vice nez 2 000 km, aby se dostali do
australského lyzarského aredlu, Falls Creek. Vysledkem
je, ze plaze do 150 km mohou vykazovat nizkou
Unikatnost, zatimco lyzarsky areadl nachazejici se 2000
km se mize té&sit velkou Unikatnosti.

Opét, destinace jsou zda se ovlivhovany prihodnosti
(convenience) a tak, pokud je ddna moznost vybrat si
mezi dvémi destinacemi, turista ma tendenci vybrat si
tu prihodnéj&i. Unikatnost miZze byt méFena relativnim
rozdilem v case, ndkladech a vzdalenosti, nebo Usili
vynalozenému pro pfistup do rlznych destinaci (Pearce,
1989). Na funkéni urovni, mize byt méfen poctem
destinaci, které musi navstévnik minout nez prijede do
hlavni destinace na vylet.

Teoreticky destinace s velkou Unikatnosti se mize té&sit
ze dvou vyznamnych konkurenc¢nich vyhod nez ma
podobna destinace s nizsi Unikatnosti. Je atraktivnéjsi
pro lidi, ktefi chtéji minimalizovat dobu cesty a
maximalizovat dobu strdvenou v destinaci a ma
potencidl zachytit podil na projizdéjicich turistech
smérujicich do vzdalenéjsich destinaci. Vytvari tak
sekundarni destinacni prilezitosti.

Zatimco teorie naznacuje, zZe Unikatnost ovliviuje
konkurenceschopnost destinace, empirické studie
zabyvajici se touto problematikou (McKercher, 1998)
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naznacuji ze to nemusi byt vzdy tak. Misto toho,
Unikatnost ovliviiuje druh navstévnika , ktery se zajima
o odliSné destinace. Oblasti s velkou Unikatnosti
zakonité nepritahuji vic navstévnikd & vice prespavsich.
Ale pritahuji kratkodobé turisty, prlchozi turisty a
zahraniéni turisty hledajici kratké uniky pfi prijezdech
meésty. Destinace s mensi Unikatnosti jsou pfitahovany
opakovanymi navstévniky a té&mi co zlstdvaji na deldi
obdobi. Rodiny s malymi détmi vyhledavaji mista s
velkou Unikatnosti pro kratkodobou dovolenou. Na
druhé strané rodiny, které maji vice ¢asu na cestu,
vyhledavaji destinace s nizsi Unikatnosti. Bezdétné pary
vyhledavaji dovolenou v destinacich s nizsi Unikatnosti,
obchazejici nejblizsi destinace.

Cas

Nakonec se tvrdi, e vedkery tok turistl je ovlivnén
celkovym mnoZstvim ¢asu, vénovanému na cestovani a
jak se rozhodnou stravit tento ¢as. Cas ma vazny vliv i
na prostorovy pohyb turistl do a uvnitf destinace
(Chavas, 1989, Walsh, 1990, McKean, 1995). Cas ma
absolutni i relativni vliv na chovani turistﬁ.vJe to
nejhlavné&jsi, co vétdina turistd musi tedit. Cas na
dovolenou byva vétsinou pevny, s omezenou tendenci k
prodlouzeni vyclenéného (avaliability time) casu.
Rodiny musi vénovat veskery ¢as na vylet z domova a
na navrat a to vSe v ramci vymezeného poctu dni, aby
zajistili, ze se vcéas vrati do prace a déti do sSkoly ve
stanovené datum. VétSina sluzebnich cest je podobné
vazana, bud’ je jiz urcen letovy plan nebo tlakem na
navrat do kancelare délat dalsi praci. Samozrejmé
existuje par turistl, ktefi maji velkou flexibilitu ve svém
celkovém ¢asovém planu. Vyjimkou jsou ,batizkar™ a
dlchodci, pro které je trvani vyletu ovlivnéno vice
financni situaci nez ¢asem.
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Jak vdak stravi svdj &as, vdak neni fixni. N&ktefi se
rozhodnou alokovat vétsi ¢ast na dopravu vyménou za
¢as straveny ve findlni destinaci. Jini se rozhodnou
maximalizovat ¢as  straveny v  destinaci s
minimalizovanim ¢asu na dopravu. Vybér druhu
dopravy a cenovd dostupnost miZe vice méné ovlivnit
vyuziti ¢asu na dopravu. Podobné&, rlzni turisté vyuZiji
svlj ¢asovy plan v destinaci riznym zplsobem. Né&ktefi
lidé se rozhodou prozit a vidét co nejvic, jak jen to
bude mozné, zatimco jini poznaji méné véci, zato s nimi
stravi mnohem vice Casu.

Rozhodné ¢as mlze byt vniman rlznymi turisty rlzné.
Jedna nazorova skola tvrdi, ze Cas je zdroj hodnot.
Tento zplUsob mysleni tvrdi, Ze &as na dopravu (na
rozdil od cestovnich nakladd) nemlze byt udetfen ve
smyslu ulozit ho a shromazdovat ho pro budouci
vyuziti. MUZe byt pouze preveden z jedné aktivity do
druhé. Representuje pouze prilezitostni naklady, které
mohou byt vyménény, obvykle za kratSi pobyt v
destinaci (Truong, 1985). Alternativni nazorova skola
tvrdi, ze doba na dopravu je positivhim cennym zbozim,
pokud je samotny akt dopravy jako takovy vniman
pozitivné (Chavas, 1989, Walsh, 1990, McKean, 1995).

McKean, Johnson a Walsh (1995) tvrdi, Ze racionalizace
¢asu spi$ nez ocenéni ¢asu mize byt nejdilezit&jsim
faktorem v porovnani cestovnich nakladd. Tim positivné
cenéné zbozi spojené s aktem dopravy nebo jednoduse
vétsi vyuzitelnost ¢asu (a nasledné snizeni potreby délit
¢as na jednotlivé véci méné prisné) milze vysvétlit,
proC turisté na delSim motorizovaném vyletu stravi
relativné vice casu dopravou a relativné méné casu
travenim v destinaci. Cestovatelé s omezenym casem
nebo ti, co nemaji akt dopravy pfriliS v lasce, budou mit
tendenci presouvat se primo do destinace.
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Atraktivita

Fyzikalni model:
A= atraktivita, pritazlivost
Mira atraktivity je dana funkci Ryy, Tuw @ C

A= f(RutI’ Tutill C)l

kde

Ruy - Utlumova vzdalenost (viz vyse). Je to vzdalenost,
kde A klesa k nule;

Pro obyvatele uvnitf Gtlumové vzdalenosti plati, ze ¢im
je vzdalenost od produktu CR mensi, tim jsou na ni lidé
zvykli a tudiz je A nizsi;

Tui - doba stravena uzivanim produktu CR (navstéva
hradu - délka prohlidky, kurz - nékolikahodinovy pobyt,
vikend, dovolenad);

C - cena, kterou chce a musi zaplatit za uzivani
produktu CR (vstupné + stravné + ubytovani, nakup
suvenyrQ).

Tvar vnimani Atraktivity z hlediska lokalnich
navstévnikd je podobny profilu ¢ervené krvince (tzv.
Cassiniho krivce), kde samotny profil je urcen
prib&hem Gtlumové vzdalenosti.

Hodnoty parametru ziskdme porovnavanim stavajicich
produktd CR ¢& jinych produkti CR. Tedy budeme
vychazet z trzni hodnoty produktu, pfipadné z navyseni
ceny v pripadé, Ze zabéhnutou atraktivitu
provozovatelé rozsifili o dalSi nabidku doplnkovych
sluzeb.

(Zdroj: Radek Novotny a Ivo Moravec: Studie
unikatnich mistnich atraktivit v CR a jejich vyuziti v
zazitkové turistice. Projekt MMR: Vyzkum pro potreby
regiond. 2005 - 2006)
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Princip zpenézovani produktd cestovniho ruchu
Zpoplatfiovani turistiky (commodification) a trzni vztahy

Komodifikace (zpoplathovani) znamena transformaci
vztahd normdalné nespojovanych (nevyuzivanych)
komerci do komerénich vztahl - prodej a nakup.
(Zdroj: www.wikipedia.org)

.~Zpoplathovani* pojedndava o systému trzni vymény
zbozi, sluzeb a zaZitkl (Watson a Kopachevsky, 1994).
Uplatnéni tohoto pristupu zvysilo vyznam, smysl, nejen
pro turisty, ale té? pro spoleenstvi hostitell (napf.
znaceni domacich vyrobkd jako suvenyrd, pro festivaly)
jako i prirody, kterd mQze byt ,posilend"
/zatraktivnéna/ nebo transformovana podle zajmu
turistické produkce a spotreby).

Zpoplatfiovani turismu je zaloZzeno jak na ohodnoceni
cestovniho ruchu, tak prace, kapitalu, pfirodnich zdrojd
vyuzivanych pti vyrob& produktd CR. Mnozi autofi
(MacCannel, 1976, Watson a Kopachevsky, 1994, Ury,
1990) kritizuji, Ze produkty CR dostavaji rlzné
turistické znacky, pomoci kterych dostavaji formu
kulturniho kapitdlu, indikatoru zivotniho stylu a vkusu.
Toto ma& za nasledek, Ze ‘turistické zbozi se
zfetiSizovalo. Od ,sakralnich" objekty az po zazitky.
Jako priklady autofi uvadéji velmi vysoké ceny nabizené
vazenymi hotely a restauracemi, vytvareni tfid, o cemz
svédci prevaha Slechty v Grand Tour, ¢i nova stredni
tfida ve venkovské turistice a turistice po kulturnim a
historickém dédictvi.

I kdyz se ,zpoplathovani* dotyka “kazdé diry i skuliny"
(,nook and cranny") CR, ma své limity. Obcas je slozité
uplatnit autorska prava na turistické zazitky.
N&ahodnému turistovi nemiZete zabranit, aby si pfinesl
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zazitek z venkovského festivalu, jako nemUizete
méstskému milovnikovi zabranit, aby si odnesl zazitky
ze zivota velkomésta. Navic nékteré sluzby CR jsou
zajistovany mimo trzni vztahy, nejéastéji ubytovani,
stravovani, prlvodcovské sluzby provozovany hostiteli
pfi navstéve rodiny Ci pratel.

Proto je treba rozliSovat 4 moznosti zohlednujici
»Zpoplatnéni* (Shaw, Williams 2004):

1) pfimé zpoplatnéni - napf. pfistupu do tématického
parku,

2) neprimé zpoplatnéni - pohostinstvi nebo dalsSich
sluzeb, které umoznuji turistické zazitky,

3) Cdcastecné zpoplatnéni - kdy trzni vztahy jsou
propleteny s netrznimi (samostravovani - kdy priprava
jidla je zajistovana samotnymi turisty),

4) nezpoplatnéni - jako je napf. vychazka do hor (i
kdyz doprava a vybava na turu mohou byt
zpoplatnény).

Konkrétni destinace budou pravdépodobné kombinaci
véech 4 typl, ale jak jsou navzdjem zkombinovany
vychazi z podminek narodni ekonomickych zvyklosti, z
typu turistické atraktivity, mistniho ekonomického a
kulturniho prostredi, typu turisty - zakaznika. Z tohoto
divodu je zpoplatfiovani promé&nné v ¢ase i prostoru.
Primé zpoplatnéni se jasné pouzije u tématického parku
a CastecCné Ci zadné se pouzije pri navstévé pratel a
rodin ve venkovskych oblastech.

Je tfeba zdUraznit dva rysy. Za prvé presnd kombinace
forem zpoplathovani Siroce urcuje charakteristiku
turistického ekonomického systému. Organizace vyroby
a spotieby, Uroven turistickych pfijmi a vydajd, jejich
socialni distribuce - vSechny centralni politicko-
ekonomické zdlezitosti jsou urlovany rozsahem,
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formami zpoplathovani turistiky. Naopak to znamena,
Zze jak hluboce je charakter mista prorostly do
materidlovych vztahQ (které jsou popirany) - tak je téz
tvarovan komplexem propletenych forem
zpoplatiovani.

Za druhé, zpoplatnéni turistiky v Case roste, zejména v
této dekadé (Britton, 1991). Zpoplatnéni nezahrnuje
jen obdobi dovolené, ale téz ,predturistické a
poturistické" zazitky. Prlvodcovské knihy a vybava (od
lyzi po motorové cluny) se nakupuji pred dovolenou,
zatimco turistické zazitky mohou ovlivnit naslednou
spotfebu (od chuti ,tapasu® po ,tuscanovou"
keramiku).

Procesy zpoplatfiovani jsou v rlznych oblastech
popsadny ruzné (dobfe byl zpracovan vyzkum
zpoplatnéni kultury Greenwoodem, 1977), zajimavy je i
proces premény v rozvijejicich se a transformujicich se
trznich ekonomikach a zpoplatnéni vyroby suvenyru.

V byvalém Ceskoslovensku byla provedena cenova
liberalizace, privatizace turistickych zafizeni, rozsSifena
nabidka pro mezinarodni dovolené. Slabé trzni instituce
a regulatory vytvorily vysokou miru rizika a nejistoty,
jak pro turisty, tak pro firmy v CR, mezitim se do
zpoplatfovaciho systému dostala korupce a podvody
(Williams a Balaz, 2000).

Pfesto se zavedly trzni devizové vztahy se smisenymi a
Caste¢né neocekdvanymi ddsledky pro turisticky odbyt
(Williams a Balaz, 2001). Zejména v mezinarodnich a
kratkodobych segmentech trhu se objevil narlst
zpoplatnéné spotreby. Ale diky poklesu a polarizaci
mezd téz prezil a dokonce narostl vyznam
nezpoplatnéné turistiky (navstéva prateli a
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pribuznymi), a kolektivni spotfeby (dotované dovolené
zajistované zaméstnavateli a odborovymi
organizacemi). Proto stejné jako v zdapadnich
spole¢nostech, systém turistického primyslu zaloZil
c¢astecné a pohybujici formy zpoplatnéni.

Vyroba suvenyrl mohla byt nezpoplatnéna - napt. kdyZ
si turista odveze fosilii ¢i rostlinu nalezenou (utrzenou)
pfimo v prirodé, ale vétSina suvenyrové produkce je
zalozena ne neprfimém zpoplatnéni, navstévniky
kupujicimi si objekty v blizkosti turistické atraktivity.

Ale vétsi vyznam v tomto pripadé ma studium, jaky vliv
ma zpoplatnéni na turistickou produkci a rozdéleni
prijmG. Markwickova studie (2001) krajek a suvenyrl z
kfistalu na Malté je obzvlasté poucnd. Vyroba krajek
zUstava na Urovni domaci vyroby, ale pristup k turistim
je kontrolovan tfidou zprostfedkovateld. Naopak vyroba
skla je relativné nova forma tradicniho femesla
zajistovand malovyrobci z tad imigrantd, ktefi
vykonavaji kontrolu nad vétsi cCasti pristupu na trh
produktd, které vyrabéiji.

Tyto priklady nds upozornuji na to, ze zpoplathovani se
projevuje v rlznych formach v &ase i prostoru,
respektujici rozdily v ekonomickém a kulturnim
systému. Nicméné to by nemélo zlehcovat zakladni
argument, e turisticky prdmysl je v trzni spole¢nosti
stale vice zpoplathovan. Sada turistickych sluzeb a
zazitkl je pfimo zprostfedkovdna trznimi vztahy. I v
pripadé, Ze jsou ocividné nezpoplathovany jako je
posezeni s prateli a pribuznymi, ¢&i prochazka po
hordch. Minimalné se do trznich vztahl zapojuje
doprava (bez ohledu na to zda autem ¢i na kole) a
obCerstveni. A jesté pfisnéji vzato jsou trznimi vztahy
formovany i volny c&as, vychutnavani si turistickych
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zazitkl a navstéva krajiny a pohled na ni. V tomto
smyslu se v moderni spolecnosti zpoplatnéni Sifi
skutec¢né do kazdé ,diry a skuliny" cestovniho ruchu.
(Zdroj: Williams, A., M.: Toward a Political Economy of
Tourism. A Companion to Tourism, Blackwell
Publishing, 2004)

Mobilita - pohyb po destinaci

Turisticky tok a prostorové uspofadani turistd (A
Companion to Tourism - BoB McKercher)

Pochopeni faktord, které ovliviiuji turisticky pohyb, jako
je utlum vzdalenosti, pristup na trh, ¢asova dostupnost,
atraktivita a socio-demografické charakteristiky mohou
pomoci primyslu CR. Zejména uréit optimalni lokalitu s
turistickou atrakci.

Existuje 26 rlznych typu itinerafd pro chovani b&hem
dovolené. Ty se sdruzuji do 4 zékladnich oblasti:

-
0
S

.
jednoducha destinace s nebo bez odbocek na vylety

—O)

pieprava (riiznym zplsobem) a okruzni tira po destinaci

>

pieprava (riznym zplsobem) a okruzni tira
s nebo bez odli$ného vstupu a vystupu z destinace

e

systém “piijed a pak se zeptas” (hub and spoke)

Obr. 3. Ctyfi zakladni typy pohybu turistl po destinaci
(Zdroj: McKercher, B., Lew, A.,A.: Tourists Flows and
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the Satial Distribution of Tourists. In: A Companion to
Tourism. 2004, s. 39)

Pri dalSim déleni se jednotlivé typy rozliSuji podle druhu
prepravy na misto (stejné/odlisné tam i zpét, primo,
okruZzni jizdou) a podle zplsobu cestovani v ramci
destinace (ndvrat na noc zpét, ptespavani na rdznych
mistech, podle sméru vyletu stfidat dvé prespavani).

Toto je dulezité pFi volb& druhu propagace (jestli je
cyklotrasa spoleénym zplsobem dopravy v rémci jedné
nabidky, nebo se propaguje jedno misto s vylety do
okoli, ¢i destinace jako celek - okruzni jizda bez ohledu
na misto vstupu do destinace).

Standardni nastroje cestovniho ruchu

V této Casti se zamérime na praktické priklady jaké
nastroje se pfi nabidce produkti CR turistim a
navstévnikdm vyuzivaji, jaké prvky jsou nabizeny a jak
jsou zpoplatfiovany. Jaké Urovné naseho vnimani jsou
pro konzumaci produktl CR iniciovéany? Vezmeme-li to
odzadu, nejprve se zaméfime na druhy podnétd a
reakci, které dané produkty CR ve svych konzumentech
vyvolavaji.

Urovné vnimani produktu cestovniho ruchu
Zakladem je trojuhelnik pfistupu k zazitku z produktu
CR. Budeme o ném hovorit jesté v dalsi kapitole pfimo

vénované zazitkové turistice v kontextu venkovské
turistiky.

40



Venkovska turistika Teoretickd vychodiska a moznosti

Mentalni aroven

Emoéni irovei
Uceni Rozumova irov efl
Smyslové vniméni Motivacni irovei
Zajem Fyzicka trovei

Obr. 4. Trojuhelnik pristupu k turistice cileného zazitku
(meaningful experience tourism)

(Zdroj: Sanna Tarssanen: Handbook for Experience
Tourism Agents. 2005, str. 8)

Tento model je idealnim prikladem, ktery representuje
perfektni produkt, ve kterém je =zastoupen kazdy
element zazitkové turistiky. Je to zretelny nastroj pro
identifikaci kritickych bodl ¢& nedostatkd v produktu.
Diky této pomUcce je jednoduché analyzovat produkt a
najit zplsoby jeho rozvoje. Lep&i produkt pak vytvori
konkuren¢ni vyhodu pro firmu, kterda ho provozuje. V
dolnim rohu diagramu je znazornén vlivovy faktor na
klientovy zazitky.

V zakladné trojuhelniku (viz obr. 4) je fyzicka uroven,
kterd popisuje vzbuzeni zajmu zdkaznika. Na této
urovni vznikaji ocekavani, které zohlednuji produkt,
prani, ochota Ucastnit se prozitku. Produkt se dostava
do povédomi navétévnikd pomoci marketingu. Je tfeba
naplnit co nejvice kritérii spojenych se zazitkem. Jinymi
slovy marketing produktu by mél byt tak osobni, jak
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jen je to mozné, upfimny s vyuzitim interaktivnich
kontrastd.

DalSi je motivacni Uroven . Na této Urovni zakaznici
vnimaji své okoli pres smysly a produkt je prijiman,
zkousen, poznavan a pfijat do povédomi pfimo ,z prvni
ruky" (LaSalle a Britton, 2003). Pouzitim fyzickych
smyslU zjistujeme, kde jsme, co se dé&je a co dé&ldme.
Na fyzické Urovni zajisti dobry produkt pfijemné a
bezpecné zazitky. Nejsou ani studené ani horké, clovék
neni ani hladovy ani zZiznivy a neni potfeba se obavat o
hygienické potreby, neni treba se obavat fyzického
nebezpedi. Vyjimku tvori tzv. extrémni zazitky, kde
zazitek z hrozby smrti ¢i zranéni je pravé vyznamnym
prvkem. Technicka kvalita produktu musi samoziejmé
podléhat kontrole.

Treti droven je rozumova. Na této Urovni vytvarime
smyslovou stimulaci za pomoci okoli a spoluplsobeni
uceni, premysleni, s pouzitim znalosti a vytvareni
nazoru na presentovany objekt béhem prozitku. Na
intelektualni Urovni zaZijeme, zda jsme spokojeni s
produktem nebo ne (LaSalle a Britton, 2003). Dobry
produkt na této Urovni nabizi zakaznikovi pouceni,
vyzkouseni si zazitku a moznosti nauclit se néco
nového, jakoz i ziskat nové informace a to bud védomé
¢i mimodék.

Ctvrtd je emocionalni Uroven, jde vlastné o prozivani
zazitku. Individualni emocionalni reakci je tézké
predvidat a kontrolovat. Pokud budou vzaty v potaz
vSechny zakladni prvky produktu v maximalni mire a
budou vyuzity i fyzickd a intelektualni Uroven, je
celkem pravdépodobné, ze zakaznik prozije kladnou
emocni reakci, zabavu, potéseni ze ziskani a nauceni se
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novym dovednostem, pocit Uspéchu, néco co je pro
jedince vyznamné (cf. Perttula, 2004).

Posledni a nejvyssi Uroven je mentdlni. Kladna a silna
emotivni reakce z jedine¢ného zazitku mize vést k
osobni proméné, prinasejici trvalou modifikaci fyzického
byti, stavu mysli ¢i Zivotniho stylu (Aho, 2001). S
ohledem na to se osobnost citi jako nova osoba a bud’
jako Cast jeho osobnosti, pohledu na svét, néco
nového, vys&iho. Diky cilenému zazitku mdZe nékdo
ziskat novy koni¢ek, zménit zplsob myéleni ¢& najit
novy smysl sebe sama.

Druhy a zdroje prijmi

(Zdroj: Radek Novotny a Ivo Moravec: ,Navod na
rozvoj cestovniho ruchu v obcich formou zazitkové
turistiky s vyuzitim historického a kulturniho dédictvi.
Projekt MMR: Vyzkum pro potfeby regioni. 2004 -
2005. WB-11-04)

Jak uZz bylo &&ste¢né popsano v kapitole mzeme po
strdnce ekonomické rozdé&lit zplUsoby zpenéZovani
(zpoplatnéni) atraktivit do tfi zakladnich zdrojd pfijmd,
které jsou vzajemné kombinovany, Ci propojovany.

Zpoplatnéni pristupu

Samotna atraktivita neni prFistupna, jakakoliv spotreba
je umoznéna pouze po zaplaceni poplatku. Ve velké
vét&ingé pFipadd nejsou zdroje pfijmU ze vstupného
schopny hradit ndklady na provoz a udrzbu nabizené
atraktivity. Deficit je dorovnavan fundraisingem,
dotacemi vefejnych subjektd apod.
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Prodej mistnich produktd a suvenyri

Tato ekonomickd aktivita vyuziva toho, ze se v misté
nabizené atraktivity nachazi zvyseny pocet
potencialnich zdkaznikd, ktefi maji potfebu si ziskany
zaZitek uchovat i po navratu domd, nebo se chté&ji o
tento zazitek podélit se svymi blizkymi, ktefi v misté
atraktivity nejsou pritomni. Mira autenticity takovéhoto
zbozi s presentovanou atraktivitou je prfimo Umérna
vkusu zdkaznikl a nepfimo Umérnd intenzité zazitku,
ktery by mél dany suvenyr uchovat (pfi silném
emocionalnim zazitku staci kaminek z cesty, ktery je
bez viditelné symboliky a je zcela zaménitelny s
jakymkoliv jinych mineralem).

Z hlediska efektivity je tato ekonomicka aktivita zcela
Zivotaschopnd, nicméné i kdyz je na atraktivité zcela
zavisla (kdo by si koupil repliku Eiffelovky, kdyby
neexistovala), na nakladech jejiho provozu a udrzby se
nijak nepodili, maximalné pronajmutim prodejni plochy
v blizkosti této atraktivity.

Dalsi sluzby

Ubytovani a stravovani, privodcovské sluzby, prondjem
nastroji a zafizeni pro transport (auta, kola, lodég,
atd.), pro snazsi vyuzivani (vystroj - obleceni, ochranné
pomUlcky, sportovni vybaveni, optika, vyzbroj -
loveckd, rybarska apod.)

Tyto ekonomické aktivity jsou nejefektivnéjsi a jejich
rozmanitost primo charakterizuje Uroven destinace a
produktu cestovniho ruchu, ktery je na konkrétni
atraktivitu nabalen. V Ceské republice zatim jesté nebyl
dokoncen zapas o jejich kvalitu, zejména pokud se
jednd o ubytovani a stravovani. Velkym problémem
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zUstava jejich vzdjemné propojeni s dal$imi sluzbami,
které je minimalni nebo na velmi primitivni Urovni.
Jejich struktura je tedy velmi primitivni a diky tomu
unika C¢i se nerealizuje velkd skupina potencialnich
prijma.

Ve vyspélych destinacich tvori dopliikové sluzby hlavni
zdroj prijmt, mnohdy vy$e uvedené zdroje pFijmd
nejsou vlbec realizovany, nabizi se automaticky, jako
bonus ¢i soucast turistického balicku (volné vstupné a
suvenyry jako propagacni materialy pro ubytované). V
nékterych pripadech je i samotna atraktivita odsunuta
do pozadi a turisty neni ani vyuzivana a ani
navstévovana.

Typy atraktivit

(Zdroj: Radek Novotny a Ivo Moravec: Studie
unikatnich mistnich atraktivit v CR a jejich vyuZiti v
zazitkové turistice. Projekt MMR: Vyzkum pro potreby
regiond. 2005 - 2006. WB-05-05)

Atraktivity urcené ke zpenézeni lze rozdélit do 4
zakladnich typu:

Objekt
(tvrz, hrad, zamek, zahrada, expozice, pamatka -
monument)

Vyznamnym atributem této atraktivity je jeji unikatnost
(historicka, z pohledu zaméteni), zdrojem pFjmu je
vétdinou vstupné a prodej suvenyr(, ¢&as straveny
vyuzivanim této atraktivity je v radu minut az hodin. Co
se ty¢e Urovné vnimani a podnétl prevazuje rozumova
Uroven, coz je vyhodou, ale zaroven slabinou nebot na
strané jedné typ turisty je nekonfliktni, vyuzivani
nevyzaduje specidlni dovednosti a slozitou pfipravu, ve
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velké vétsiné jde o spotfebu v interiérech, na strané
druhé nejde o masovou turistiku s konzumaci ve
velkych  skupindch. Nabidka vyrazné prevysuje
poptavku. I zde se jiz objevuji nové typy presentaci (viz
nize), které se snazi o podnéty i v jinych oblastech
vnimani, coz by pfitdhlo vice navstévnikd.

Lokalita
(pfirodni utvar, ekosystém - les, prales, more, reka,
hory...)

Vyznamnym atributem této atraktivity je jeji ,genius
loci* a nasledné aktivity, které toto prostfedi umoznuje.
Zdrojem prijmd jsou zejména doplfikové sluzby
umoznujici ,pfimou™ spotfebu dané atraktivity s
podnéty na fyzické Urovni vnimani. Nabidka této
atraktivity, pokud maji byt zdrojem ptijm0i doplfikové
sluzby, vyzaduje vysoké pocateCni investice na
infrastrukturu a dasto v minulosti vyuzivani této
atraktivity ji poskodilo. Z toho hlediska je teréem kritiky
z rad aktivistickych hnuti.

Prozitek je silné individudlni a neprenosny, nicméné z
logistického a organizacniho hlediska umoznuje masové
vyuzivani této atraktivity. V pripadé dodrzovani pravidel
ochrany Zzivotniho prostredi se atraktivita vyznamné
nespotfebovava. AC bylo vysSe popsano, Zze tato
atraktivita vyvolava pozitky zejména na fyzické Urovni
a neni nezbytna zadna intelektudlni priprava objevuje
se zde nabidka produktd CR v oblasti ekoturistiky, ktera
podnécuje vnimani i ve vyssich Grovnich (emocionalni a
rozumové). Spotreba této atraktivity je témeér 100%
Lsoutdoorova"“, takze je zasadné ovlivnéna pocasim. To
vytvari vyznamna rizika pro moznosti jejiho vyuzivani a
pro ekonomicky prijem z ni vyplyvajici.
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Udalost
(historicka, kulturni, spolecenska)

Podstatou této atraktivity je nejen unikatnost, ale i
vyznamnost v SirSim kontextu pro vétsi ¢ast obyvatel,
ktefi se tak stavaji potencidlnimi navstévniky. Cim vétsi
historicky, kulturni ¢i spoleCensky kontext udalost ma
(mistni, narodni, evropsky vyznam), tim je skupina
potencidlnich turistd ndvétévnikd vatsi.

Pokud se ty&e zdroji pFHjmd, velmi zavisi, jaké
produkty CR se v souvislosti s udalosti vytvori. Od
vstupného, prfes prodej suvenyrl symbolizujicich
(charakterizujicich) onu uddlost az po vicedenni
program s nabidkou doplnkovych sluzeb.

Vyznamna osobnost
(historicka i soucasna)

Co se tyCe rodistd ¢& pusobidté uréité vyznamné
osobnosti je CR vyuzivajici ji coby atraktivitu podobny s
vyznamnym objektem. Naopak v dobach vyrodi
(narozeni, umrti, vytvoreni dila, vynalezu) by se dal
produkt CR s nim spojeny pfipodobnit udalosti. Z tohoto
hlediska jsou i dalsi charakteristiky s témito typy
atraktivit podobné. Vzhledem k tomu, Ze dilo takovéto
osobnosti a jeho odkaz byvaji nad¢asovymi (nebereme-
li v dvahu spoleCensko-politickou interpretaci),
neprojevuje se u produktu CR vyuzivajici danou
osobnost problém s periodicitou (fluktuaci) zajmu s
ohledem na vyrodi.

I v Ceské republice se $ifi poznani, Ze pouze
faktografickd presentace ma jen omezeny okruh svych
pfiznivel a navstévy b&hem &kolnich vyletd uZ taky
nejsou tim, ¢im byvaly a vznikaji tedy i nové produkty
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CR vyuzivajici i konkrétni dila (hudebni skladba, kniha,
vynalez) k prildkani navstévnikd. To je z pohledu
Zivotaschopnosti produktu CR oproti atraktivité typu
objekt velkou vyhodou.

Tradic¢ni vyroba nebo technologie

Vyznamnym atributem tohoto typu atraktivity je
zajimavost, pftitaZlivost davnych vékl, neznama,
tajemna. Ve velké vétsiné pripadld nejde o
unikatnost.Podobné predméty se vyuzivaji i dnes, jen
jsou z jiného materialu a jsou vyrobeny jednodussim,
levn&jdim zplsobem. Mnohdy bychom soucasny
(moderni) vyrobek (technologii) za tradi¢ni (pGvodni)
nevymenili, t vSak neznamena, Ze bychom se s ni radi
nechtéli blize seznamit, vice se o ni dozvédét.

Zdkladnim druhem pHjmd je prodej vyrobkd
(tradi¢nich), které propagator dané tradice nabizi v
blizkosti presentace této atraktivity. DalSim zdrojem
pfijmd mohou byt doplfikové sluzby jako je nabidka
kurzG ¢& workshopl, kde si navétévnik danou
technologii, tradi¢ni vyrobu osvoji, pfipadné si sam
tradi¢ni vyrobek vyrobi. Zaplati prfitom za konzultace
lektora, spotrfebovany materidl a energie. Produkty CR
jako jsou tradi¢ni kurzy a workshopy jsou sobéstacné a
pokud se pouziji i jako podpora prodeje tradicnich
vyrobkd, dokaZi pohodiné presentdtora a jeho
spolupracovniky uzivit.

Aktivita spojenda s presentaci je ve velké vétsSiné
~indoorové", da se provozovat celoro¢né, zejména pfi
pocasi nevhodném pro jiné ,venkovni® aktivity
(sportovni). Slabinou je silnd zavislost na didaktickych
schopnostech  propagatora, uméni zaujmout a
srozumitelné danou problematiku vysvétlit. Bohuzel je
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vétSina  presentaci bez vzajemné komunikace
(propagator vs. divak), kdy remesinik vyrabi a
navstévnik ho sleduje pfi praci (to se samoziejmé
netykd tradi¢nich kurzd a workshopd.

Druhy presentaci atraktivit

V této &asti budou popisovény zplsoby presentaci a
preddvani informaci a podnétd, které se realizuji pfimo
pfi spotfebé dané atraktivity. Nezabyvdme se zde
propagaci pro prildkani navétévnikd.

Presentace objekttl — tvrze, hrady, zamky

ZplUsob predavani podnétd je na rozumové Urovni
formou vykladu od provozovatelem povérené osoby
(privodce), kde navitévnik ve velké vét$iné prejima
informace pasivné.Tam, kde vyklad chybi (& v
kombinaci), je nabizeno ziskavani informaci z popisek u
jednotlivych exponatl, kde se zpétné neovéfuje, zda
navstévnik informaci né&jakym zplsobem uchopil ¢i
nikoliv. Pri takto vedené spotifebé produktu je stejné
pasivhé preddvana vzpominka formou prodeje
suvenyrl. Nicméné i zde se objevuji snahy o podnéty
na emo¢ni Urovni - presentace zplsobu Zivota na tvrzi,
ukazky rytifskych soubojd, apod.

Presentace lokality a udalosti

U lokality probihd presentace mista sofistikovang, lec
mimodék, pri vyuzivani doplnkovych sluzeb, zda jsou
autentické (zapadaji do celkového ,genia loci*), Ci zda
skute¢né umoznuji spotfebu dané atraktivity. Prima
komunikace s  navstévnikem  probihd  formou
informacnich tabuli, informaénich letdk( & nabidkou
privodcovskych sluZeb. Zpétnd vazba se ziskava
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pomoci neptimych indikatort, zda danou lokalitu turista
v budoucnu opét navstivi.

Atraktivita Udalosti stejné jako jeji ,premiéra" je ve své
podstaté akci. A takto by méla byt presentovana. K
tomu se pouzivaji informacni tabule v misté udalosti,
které popisuji prib&h akce (faze vyvoje bitvy), ptipadné
spojené se stru¢nym slovnim popisem privodce. Déle
se do presentace udalosti pouzije jeji vysledek a dopad
na dalsi vyvoj, ojedinéle se jako prostfedek oziveni
presentuje pripadova studie, co by se stalo kdyby
udalost dopadla jinak.

Ponékud sofistikovanéjsi formou presentace udalosti
jsou odborné studie a ¢&lanky, které udalost z rlznych
UhlG posuzuji & analyzuji a populdrné-védecké formy
téchto vyzkumnych aktivit se opét mohou stat formou
presentace. V soucasné dobé je presentaci udalosti s
vysokou mirou efektivity natoceni filmu, ktery (i kdyz
kratkodob&) zplsobi pfimo ,lavinu® zajmQ turistl o
misto, kde se udalost skute¢né odehrala. Vhodnym
vyuzitim tohoto zdjmu se muze dand lokalita stat
vyznamnou destinaci na hodné dlouho (zvyseni zajmu o
navstévu pldzi v Normandii po uvedeni vale¢nych filml
- Zachrante vojina Rayena).

Presentace vyznamné osobnosti

Pokud nedojde k vyuziti i dila presentované osobnosti
(véetné odkazu dila) omezuje se presentace osobnosti
(zejména in memoriam) na jeho zivotopis, presentaci
jeho osobnich véci, stylizovaného pokoje vsSe vétSinou
pasivni formou (expozice,informacni letdky) spojené s
vykladem prdvodce. V&tsi moznosti skytd vyse uvedené
spojeni s dilem a odkazem, kde se formou workshopd
mUze turista hloub&ji zapojit do problému, které dana
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osobnost resSila a |épe pochopit jeho pfristup. Jako
znamy priklad doplnkové sluzby zde uvadime nabidku
Ceskych drah na vylet historickym vilakem do
Dvorakovy Nelahozevsi, aby si milovnici jeho hudby
mohli na vlastni kdZi (u$i) vyzkoudet rytmiku razu
zeleznicnich kol, které ovlivnili skladatele pfi tvorbé
~Humoresky".

Presentace tradi¢ni vyroby nebo technologie

I zde je vyznamnym prvkem presentace akce. Jak bylo
popsano vyse, kdy propagator tvori (pripadné proces
komentuje) a navstévnik sleduje a posloucha. Pro
posileni vazby propagator vs. divak jsou vybirani
néktefi z divakld, aby si tradi¢ni vyrobu (technologii)
pod dohledem lektora vyzkouseli. Tato komunikace je
podstatou kurzG a workshopl, jejichz vysledky
(vlastnoru¢né vyrobené vyrobky) se stavaji naslednou
formou presentace i mezi dalSimi okruhy potencialnich
zdkaznikl (zndmi a blizci, kterym se s vlastnoru¢né
vyrobenym tradi¢nim predmétem pochlubime.

Sofistikovanou formou presentace tradi¢nich vyrob v
Ceské republice je soutéz vyhlasovand kazdorocné
ministerstvem kultury o ,Nositele tradic". Nositelé
tradic jsou povinni si pripravit prednasku o historii
tradi¢ni vyroby, vcéetné popisu, jak se dany vyrobek
tradiénim zplsobem vyrdbél. Nositelé tradic maiji
dokonce povinnost danou tradici Sifit, zajistit
pokracovatele apod.

Economuzea

V USA a Kanadé vytvorili formu presentace tradi¢nich
vyrob v tzv. Siti ,Economuzei®, ktera stoji na urcitém
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pomezi mezi tradi¢ni femeslnou vyrobou a turistikou
(zazitkovou).
(Zdroj: http://www.economusees.com/index_an.html)

Mezinarodni sdruZeni podnik( Economuzei zaloZil v roce
1992 Cyril Simard. Vytvoril jejich koncept a stal se
jejich presidentem a vykonnym reditelem. Economuzea
jsou druhem podnikani, které vyuziva tradi¢ni remesiné
techniky, ukdazkovou vyrobu, interpretaci tradic a
pofadani workshopl pro vefejnost. Economuzea jsou
ekonomicky sobé&sta¢na diky prodeji svych vyrobkd. Do
sité Economuzei mdzZe byt pfijat tradiéni vyrobce pokud
spliuje kritéria dana vyborem.

Podminky zarazeni do sité Economuzei:

Navstévnik musi vidét remesinika pfi praci a pochopit
vyrobni proces. Prostor ukazkové dilny je vybaven
didaktickymi  pomuckami, které vysvétluji dany
technologicky postup, pouzivané materialy a poskytuje
dalsi relevantni informace.

Kazda tradi¢ni dilna, ktera se stane Economuzeem a je

zarazena do sité musi obsahovat nasledujici slozky a

funkce:

@ recepce - propagujici urcitou osobnost ¢i tradic¢ni
know-how,

@« provoz workshopl - tvofi srdce ekonomuzei, kde

Femeslnik za pouZiti tradi¢nich metod a postupl
vytvari kvalitni vyrobky za pfitomnosti verejnosti,

interpretuje odkaz predkd, demonstruje
navstévnikdm unikdtnost tradiénich pFistupl a
kreativitu tradi¢nich vyrobcl vystavovani
historickych exponatl s vysvétlujicimi texty a
popiskami.
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& intrepretace odkazu predki v soudasnosti -
vystavovanim  stavajicich  vyrobkd  ukazuje
verejnosti, jak se tradice vyvijela a adaptovala se
splnéni stavajicich pozadavkd,

< dokumentacni centrum - pro navstévniky, kteri se
chtéji o dané tradici dozvédét vic,

@ obchod s tradi¢nimi vyrobky - kde si navstévnici,
ktefi tradi¢ni vyrobky oceni , je mohou zakoupit.

Teorie zazitkové turistiky

Zazitkova turistika (dale jen ZT) je jednoznacné
osobnim, subjektivnim zazitkem: je neredlné si myslet,
Zze se podafri vytvorit produkt, ktery 100% u kazdého
turisty vyvolda pozadovany =zazitek. Je vsSak mozné
vytvorit zakladni predbézné podminky pro rozvoj ZT.
Zazitkova turistika je multi-senzoricky, pozitivni a
zevrubny (obsahly) emotivni zaZitek, ktery muize v
prijemci zazitku vyvolat osobni pocit promény
(Tarssanen a Kylanen, 2005).

Cim se vlastné li$i cileny zaZitek od normalniho zazitku?
Které elementy by mél turisticky produkt obsahovat
proto, aby Uspésné zabezpedil cileny zazitek?

Diky pouziti tohoto modelu (obr. 4. Trojuhelnik pristupu
k turistice cileného zazitku, viz predchozi text) je
mozné analyzovat a rozumét aspektim cileného zaZitku
v turistickych produktech a rtznych virtudlnich svétech.

V tomto modelu je ZT testovana ze dvou perspektiv: na
Urovni specifickych elementl produktu a na vlastni
zkudenosti klientl. ZaZitkova turistika se snazi plsobit
na vsechny urovné vcéetné té nejvyssi mentalni.

53



Venkovska turistika Teoretickd vychodiska a moznosti

Zdkladem je vybudovat pod dohledem expertd
bezpecny uzivatelsky pristupny a pochopitelny produkt
CR, kde se navstévnik seznami s presentovanou
atraktivitou a zapoji pritom prvni tfi Urovné vnimani.
Poté je mu umoZnéno na vlastni klZi si odzkouset
cileny zazitek vcetné hlubsiho (populdarné-védeckého)
vysvétleni, jak se dnes divame na to co si pravé
odzkouSel a zazil. Kombinace osobniho prozitku a
profesiondlné presentovand analyza podstaty onoho
prozitku atraktivity casto vyvold takovou reakci, zZe
dojde k osobni mentdlni proméné, ke zméné vnimani,
pohledu na presentovanou problematiku (atraktivitu).

Takovyto prozitek soucasné s analyzovanou podstatou
a Sirsim kontextem mnohdy v Ucastnicich vyvola
zvyseni loajality k presentované atraktivité, vybuduje v
nich dlouhodobéjsi zdjem o danou problematiku az po
osobni angazovanost (hobby) ¢i zménu Zivotniho stylu.
Zazitkova turistika vznikla puvodné jako marketingovy
nastroj pro zvyseni zdjmu o touto formou presentovany
produkt (napf. mistni znacka skotské whisky).

Interaktivni expozice

Jednim ze zplsobl jak formou zaZitkové turistiky
presentovat vybranou atraktivitu v interaktivni expozici,
kde se navstévnici mohou vlastnima rukama dotknout
tajemstvi a moudrosti nadich predkl, pFipadné vse
porovnat s nejmodernéjsi technologii. Mohou si
vyzkouset, jaké standardni postupy byly v minulosti pri
tradicni vyrobé ¢&i technologii pouzivany. Lze také
prozkoumat technické a technologické ,figle® a
vymozenosti, vcetné jejich popularné - védeckého
vysvétleni. To, co se laikovi a béznému konzumentovi
jevi jako tajemstvi Ci ,velka véda“, je v Interaktivni
expozici jednoduse objasnéno a ukazano. Cast téchto
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chytrych zastaveni¢ek je samoziejmé& uzplsobena
détem. Interaktivni expozice nabizi jednotliva
zastaveni, kterd charakterizuji a ukazuji  tematiku
vztahu ¢&lovéka k rlznym formam tradi¢nich materialQ
¢i technologii. Navstévnik ma moznost seznamit se s
historii atraktivity. Cast zastaveni je zvolena jako
zazitkova turistika pro spotrebitele, kde se navstévnik
seznami s triky, které na nas nékteri soucasni vyrobci
pouzivaji. Navstévnici se dozvédi, jak se jim branit, aby
zakoupeny vyrobek splnil nase pozadavky, ¢i aby uméli
odlisit kvalitu od laciného zmetku.

Navstévnikdm je nabidnuta moZnost si zastavenicka
vlastnoru¢né vyzkouset (v pripadé postupného
zpoplatiiovani vhozenim Zetonu se expozice uvolni pro
aktivni ovladani). Kazdy navstévnik si sam voli délku
svého pobytu v Interaktivni expozici (a tim zaroven vysi
vstupného) v zavislosti na tom, zda bude spokojen
pouze s pasivni Ucasti nebo bude mit chut a zajem
vyzkouset dalSi. Moznost volby je navstévnikovi dana
téz pri tom, do jaké hloubky chce danou , problematiku®
zkoumat.

Obr. 5. Centrum kovarstvi Ferrum s mnoha
interaktivnimi prvky (Ybbsitz, Dolni Rakousko)
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Interaktivni expozice je sestavena do tfi rovin
poznavani. Prvni a treti rovina jsou pasivni - a pro
vSechny navstévniky zdarma. V prvni dcasti se
navstévnik formou plakatu &i otacivého informacniho
panelu s informacemi seznami s tajemstvim ¢i historii,
které konkrétni jev zahaluje ¢i naznacuje. Ma slouzit k
uvedeni do problematiky a k motivaci ovéfit si platnost
vlastnimi smysly. V tom pripadé si zetonem skrinku
spusti, vstoupi do déje a zazije slastny pocit objevitele
.Heuréka ono to funguje!™ K tomu mdlZe obdrzet
specidlniho rodinného prlvodce, ktery ho celym
experimentem provede. Dom{ si jako pfipominku svého
experimentovani mize odnést i suvenyr charakterizujici
konkrétni expozici.

V tieti Grovni (bezplatné uréena i pasivnim teoretikim)
se opét formou textu a obrazkl &erstvy ,lovec zazitkd"
védecko - popularni formou seznami s fakty a cisly, jak
to - co si vlastnoru¢né ovéril, ve skutecnosti funguje.
(Zdroj: www.vlachovobrezi.cz/laziste/nc)

Princip transformace atraktivity do zazitkové
turistiky - kreativita a inspirace

A) Vytvorit pribéh atraktivity, ktery umozni
navétévniklim emociondlné se ztotoZnit, vstoupit do
déje (na zakladé vlastnich zkusSenosti, predstav si
vytvaret vlastni vnitfni pribéh, jak to asi mohlo
probihat).

Pfib&h ma velice dlvérny vztah s autenticitou produktu.
Je dlleZité pospojovat rozlicné elementy celku do
souvislého ptib&hu, aby byl zazitek vystizny a plsobivy.
Duvéryhodny a autenticky pfib&h poskytne produktu a
zazitku socialni vyznam a obsah, a klientovi dobry
ddvod okusit nabizeny produkt.
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Dobry pribéh obsahuje faktické a fiktivni prvky,
okorenéné napr. prastarymi pribéhy a legendami.
Takovy pribéh téz pfitahuje zakazniky prozit produkt CR
na smyslové Urovni, ktery téz zdkaznikovi umozni prozit
produkt na rozumové a emociondlni Grovni. Plsobivy
vliv produktu by nemél byt ponechan nahodé, radéji by
meél byt pilné popséan, berouce v Uvahu pozadavky
cileného zdkaznika. Timto zplsobem se zajisti vliv
pribéhu tak efektivné, jak je to jen mozné. Pribéh
produktu by mé&l byt uvéfitelny a dikladné& napldnovany
a realizovany tak, aby eliminovali vzajemné konfliktni
detaily. Tvorba logického (soudrzného) tématu je
vyznamnou casti produktu cileného zazitku. Témata a
pribéh by mély byt presentovany ve vsSech stadiich
zazitku, marketingu a i po prodeji produktu.

(Zdroj: Sanna Tarssanen: Handbook for Experience
Tourism Agents. 2005, str. 8)

V pripadé objektu se pribéhem tato atraktivita
"zaktivni" - jakym zivotem objekt zil, jaké plnil funkce,
s jakymi nastrahami se setkal apod. Turisticky zajimava
je presentace funkcnosti (vyvoje) objektu v c¢ase. Napr.
U vodniho mlyna presentovat vyvoj techniky mleti od
starovéku az po dnesni technologie. Priblizit zivot
stfredovékého mlynare (ekonomika, plan denni
¢innosti), vyvoj vyuzivani hnaci sily clovékem (voda
vitr, el. energie) az po pojednani o kvalité mouky mleté
tradi¢nimi a modernimi technikami.

Udalost je sama o sobé akéni, nicméné navozeni této
(mnohdy historické) udalosti jiz umoznuje
navstévnikdm se do situace“ponofit" a vytvaret si v
duchu vlastni zazitky a pribéh.

Jednou z moznosti je popsat prib&h udalosti z pohledu
typové konkrétnich osob (tfeba na rozdilnych stranach
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udalosti), jejich konkrétni problémy a ukoly, coz pribéh
navstévnikovi vyznamné priblizi. At uz jde o popis
dilematu generald bitvy jaké varianty jim &ly na mysl,
co je ovlivnilo vybrat jednu z nich. Velice vdécnym
pribéhem je hypotetickd konstrukce, co by se stalo
kdyby (se rozhodl jinak, kdyby se udalost vyvinula
jinak).

Pro laické turisty je naopak pritazlivé priblizit jim pribéh
obycejného vojaka, jeho lidské pocity, uUkoly které
musel plnit, problémy, kterym musel celit (hlad, zizen,
nenavist, strach, od ideologie oprostény moralni
problém nezabiji vs.zabiji mé apod.).

Pfibéh se u osobnosti vytvafi pomérné lehce, nebot
kazdy clovék néjaky pribéh Zije (zajimavy je zejména
zivotni prfibéh vyznamné osobnost). Navstévnicky
zajimavé je orientovat se na nékteré ,neoficidlni®
vyklady (pasaze) jeho zivota. Ne nezbytné bulvarni, ale
opét lidska dilemata, pfriblizit jeho normalni problémy (i
osobnost je jen Clovék), pripadné pribéh spojeny s jeho
dilem (co ho ovlivnilo, jak se konkrétni vybrana udalost
v jeho dile odrazila, atd.).

I tradiéni vyroba ma sv0ij pfib&h. Zajimavy je
technologicky vyvoj, krajové (narodni) odlisSnosti
vyroby, pribéh vzniku konkrétniho napadu (viz.
notoricky znamy pribéh o jablku, které spadlo Siru
Isaacu Newtonovi na hlavu a co zpusobilo). Po
technické strance je zajimavé priblizit podstatu
technologie, chovani materiadlu, vzajemna interaktivita
material vs.energie vs. technologie.

B) Sehnat dostatek relevantnich dat a faktl (obrazky,
texty), které dodaji pribéhu o atraktivité na autenticité.
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Autenticita je v tomto pripadé chapana jako
divéryhodnost produktu CR. Zjednodusené& feceno,
autenticita odrazi existujici styl zivota a kulturu daného
regionu. Tarssanen cituje Brunera, zZze v konecném
disledku je poslednim hodnotitelem autenticity
zadkaznik (turista). Neexistuje univerzalni koncept
»~genia loci® Ci opravdovosti: spiSe je to vzdy otazka
nékteré z uznavanych verzi, ktera definuje, co je lokalni
a z této pozice je autenti¢nost identifikovana. Produkt
by mél byt =zalozen na kultufe jeho mistnich
provozovateld, aby citili, Ze je pFirozenou soucasti jejich
vlastni lokalni identity. Nasledné cast autenticity
produktu CR vychazi z kulturné etické udrzitelnosti. To
znamena, ze etické zbozi neurdzi etnické ¢i kulturni
spoleCenstvi, ¢i nema profit na jejich uUkor. Napr.
predvadét a oblékat se jako Inuité (Sami) a tim
vydéldvat na identité Inuitd je neetické, nebot to
vytvari Spatny a faleSny obraz o skutecném Zzivoté
Inuitd. Poté, co se vytvoii konsenzus, co je vdané
oblasti autentické, je samozfejmé nezbytné doplnit
prib&h o fakty, dlkazy, obrazky, grafy, popisnymi
obrazky.

(Zdroj: Sanna Tarssanen: Handbook for Experience
Tourism Agents. 2005, str. 8)

C) Vybrat vhodny zdroj pfijmQ, kterym se budou

atraktivity (produkt CR z ni vychazejici) formou

zpoplatnéni naplfiovat:

< vicedenni produkt (doplnkové sluzby: ubytovani a
stravovani),

= nabidka rUznorodych programl - cileny zazitek
formou zazitkového workshopu, kdy za Ucast na
ném zaplati turista Ucastnicky poplatek,

@ moznost zhotoveni vlastnorucniho vyrobku
(pfipominky vlastnoru¢niho experimentu, doklad o
Ucasti - ovéreny vysledek pokusu, fotografie s

59



Venkovska turistika Teoretickd vychodiska a moznosti

vytvorem prace, osobnosti, videozdznam vlastni
zahrané etudy, apod.),

@ prodej suvenyru (i pro ty, kterym se vlastnorucni
vyrobek nepodafril).

U objektu je celkem nasnadé vstupné, ale v pripadé
orientovani presentace na funkci objektu, je mozné
zpracovat workshop (zazitkovou dilnu) a prodej
suvenyru.

Zpoplatnéni udalosti se opé&t mdZe realizovat pFes
vstupné, poplatek za workshop pfi dramatizaci udalosti
¢i vyzkouseni si aktivit vedoucich k udalosti (okolnosti
predchazejicich danou udalost) a prodej suvenyrl
symbolizujicich udalost. K tomu opét je mozné pripojit
dopliikové sluzby - prondjem nastrojl, vybaveni apod.
Pri presentaci tradice se opét budou realizovat prijmy
ze vstupného, poplatkl za workshopy a prodeje
suvenyrd

D) Podle vysSe uvedeného zdroje prijmu navrhnout
formu zazitku - ovéreni platnosti tvrzeného pribéhu -
podle vySe uvedeného principu "Heuréka ono to
funguje!"

Podstata zazitku - ovéreni platnosti tvrzeného pribéhu u
objektu spociva vétSinou v odzkouseni si rozdilu v
presentovanych funkcich (odliSnych vilastnosti) objektu,
odzkousdeni si funkci objektd v rGznych historickych
etapach vyvoje a ovéreni si Uspésnosti a vylepSeni v
Case. Radek Novotny ve Studii unikatnich mistnich
atraktivit v CR a jejich vyuziti v zazitkové turistice
(2006) jako priklad uvadi moznost vyuziti jako
produktu cestovniho ruchu (ze kterého bude zdrojem
pfijmu vstupné a prodej suvenyrl v interaktivni
expozici) objekt premisténé kaple v obci BeneSovice v
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Plzenském kraji. Firma Transfera zde v roce 1974
pfesunula kvali dalnici o 82 metrd $estibokou kapli.
Tématem interaktivni expozice mize byt zakon statiky
a rovnovahy ve vsSech jeho podobach, geometrie,
historie vikland, kde si navétévnici mohou zkouset
platnost fyzikalnich zakonl (gravitace, hybnosti, apod.)
odhadnout rovnovazné body na nepravidelnych télesech
apod. Jako suvenyr je mozné prodavat ,inteligentni®
hracky zalozené na rovnovaze a statice.

Obr. 6. Pfemisténa kaple v obci Benesovice na Plzerisku

Pokud se autofi produktu cestovniho ruchu
vychazejiciho z udalosti rozhodli pro poplatek za
workshop, pripadné ubytovani, je tfeba vymyslet
vicedenni program spojeny s touto udalosti. Jak bylo
feceno vysSe, z pribéhu musi vychazet problematika -
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naplii workshopu. Ucastnici se sezndmi s oborem, ktery
udalost zkoumad, s jeho metodami a sami si pod
dohledem odbornika nékteré experimenty sami
vyzkousi.

Radek Novotny ve Studii unikatnich mistnich atraktivit v
CR a jejich vyuziti v zazitkové turistice (2006) jako
priklad uvadi moznost vyuziti jako produktu cestovniho
ruchu v obci Hamry u Zelezné Rudy udalost, kdy se K.
M. Weber pfi tvorbé své opery ,Carostielec" inspiroval
legendou o zazracném strelci, ktery jako myslivec zil v
17. stoleti u sedla Ostrého. V ramci zazitkového
workshopu nabidnout autenticitu mista milovnikim
opery. Rozpracovat déj opery (spojit ho s mistem) a jak
je autor wvyuzil v opefe (shody, odliSnosti). Ve
spolupraci s odborniky na operu zpracovat program dle
sloganu ,za pobytu u nas si tuto operou jesté vice
zamilujete®. Poradat letni operni slavnosti, které bude
opera (Uryvky) zahajovat. Podle principu milovnik
Dvoraka musi jet vlakem do Nelahozevsi.

Z&zitek u tradi¢ni vyroby (dle zvoleného zdroje pFijmd)
téz neni problém vytvofit. Radek Novotny ve Studii
unikatnich mistnich atraktivit v CR a jejich vyuziti v
zazitkové turistice (2006) jako priklad uvadi moznost
vyuziti jako produktu cestovniho ruchu zachovaly hamr,
v jehoz objektu ¢ pobliz je mozné vybudovat
Navstévnické centrum hamernictvi a kovarstvi. Jeho
naplni by bylo jak kovarstvi pomahalo kazdodennimu
zpUsobu Zivota na venkové, jak ho ovliviiovalo (pfip.
jak ovlivnil Cesky venkov tuto technologii). Kdo byl
kovarem (spolecenské postaveni), choroby z povolani,
zivot hamernika - kovare (prijmy, druhy propagace -
trhy, drobné zakdzky ve vesnici, zplsob Zivota v
cechu).
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Interaktivni expozice by pojedndvala o platnosti jevd,
poznatkl nasich predkl, které v minulosti nasbirali a
vyuzivali (tajemstvi vyuZiti fyzikalnich vlastnosti kovd).
V oblasti zpracovani kovl Ize nabidnout napriklad
zmény vlastnosti kovu pod vlivem energie, technologie,
apod.

V ramci zazitkového workshopu by si Ucastnici po
uhrazeni poplatku vyzkouseli nasledujici aktivity:

1) vyroba htebikl, podkov,

2) jednoduché svicny a riizna téZitka,

3) vykovani kvétu, prstynky a naramky z dratu a

plechu ¢&i privégky ve formé listkd, kvitkl a podkovicek,
4) odlévané plaketky, medaile nebo mince,

5) technika vysekavani - na kovovy plech se prenese v
tuzce nebo orysuje ocelovou jehlou obrazec a ten je
ruéné sekacem za studena vysekdvan, pracuje se na
ocelova pevné zakotvené desce s plechem podloZzenym
papirem.

6) kovotepectvi - razba minci ¢i pamétnich medaili,
podstatou je razba klidnou silou lisu nebo Uderem
kladina ¢i bucharu na predem vyrobené polotovary,

7) tepani plechu za studena (mélké misky ci
popelnicky), predem vysekané nebo vystfizené tvary z
plech( budou plasticky tvarovany tepanim,

8) kovolijectvi.

Stejné vyrobky by se prodavaly jako suvenyry.

(Zdroj: Radek Novotny a Ivo Moravec: Studie
unikatnich mistnich atraktivit v CR a jejich vyuziti v
zazitkové turistice. Projekt MMR: Vyzkum pro potreby
regionld. 2005 - 2006. WB - 05-05)

E) Ziskat odborniky na danou problematiku, ktery
definuje mozné problémy, které ohrozuji produkt
cestovniho ruchu spojeny s vybranou atraktivitou
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(pravni, klimatické, environmentalni, bezpecnost prace)
a zaroven popularné-védeckou formou osvétli podstatu
atraktivity.

Nejprve je nutné danou atraktivitu, uréitym zpUsobem
charakterizovat. Definovat si potencidlni zakazniky
(produkt CR spojeny s tradi¢ni vyrobou $perkl bude asi
mit mensi pocet zdjemcl neZ produkt spojeny s tradiéni
vyrobou papiru).

Pak nastupuji dalsi omezeni: klimatické, ekologicke,
technologické, pravni, které vyznamné ovlivni
funkénost produktu cestovniho ruchu. Napf. produkt CR
spojeny s ledem bude mit vyrazné sezénni charakter.
Atraktivita chranéna autorskym pravem bude mit téz
své limity vyuziti. Je samoziejmé, ze projektovy
manazer Ci provozovatel v cestovnim ruchu neni
odbornik na vsSe, proto je nezbytné tuto obecnou
charakteristiku atraktivity dale rozpracovat s odborniky.

V této problematice je vyhodné oslovit pracovniky
univerzit, ktefi maji zkuSenosti s presentaci odbornych
véci studentdm. Vyhodou jsou i zndmé osobnosti, které
se danou problematikou proslavili (napf. pro produkt
CR spojeny s presunem kaple v BeneSovicich — navazat
kontakt napf. s ing. Pavlem Pavlem znamym svym
Uspéchem s premistovanim soch na Velikono¢nich
ostrovech.

(Zdroj: Radek Novotny a Ivo Moravec: ,Navod na
rozvoj cestovniho ruchu v obcich formou zazitkové
turistiky s vyuzitim historického a kulturniho dédictvi.
Projekt MMR: Vyzkum pro potfeby regioni. 2004 -
2005. WB-11-04)
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. Cast treti

Propagace ve venkovské turistice
Uvod

Hovofime-li o moZnostech propagace v oblasti
venkovské turistiky, stale se nam prolinaji dva obory -
prace s verejnosti (public relations) a reklama. Oba
obory maji své pevné misto v propagaci a velmi Uzce
spolu souviseji. Rozhodné je vsak musime odliSovat a
kazdému vénovat svij dil pozornosti.

Cilem tohoto prispévku je seznamit zdjemce o
venkovskou turistiku s pouzivanymi standardnimi
metodami v oblasti propagace. Ukolem je nastinit
zakladni metody a také ukazat dalsi a ne zcela
standardni metody propagace.

Jednim z prvnich UGkold je stanoveni cile -
charakterizovat Uroven produktu a specifikovat vlastni
pozici v cestovnim ruchu.

Cil a smysl propagace a public relations

Podstatou prace s verejnosti je cilevédomé budovani
vzdjemnych vztahl mezi poskytovatelem sluzby a
klientem.

V praci Philipa Kotlera (Kotler P., Armstrong G.:
Principles of Marketing) se uvadi, ze prace s verejnosti
znamena vytvareni dobrych vztahG mezi firmou a jeji
verejnosti, vytvareni pozitivni image a reSeni vsech
nepfiznivych okolnosti, faktl a povésti. Ma vychazet z
formulace koncepce celé organizace. Jeji efekt byva
obvykle dlouhodoby, nepfimy a jen stézi méritelny. Je
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vSak dnes nezbytnym predpokladem Uspéchu kazdé
firmy.

Metody prace s verejnosti sleduji  vytvareni
oboustrannych a vsestrannych vztahl mezi firmou a
verejnosti. Prace s verejnosti je oblast komunikacni.
Byva oznacovana i jako soucast marketingové
komunikace, ale dokud nebude chapan marketing jako
podstata podnikatelské cinnosti, mélo by se radéji
hovofit jen o komunikaci bez jakychkoliv pfivlastkd.
Dotyka se totiz nejen samotného vztahu firmy a trhu,
ale vSech slozek existence a fungovani podniku. Je tedy
souCasné disciplinou ne pouze manazerskou, ale
vSeobecnou (J.Kohout: Verejné minéni, image a
metody public relations).

Zajem firem o minéni verejnosti neni novy. Jiz ve
Starém zakoné se pise: ,Vyborné jméno je nad hojné
bohatstvi, lepsi nez stfibro a zlato je prizen." Pri
sledovani podstaty prace s verejnosti je treba téz
nezapomenout na pojem image, ktery se vyskytuje
témer v kazdé definici jako cil metod prace s verejnosti.
Image znamena ,predstavu o néem". Pozitivni jméno,
zvuk, povést na verejnosti. Vytvoreni kladné image o
firmé Ci vyrobku neprijde samo o sobé. Je to vysledek
cilevédomého Usili a dlouhodobé usilovné prace.

Proc je tak nutné vytvoreni, udrzeni a rozvijeni pozitivni
image?

V soudasné dobé& neni vibec snadné, s &mkoliv - tedy
ani s produktem venkovské turistiky, proniknout na
souCasny preplnény trh, umistit se a byt verejnosti
akceptovan.
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Cestou k pozitivni image jakéhokoliv produktu neni jen
dobra reklamni kampan.

Zakladem je:

< dokonald kvalita produktu,

< spolehlivy servis,

% rozumna cena,

<« trvaly inovacni proces,

= systematicka prace firmy ve prospéch zdkaznikd.

Na tomto =zakladé mohou byt aplikovany Uspésné
metody prace s verejnosti - tedy i medidlni ovliviovani
verejnosti ve prospéch firmy, cilevédomy proces
informovani verejnosti, exkurze, poradani kulturnich
akci a podobné.

Prace s verejnosti pomaha firmam zejména pfi:

= - udrzeni a upevnéni pozitivni image,
@ - podpore vaznosti firmy na verejnosti,
< - informace o novych produktech a sluzbach,

& - upevnéni image firmy.
(Zdroj: J. Kohout: Verejné minéni, image a metody
public relations, str. 36-7)

Cil a smysl reklamy

Cil reklamy je urcity komunikacni ukol, ktery ma byt
dosazen u urcité skupiny cilovych prijemcd za dané
casové obdobi. Volba cile by méla byt zalozena na
peclivé analyze soucasné marketingové situace.

Mezi hlavni cile reklamy patfi: ziskat nové uzivatele,
znovu ziskat staré wuzivatele, ziskat uZivatele
konkurenénich produktl, posilit “vérnost® nestdlych
zdkaznikl, zvys$it spotfebu produktu soudasnymi
uZivateli, informovat Siroky okruh spotfebiteld se
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zamérem ovlivnéni jejich nakupniho chovani, tvorba
silné znacky, zvySeni poptavky, posileni financni pozice,
vytvareni  pozitivni image, motivace vlastnich
pracovnikd a zvy$eni moZnosti distribuce.

Podle «cild, tj. zda - li slouzi k informovani,
presvédcovani nebo pripomindni, je mizeme rozdélit
do skupin:

@ - informativni reklama prevazuje v ,pionyrském

obdobi® kategorie vyrobkl, kdy je cilem vytvofit
prvotni poptavku, oznamit a uvést novy produkt
cestovniho ruchu, popsat nabizené sluzby apod.),

@ - presvédcovaci reklama je dileZitd v konkurenénim
boji, kdy je uUkolem vytvorit selektivni poptavku po
urdité znadce (pfikladem mdZe byt reklamou
budovana preference znacky, zména zakaznikova
vnimani dovolené, presvédceni zadkaznika ke koupi
apod.),

< - pfipominaci reklama je dllezitd ve stadiu zralosti
vyrobku, kdy je nutné pfipominat zédkaznikdm, kde
je produkt ¢i vyrobek mozné zakoupit.

(Zdroj: Kohout J.: Verejné minéni, image, a metody

public relations; Vysekalova J., Komarkova R.:

Psychologie reklamy)

Vztah prace s verejnosti a reklamy

Metody prace s verejnosti a reklama maji mezi sebou
velmi Uzké vazby, ale v z4dném pripadé je nemizeme
ztotoznovat. Prestoze prace s verejnosti také pracuje s
médii a verejnosti, vyuzivd zcela jiné nastroje
komunikace. Tato dvé odvétvi se velmi prolinaji,
dopliiuji, ale zaménovat je nebo pouze nahradit jedno
druhym nelze.

68



Venkovska turistika Teoretickd vychodiska a moznosti

Prace s verejnosti je vytvareni dobré povésti podniku,
miri do mentalni sféry. Spociva predevsim v peclivém a
Uucelovém planovani tvorby informaci, zverejiiovani
prostfednictvim vybranych sdé&lovacich prostfedkl tak,
aby vzbudily zajem zakaznika o produkt nebo konkrétni
vyrobky bez Uplaty sdélovacim prostfedkim za
zverejnéni zprav. Jednd se o aktivity, které vedou k
tomu, Ze Ctenar ma pocit doporuceni treti nezavislou
osobou.

Prvotnim cilem reklamy je zvy$eni prodeje vyrobkd
nebo sluzeb a je souclasti marketinku. Pozornost
reklamy je Uzce zamérena na predem definované cilové
skupiny v kratkodobém i stfrednédobém casovém
horizontu. Hlavni funkci reklamy je ovlivnéni nakupniho
chovani redlného i potencialniho zakaznika.

Jak uvadi P. Némec ve své publikaci Zasady
komunikace s verejnosti na str. 22: ,Mezi reklamou a
praci s verejnosti existuje jeden zasadni rozdil. Da se
Fici, ze - az na vyjimky - si podniky v reklamé
~konkuruji®: reklamou upozornuji na své vyrobky a
jejich prednosti. Jind situace je v PR. Jednou z
vlastnosti public relations je totiz systematické hledani
spojenci - a PR je nachédzeji &asto pravé mezi
konkurenty. UZijme pfikladd: Existuje turisticky
atraktivni oblast, v niZz pdsobi fada mistnich cestovnich
kancelari, hotelG a restauraci & jinych zafizeni
obohacujicich volny &as. V misté si budou mezi sebou
jednotlivé cestovni kancelare jisté konkurovat, stejné
tak hotely, restaurace apod. AvSak navenek je zadouci,
aby se o kvalitach dané rekreacni a turisticky zajimavé
oblasti dozvédéla co nejvétsi cast verejnosti. Bude tedy
vhodné, aby se celd oblast predstavila jako velmi
atraktivni, aby byly vsechny sluzby bez vyjimky
predstaveny jako kvalitni, i kdyz cenové diferencované
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(coz je samo o sobé prednost), a dokonce je i v zajmu
celé oblasti a v ni ¢innych organizaci cestovniho ruchu,
aby upozornily i na pripadné "¢erné ovce" ¢&i na
neseridzni nabidky. V takovém prFipadé prestavaji byt
konkurenti konkurenty, sleduji stejné zajmy a cile. A
pak je v jejich zajmu, aby se pro dobro celku spojili,
sdruzili prostfedky nejen pro vnéjsi popularizaci oblasti,
ale aby i v misté vytvareli atmosféru priznivou pro
viastni ¢innosti.®

V obecné roving existuje fada spoleénych aspektd,
které praci s verejnosti a reklamu spojuji:

@ vyuzivaji stejnych médii, zadny sdélovaci prostredek
neni vyhrazen jednomu ¢i druhému oboru;

vyzaduji stejnou systemati¢nost a soustavnost;
pracuji s cilovymi skupinami;

neobejdou se bez tvorivého pFistupu;

prispivaji k vytvareni ,image" podniku;

postupuji podle schématu analyza problému -
hodnoceni - akce - kontrola.

9 4 § § 9

Timto zplsobem rozdily charakterizuje P. Némec ve své
knize Zasady komunikace s verejnosti na strané 20.

Rézné pristupy v oboru propagace

SWOT analyza

Co je SWOT analyza? Je to situacni analyza, urcita
technika strategické analyzy, zalozend na zvazovani
vnitfnich faktord spole¢nosti (silné a slabé stranky) a

faktort prostiedi (pfileZitosti a hrozby).

Prostfednictvim SWOT analyzy ziskdme odpovédi na
otazky co je ldkavého Ci riskantniho v oblasti venkovské
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turistiky - jaci turisté, odkud, kolik, pro¢, na jak dlouho,
zda rodiny s détmi nebo pouze dospéli apod.

SWOT analyzu zvolime pro uUcely diagnostiky vnéjsiho i
vnitfniho prostiedi a pro vytipovani dileZitych aspektl
budouciho planovani marketingového procesu. Hodnoti
se silné a slabé stranky (S - strengths, W -
weaknesses) zejména se zamérenim na interni
prostfredi firmy a prilezitosti a ohrozeni (O -
opportunities, T - threats) zejména se zamérenim na
externi prostredi firmy. V bézné marketingové praxi se
SWOT analyza tvofi ze souboru potrebnych vnéjsich i
vnitfnich rozbord a informaci firmy.

SWOT analyza by méla byt zahrnuta do planu prace
s verejnosti za  Ucelem  vyjasnéni  specifickych
charakteristik venkovské turistiky. Nameéty k SWOT
analyze tvori rozsahly soubor cennych informaci. Je
lepsi, pokud jsou parametry a vlastnosti serazeny
sestupné dle vyznamnosti.

,Silné stranky" se musi kultivovat, oSetrovat a chranit.
Maximalizovat a roz$ifovat. Tvofi totiz ono ,jadro", diky
kterému podnikatel funguje!

Rovnéz se podnikatel musi soustredit na eliminaci svych
,Slabych stranek". Nedopustit, aby se preménily v
,Ohrozeni® a zacaly tak poskozovat doslova ,zdaklady
domu"! Naopak dlslednym fedenim identifikovanych
»Slabych stranek" je mozné ziskat vyhody a preménit je
ve své ,Silné stranky".

Je tfeba brat velmi vazné identifikovana ,Ohrozeni* a
snazit se o jejich analyzu, identifikaci skutecnych
moznych dopadl a jejich eliminaci. Dlouhodobé
prehlizet nebo podceriovat a neresit tato ohrozeni je
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totéz, jako byt v necinnosti pfi podkozovani zakladd

o . v 7 ’ . . 7 . O v
domu vlivem nezadoucich, ale ovlivnitelnych vlivu. Kdyz
se zaklady poskodi, diim se mize zfitit.

Vyloudi-li se ,Ohrozeni*, resi-li se koncepcné ,Slabé
stranky" a kultivuji-li se ,Silné stranky", potom je
mozné efektivnhé realizovat ,Prilezitosti®, které
podnikatel identifikuje. Jakykoliv opacny postup je
riskantni a nebezpecny! Je velkou chybou snazit se o
realizaci identifikovanych ,Prilezitosti* bez eliminace
»~Ohrozeni" a ,Slabych stranek™!

Ve SWOT analyze se zejména hodnoti:

< financni sila a zdravi firmy,

= vlastnicka struktura a jeji stabilita,

< schopnost pronikat do novych segmentu trhu,

@ slozitost a UCelnost organizacni struktury,

= dobré obchodni jméno podniku, tzv. goodwill,

< Uroven strategie rozvoje firmy,

@ pozice v jednotlivych ¢astech trhu - cestovniho
ruchu ve venkovském prostoru,

<« kvalitativni Uroven produktu,

@ pozice v cestovnim ruchu - venkovska turistika,

@ celkova kapacita firmy a pomér nabizenych sluzeb
turistim,

@ struktura klientd,

< know-how,

@ persondlni struktura, odbornost a dovednost
zamé&stnanca.

(Zdroj: www.ardeus.cz; Clarke L. Caywood: Public

relations, fizena komunikace podniku s verejnosti)

Kreativita pri praci s verejnosti

Za kazdou dobrou kampani musi byt dobry napad,
originalni myslenka, diky které predavané sdéleni
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pritdhne pozornost a bude snadno zapamatovatelné.
Kreativni myslenky musi reSit komunikacni problém
origindlnim a zajimavym zplsobem. Jen tak maiji
sdéleni Sanci upoutat pozornost cilového publika a
zménit jeho nazory a postoje.

Pro spravné zvolenou strategii marketinkového sdéleni
musime védét:

= koho chceme oslovit,

& co chceme sdélit,

@ proC to sdélujeme,

= jaké pouzijeme argumenty.

Ukolem dobrych a téZ strategickych napadd je to, aby
vyresily urcity komunikacni problém. Jestlize nejsou
takto strategicky pojaté, pak nejde o skutecné dobré
napady, ale pouze o ndhodné myslenky nebo postupy.

Ma-li byt myslenka skutec¢né Gcinna, musi splfiiovat dvé

podminky:

- musi byt zajimava sama o sobg,

- musi existovat néjaké logické spojeni mezi myslenkou

a komunikacnimi cili konkrétni organizace.

Proto je velmi dllezité:

= jak se to turista - navstévnik dozvi,

= jak formulujeme informace o trhu (sdéleni o tom, ze
existuje venkovska turistika),

= jak venkovska turistika propagovana v celostatnim
meéritku,

= jaky je zvolen tén sdéleni (srdecny, lehce zabavny,
stylovy, mddni, apod.),

@ pro jakou cilovou skupinu je sdéleni urceno.
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Co déla kreativni napad kreativnim?

Chceme-li prijit s kreativnim ndpadem, musime se
vydat za bezpelny okruh strategickych prohlaseni a
tradi¢niho pristupu k vécem. Musime vkrocit do svéta
neznamého a nevyzkousSeného. Jakmile je néjaky
vyborny napad doveden do Uspésného konce, Casto pak
vypada jednoduse. Jako reSeni, které se prece samo
nabizi. Ale to pravé az nasledné. Nové myslenky jsou
vzdy riskantni. Cilem sdéleni je presvédcit cilové
skupiny o néfem, co pak né&jakym zplsobem ovliviiuje
jejich  nazor. Sdéleni musi pro publikum néco
znamenat. Relevantnost je tedy vyznamnou soucasti
konceptu kreativity pfi praci s verejnosti.

(Zdroj: www.prklub.cz, www.marketingovenoviny.cz,
Sam Black: Nejucinnéjsi propagace, Miroslav Foret:
Komunikace s verejnosti, Jaroslav Némec: Verejné
minéni, image a metody public relations, Petr Némec:
Public relations)

Kdo je nasi cilovou skupinou? Jaky
navstévnik prijede?

Jednim z daldich Ukoll, hned po zpracovani zakladni
SWOT analyzy je ziskani spravné odpovédi na otazku:
Kdo je nase cilova skupina?
Kdo je ,nas" turista a navstévnik?
Co ocekava od venkovské turistiky?

Identifikace socidlni a ,kmenové“ skupiny pro
venkovskou turistiku je dllezitd proto, abychom mohli
spravnym zplsobem zaméFit svou praci s vefejnosti a
reklamu. K tomu nam slouzi dalSi prvek z
marketinkového mixu - vyzkum trhu. Roli vyzkumu trhu
je objasnit otazky, k nimZ neexistuji pro spolecnost
jasné odpovédi. Vyzkumné agentury nabizeji vyzkumy
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pfipravené podle specifickych pozadavki zadavatele.
Pomohou presné definovat problém vyzkumu, navrhnou
presnou metodiku (kvalitativni ¢i kvantitativni vyzkum)
i doporuéenou velikost vzorku. Vyzkum mdze byt
zameéren i na spotrebitelské a medialni chovani, jejich
zivotni styl a hodnotovou orientaci. Agentura pfipravi
strukturovany dotaznik, jehoz soucasti jsou také
identifikacni znaky respondenta, tj.demografické udaje.
Vysledkem pro potreby venkovské turistiky by mélo byt
definovani turisty, ktery by mél zdjem o venkovskou
turistiku, vcCetné statistickych a demografickych
charakteristik.

Metodou vyzkumu trhu mizeme zjistovat, co
vyhledavaji aktivni lidé. Jaké zazitky ocekava sSkolou
povinnd mladez, mladi lidé (individualisté i kolektivy).
Jiné pozadavky mohou mit mladé rodiny nebo stredni
generace, ktera se chce trvale vzdélavat. Je venkovska
turistika uréena pro lidi z industridlnich a
administrativnich center? Chceme vybudovat povédomi
o existenci venkovské turistiky u Siroké verejnosti a
chceme se spolehnout na cestovni kancelare? Na tyto
otazky ndm odpovi presné zadany vyzkum trhu.

Kontakty s médii

Kontakty s médii predstavuji veskerou komunikaci.
Jednd se predev&im o jednotlivé dotazy novinaid
smérem k organizaci, planované tiskové konference
nebo distribuce tiskovych zprav. Kontakty s novinafi
jsou zalozeny na dlouhodobé, cilené a také pratelské
spolupraci. Hlavnim cilem komunikace a spoluprace se
sdélovacimi prostredky je poskytnout jim, co potrebUJl
a to vyhovujicim zplsobem a zejména v pravém &ase.
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Komunikuijte cilené

Segmentace trhu na cilové skupiny je dnes
samozrejmosti a je vhodné ji také prenést do vasi
komunikace. Cilené komunikovat znamena vyuzivat ta
média, ktera Ctou potencialni zajmové skupiny, kterym
je tiskova zprava i konference urcena. Celostatnim
mediim neodepreme jejich pokryti, ale je otazkou zda
budou informace z tiskové zpravy uverejnény. Proto je
vyhodné vyuzivat regionalni ¢i specializovana periodika.
Je duleZité sméfovat tiskovou zpravu na ty novinare,
které to mlze potencidlné zajimat. Ur¢ité nepfinese
zadny efekt, kdyz tiskovou zpravu o zvySeném rocnim
obratu firmy zaslete novinafi, ktery mda na starosti
kulturni rubriku.

Typy vztahQ, které pfichazeji v obvyklé praxi v Gvahu
jsou:

<« tiskova zprava, tiskova informace;

= tiskové konference;

= tiskové besedy - kulaté stoly;

@ prednasky a seminare;

organizovani odbornych cest novinail;

individualni kontakty s médii, individudlni rozhovory,
vcéetné Ucasti v televiznich a rozhlasovych poradech.

&
&

Vzhledem k velikému vyznamu masmédii pro
uplatfiovani metod prace s verejnosti kazdé organizace
bylo Philipem Lesly vypracovano ,Desatero dobrych
vztahl s hromadnymi sdé&lovacimi prostfedky", které
dale citujeme z prace o teorii a praxi prace s verejnosti:
1. Nepromarnit zadnou pfilezitost, pri které jim
muzZeme prokézat sluzbu.
2. Odpovidat na vSechny otazky vycerpavajicim
zplUsobem,&estné a bez otdleni a pecovat o
novinare stejné jako o zakazniky.
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3. Znat do detailu svoji organizaci a jeji zplsob
vyjadrovani.

4. Nikdy se nestarte prekazkou a nedopoustéjte se
obstrukci; pracovnik v oblasti public relations neni
agentem zodpovédnym za utajeni.

5. Respektujte legitimitu exkluzivity, i kdyz vas to
bude svadét k jejimu vSeobecnému poruseni.

6. Zachovavejte neutralitu v postojich k jednotlivym
sdé&lovacim prostfedkdm.

7. Nepodvadéjte, nezkreslujte, neprehanéjte a
nepodplaceijte.

8. Ucinte vsSe pro to, abyste poskytli zpravu novinari,
ktery o ni pozada.

9. I kdyz k tomu budete silné provokovani, nechovejte
se k novinardm ptikFe.

10. Pomahejte novinaifim stejné energicky i v pFipadé,
kyd jejich ¢lanek bude pro vas nepfiznivy.

(Zdroj: Philip Lesly, Public relations - teorie a praxe.

Praha, Victoria Publishing 1991, str. 153)

Standardni nastroje propagace
Tiskova zprava

Tiskova zprava je standardni zplsob, jak né&co sdélit
médiim. Tiskovou zpravou jsou obecné Sifreny faktické
informace, napfr. o novém produktu, ktery se uvadi na
trh, o vydélcich za uplynulé obdobi, o akci apod.
Tiskova zprava je vzdy vazana na aktudlni udalost ci
produkt a pise se vzdy formou novinové zpravy.

PFi psani tiskové zpravy musime vzdy uvést:

J Co se stalo?

J Kde?

. Pro¢ se akce bude konat, je doporucené se
dostavit, vidét, koupit apod.?
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. Kdy?
. Kdo organizuje, prodava nebo zajistuje?

Tiskové konference

Kontakty s médii predstavuji veskerou komunikaci
organizace s médii, at uz tisténymi, ¢ elektronickymi,
nahodilé (ad hoc), kratkodobé nebo dlouhodobé. Jedna
se predev&im o jednotlivé dotazy novinafd smérem k
organizaci, planované tiskové konference nebo.

(Zdroj: Pospisil Pavel: Efektivni Public Relations a
media relations)

Typy vztahU, které pfichazeji v obvyklé praxi v Gvahu:

= tiskové konference : pravidelna, ad hoc/nahodil3;

= tiskové besedy - kulaté stoly;

< organizovani odbornych cest novinafl (napt. pfti
predstaveni nového vyrobniho programu, nové
technologie apod.)

< individudlni kontakty s médii, individualni rozhovory,
vcéetné Ucasti v televiznich a rozhlasovych poradech;

< snidané Ci vecCere s novinari;

& rauty.

Jesté predtim, nez se rozhodneme tiskovou konferenci
zorganizovat, je treba si polozit zakladni otazky a
soucasné na né védét odpovéd-

Priklady odpovédi na zakladni otazky pred tiskovou
konferenci:

Proc?

Chci prezentovat Uspéch spolecnosti, novy produkt
cestovniho ruchu.

Co?

Chci ozndmit, o jaky zpUsob turistické atrakce se jedna.
Kdo? Komu?
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Chci to ozndmit potencidlnim zadkaznikim - tedy
cestovnim kanceldfim a turistim.

Kdy?

V okamziku uvedeni do provozu.

Kde?

V  ekonomickych médiich, v denicich, turisticky
zamérenych médiich.

Jak?

Setkani s novinafi a rozhovor v prestiznim cCasopise
zameéreném na cestovni ruch.

Nastroje a dalsi ,pomocnici® pFi praci s
verejnosti

Propagace za pomoci vsSeobecné znamych i
vazenych osob

VaZend a vieobecné uznivand osobnost mize byt jako
patron. Vhodnou formou propagace je i skutecnost, ze
se uzndavana osobnost stane priznivcem a tak se Vase
firma diky této osobnosti dostane do povédomi lidi.

Pojmenovani podle vyznamné osoby nebo
romanové postavy

Dobrym rozhodnutim miZe byt pojmenovani podle

vSeobecné znamé osoby (viz obr. 7 na nasledujici
strané).
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=318
_ DOBRY ¢
 KTERY POMAHAL LIDEM
V NOUZI - JOSEF KLOSTERMANN
ZVANY

RANKL- SEPP
JEDNA Z POSTAV
ROMANU SPISOVATELE
K. KLOSTERMANNA
NV RAJI SUMAVSKEM*

& PANATE! FEALE RODMA BORILOVA

Obr. 7. Zndma postava romanu Karla Klostermanna
jako lakadlo k pobytu v rodinném penzionu

Guerilla PR

Kdyz se zapoji média, je vzdy rozruch vétsi. Pomahaji k
tomu napt. fingované dopisy ¢tenaiG do redakci novin,
zminky o produktech v cCasopiseckych clancich. Tento
novy marketingovy smér ndm muzZe v mnohém pomoci.
(Zdroj: www.marketingovenoviny.cz a
www.ceskamarketingovareseni.cz).

Termin ,guerilla® se nejvice pouzivd ve valecnych
konfliktech. Jsou to partyzanské jednotky, ¢i malé
skupiny vojakd, které &eli vyznamné prevaze, at jiz
poCetni i materidlni. Pokud chtéji uspét, nemohou jit
do standardniho boje, ale musi vymyslet prekvapivé
udery v boji, které protivnik neceka. Kdyz preneseme
tuto filozofii do marketingu, mdZe malad a nevyznamna
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firma dosdhnout UGspéchl i na Ukor velkych
nadnarodnich korporaci.

Pojem guerilla marketing pouzil poprvé v roce 1986
kreativni reditel Leo Burnett Europe pan Jay Conrad
Levinson, ktery je povazovan za guru tohoto nového a
rozvijejiciho se oboru. Sam rika, ze primarnim cilem
guerilla marketingu neni obrat nebo znamost firmy, ale
predevsim zisk. Proto je tento typ marketingu vysoce
efektivni.

Kdy miZeme techniky guerilla marketingu nejlépe
vyuzit?

Vzdy kdyz chceme bojovat s konkurenci, kterd ma
vyraznou pocetni a nebo materidlovou prevahu a
nemdzeme se s ni utkat na otevieném h¥isti, nebot
bychom jasné prohrali.

Jaka je tedy nejlepsi taktika?

1. Udefit na nec¢ekaném misteé.

2. Zamérit se na presné vytipované cile.
3. Ihned se stahnout zpét.

Napriklad kdyz bude chtit cesky lokalni vyrobce
potravin bojovat s nadnarodni konkurenci, musi si sam
vybrat bitevni pole. Bude to jisté takové, které
konkurence neceka ¢i jej ani za mozny prostor k
proniknuti nepovazuje. Pak se firma zaméri na
konkrétni vytipované cile, napfiklad na presné urcené
typy zakaznikd, na distribuéni mista a podobné.
Provede jednorazovou akci a ihned se stahne do
Ustrani, a to jak v pripadé, ze to konkurence zjisti, tak i
v pripadé kdyz nezjisti nic. Po stahnuti tedy jiz zbyva
naplanovat dalsi utok a neustale pokracovat v tomto
duchu.
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Guerilla marketing také umozniuje svymi technikami
ziskat vedlejSi pozornost, vyvolat paniku i vyburcovat
verejnost. A to vSe za uplné jinych podminek nez je
nakup mista v médiich. Pokud se totiz jednd o kvalitni
Guerilla marketing, média budou chtit sama zviditelnit
vas Guerilla prispévek, a tim samozifejmé  jaksi
mimodék i vasi firmu.

Upoutani pozornosti za malo penéz ¢i dokonce zdarma
muUzZete ziskat napiiklad Septandou. Toho se dosdhne
napriklad tim, Zze vas zakaznik obdrzi néco, co neceka
a C¢im je prekvapen. Tim, ze dostane vice nez ocekava,
informuje o tom dalSi potencionalni klienty. Tomu se
také rika ,virdIn® (nakazlivy) marketing. Lidé si
preposilaji e-maily nebo SMSky o Vas mezi sebou sami
od sebe. To je ta nejlepsi a nejlevnéjsi reklama na
svété. Hodné casto se guerilla marketing pouziva k
vyburcovani verejnosti. Jisté si také jesté pamatujete
na guerilla reklamu ve méstech, kterd byla umisténa na
sloupech elektrického vedeni. Z plakatd nam Zena
oznamovala, Ze nam prenecha manzela, jestlize
nesezene darce kostni drené. Jisté, je to Sokujici
reklama, ale byla vysoce (c¢inna! Stacil pouze jeden
dobry napad, nékolik desitek plakatd, a moznd i jeden
telefon do médii. A jsme opét na zacatku tohoto ¢lanku.
Cil guerilla marketingu je ZISK a v tomto pripadé
ziskem je vice darcQ kostni dfené&. Ne vzdy se totiz zisk
méfi jen v penézich.

Co tedy k pouzivani guerilla marketingu potrebujete?
Je treba pouze tfi nasledujicich véci:

1. Jednoznacné zadani

2. Nezatizené mysleni

3. Odvaha
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Jednoznacné zadani - zcela jasné. Pokud mame malo
penéz a Celime velké presile, potfebujeme jasné
jednoznacné zadani, aby jej vsichni pochopili a
predevsSim interpretovali stejné. Tim se eliminuji jak
Sumy v komunikaci, tak predevsim zbytecné naklady.

NejdGleZit&j&i na guerilla marketingu je ndpad! Ten totiZ
rozhoduje. Pokud je napad =zajimavy, pritdhne
pozornost zakaznikl i médii. Proto je tento druh
marketingu ,levny". Misto abychom totiz platili penézi,
platime ¢asem na vymysleni napadu. Proto je to také
nejefektivnéjsi typ marketingu. Kdyz chceme néco
nového vymyslet a nebo nové spojit jiz existujici véci,
potifebujeme nezatizené mysleni, tvorivost, kreativitu a
také intuici. VSe je tady dovoleno. Napiste si napady na
papir a teprve po néjaké dobé Skrtejte.

A nasleduje odvaha. Odvaha prosadit tento novy,
revolu¢ni napad do skutecného zivota. Ale jak vime z
nasich prislovi, odvaznému stésti preje a kdo nic
nedéld, nic nezkazi.

Jak to funguje?

Chatt attack

Tvarit se jako kamarad a pritom délat reklamu. To lze
idedlné na internetu. Vznikaji faleSné blogy, osobni
stranky a prispévky do diskusi. I u nds se objevuji
takové prispévky o financ¢nich sluzbach nebo o
realitach, které si vytvareji samy firmy.

Buzz marketing

Neboli také rozruch. Pro¢ se najednou piji v barech
koktejly, jako je Cosmopolitan nebo Mojito? Vzdyt na
né nikdy nebyla Zadna reklama. Vytvoril se kolem nich
buzz Cili néco jako rozruch, vzrusujici opar, ze jsou ,in"
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a ,trendy". Dfiv musel takovy trend vzniknout sam od
sebe, dnes to =zafidi reklamni agentury. Obzvlast
z4adouci je to u produktd, které jsou uréené pro mladé:
ta je mimoradné imunni vQ¢i tradiéni reklamé a zvlast
citlivda na image.

Word mouth

Znamena ustni reklamu. Lidé si povidaji o tom, co
zazili, vidéli, ochutnali. A pravé tak vznika buzz. Rovnéz
lidské hovory dokazou pracovnici reklamnich agentur
ovlivnit a =zafidit, aby se mluvilo pravé o jejich
produktech. Cenu Ustniho doporuceni znaji a vyuzivaji
zejména farmaceutické firmy, jez uplaceji lékare.
ProZitek na vlastni k(zi je prenositelny.

S ¢im zadit a jak zadit?

Jaké prostredky jsou nejucinné;jsi?
. Webova prezentace

. Tisténa reklama

Na co nezapomenout?

. Je dobre zmapovana nabidka moznosti?
. Umime umocnit dopad sdéleni?
. Jak mame zajisténou distribuci sdéleni?

Propagacni materialy a ,tradi¢ni" reklama

Smyslem reklamy je upozornit na produkt, at uz je jim
rozuméno zbozi, sluzby, osoba ¢i akce. Jedna se o to,
vzbudit u verejnosti pozornost, zapsat se do povédomi,
vyvolat zdjem, touhu, chut & potfebu, které je objekt
reklamy nucen uspokojit. Cilem reklamy je, aby
prijemce zacal v intencich reklamniho sdéleni jednat -
nakupovat, objednavat, konzumovat, navstévovat,
vyhledavat. Reklamni sdéleni musi byt dostatecné
atraktivni. Nasledné by mélo byt také patficné
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informativni. Informovanost zdkaznikd o vyrobku,
vCetné toho, kde si mohou vyrobek koupit &i sluzbu
zaridit - patfi k hlavnim, &asto uvadénym, cilim
reklamy.

Reklama ma tri zakladni funkce:

1) informaéni - o trhu, zplsobu pouZiti produktu, jeho
ceng, kvalité, velikosti, servisu a doplfikovych sluzbach;
2) presvédcovaci - ve vztahu k prednostem firmy;

3) upozorfujici - pfipomina rozlozeni distribucni sité, ve
které Ize produkt zakoupit, nebo sluzbu vyhledat.

Reklama je ve svych principech velmi starou zalezitosti.
Za nejstarsi psanou reklamu je povazovano asi tfi tisice
let staré oznameni nalezené archeology vV reckych
Thébach nabizejici ,cely zlatdk" za uprchlého otroka. Je
nepochybné, ze reklama je ve svych principech velmi
davnou zaleZitosti. AZ Gutenberglv vynalez knihtisku ji
opét posunul o kus dal a umoznil jeji rozsahlejsi i
lacingjsi vyuZiti. Daldim impulsem byla primyslova
revoluce 19.stoleti, ktera prinesla také velky rozvoj
dopravy, a tim i snazsi distribuci novin a ¢asopisi po
jednotlivych zemich i kontinentech. Ve dvacatych letech
minulého stoleti se pfridal film, rozhlas a po druhé
svétové valce takeé televize.

Reklama je financovanym sdélenim, které na
objedndvku zadavatell vytvafeji a realizuji tvarci
reklamy - tj. reklamni agentura a jeji distributofi - tj.
majitelé médii. Smyslem reklamniho sdéleni neni
poskytovat presné, objektivni i presné informace,
nybrz v prvé fadé zaujmout verejnost. Proto také u
reklamy prevaZuje zplsob a forma vyjadfeni nad jeho
obsahovou strankou. Proto je vynakladano takové
mnozstvi energie, aby reklama byla napaditd svym
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slovnim vyjadrovanim, vizudlné atraktivni a hudebné
zajimava.

V oblasti reklamy je dlleZité u specifickych produktd,
kterymi venkovska turistika zajisté je, zvazit a
vyhodnotit:

- Jaky druh image chci vytvorit?

- Jaké je srovnani s konkurenci?

- Kdo jsou moji zékaznici?

- Jaké sluzby jim nabizim?

- Jak dlouho jsem na trhu v dané oblasti?

- Jaka je konkurence?

Na zdkladé rozpoctu a celkového marketingového planu
kombinovaného s planem propagace se pak vybiraji
nosiCe reklam, které mohou co nejefektivnéji oslovit
zadkazniky. Kazdy z nich ma své vyhody i nedostatky:

Tisténa reklama

Je znacné rozSirena a pokryva celonarodni trh. Stavi na
divéfe v tisté&né slovo a obrazové sdéleni. Je
operativni, pruzna v rozsahu, umoznuje zviditelnéni
produktu. K nedostatkim patii prehlcenost schranek,
kratkd Zivotnost (u denikd dokonce jen jednodenni) a
také chybéjici pohyb a zvuk. Pro venkovskou turistiku
je mozné pouzit dale zminéné formaty tiskové reklamy.

Knihy, brozury, sborniky

Vhodnou formou propagace ve venkovské turistice je
vydani knihy nebo broZury na dané téma. Kniha mize
byt zamérena pfimo na urcity produkt venkovské
turistiky nebo mize byt téma obecné&jsi.

Informacni letaky a dalSi tiSténé materialy

Informacni letdaky mohou slouzit k informovani nejen
. o . 7 V. 7 v . . .

turistu, ale i celé sirokeé verejnosti. K propagaci v
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oblasti venkovské turistiky slouzi i ti&t&né prlvodce
jako doprovodny materidl k prohlidkam navstévnickych
center zaméfenych na Femesla bez privodce. K
dispozici jsou v informacnich centrech nebo ubytovacich
zarizenich. K propagaci mohou rovnéz poslouzit
jednoduché tisténé materidly - rozdavané pfimo v
objektu navstévnického centra.

Obal vyrobku, vstupenka
Jako G&inny nastroj propagace mize poslouzit i vhodné
navrzeny obal prodavaného predmétu nebo vyrobku.
Jako pfiklad mGze slouzit funké&ni vodni mlyn Lurgashall
ve Velké Britanii. Vodni mlyn ve vesnici Lurgashall
pochazi ze 17. stoleti a v nedavné minulosti byl mlyn
rekonstruovan. Prodavaji se zde mistni produkty. Velmi
zadana je mistni celozrnnd mouka. Na obalu jsou
uvedené zakladni informace o pamatce a lakaji k jeji
navstévé (. Vhodna je i vstupenka rfeSena jako
pohlednice. Navétévnik ji ¢asto odedle svym pratelim a
tim je upozorni na zajimavé misto, farmu nebo mistni
produkt. Pokud ho pobyt na farmé zaujal, vétSinou ji k
navstévée doporudi.
STONEGROUND WHOLEMEAL
FLOUR

Miled in
LURGASHALL MIL

gashall Millis one of the
e ficur mills which can

WEALD & DOWNLAND
OFEN AIR MUSEUM

SINGLETON, CHICHESTER, WEST SUSSEX. TEL: (01243) 811343

Obr. 8. Obal vyrobku propagujiciho funkéni vodni mlyn
(Muzeum - vodni mlyn Lurgashall, Velka Britanie)
(Zdroj:
www.wealddown.co.uk/Magazine/magazine%20march
%2000%20watermill.htm#lurgashall mill)
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Rozhlas

Vynika vysokou poslechovosti (i pri kazdodennich
¢innostech) v prib&hu dne, je operativni a zvukové
prizplsobivy. Sdéleni je vSak kratké, bez vizudlni
konkretizace. Vyhodou rozhlasového vysilani je
skute¢nost, ze se poslucha¢ mize vénovat i jiné
¢innosti a informace se dozvi ,jaksi mimochodem",
nebot rozhlas je vSude okolo nas..

Televize

Vyuziva vizudlni i zvukové stranky, trh pokryva v
maximalnim rozsahu. Vytvoreni reklamniho spotu je
vSak finan¢né velmi ndkladné. Sledovanost televize je
pomérné velkd a kvalitné zpracovana reportaz vzdy
zaujme. Nereklamnim pfikladem mlze byt reportdz z
poradu Ceské televize ,Toulava kamera".

Webové stranky

Velmi ucinnou a efektivni formou propagace a reklamy
jsou webové stranky. Pro internetovou propagaci plati
stejné principy jako klasickou propagaci v tisténych
médiich - aby méla Sanci uspét musi byt dobre zacilena
a kreativné ztvarnéna. Nékteré webové stranky pouze
strué¢né informuji o ubytovani, na strankach je dale
uvedena cena, kontakt a nékolik doprovodnych
fotografii. Ty ,dobré" obsahuji napf. zevrubnéjsi
textové informace - historie, informace o doprovodnych
programech a pripravovanych udalostech a dalsi napfr.
recept na peceni chleba nebo webové odkazy na jind
zajimava mista v okoli pamatky. Vyhodou propagace na
www strankach je moznost pravidelnych aktualizaci, na
které by se nemélo v zadném pripadé zapominat. Neni
nic horsiho nez dlouho neaktualizované stranky s
chybnymi nebo zavadéjicimi uUdaji. Text a obrazky by
mély byt rozmistény vzdy tak, aby stranka z(stavala
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prehlednd a navitévnici se snadno dostali k dilezitym
informacim.

Venkovni reklama

Hovorime-li o venkovni reklamé, nemame na mysli jen
informacni tabule a billboardy, ale také plakaty, napisy
na dopravnich prostredcich, ale také drobné reklamni
predméty, tri¢ka ¢&i fasaddy domQ apod.

Obr. 9. Ponékud netradi¢ni upozornéni na vyrobu
domaécich kozich syrt (Pohorskd Ves)

Prodej mistnich vyrobkd

K propagaci pfispiva prodej mistnich vyrobkd. Vyrobky
nebo mistni produkty se prodavaji v misté. Navstévnik
si vyrobek zakoupi jako darek z cesty pro své pratele a
zname a tim prispiva k tomu, Ze se napf. o ubytovani
na farmé dozvidaji dalsi lidé. Vyrobky se také casto
distribuuji do okolnich obchodd a dalsich prodejnich
zarizeni. Takto se o Vasem podniku dozvi lidé, kteri
krajem jen projizdéji a diky koupi se mohou rozhodnout
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pro navstévu. Prikladem necht je rekonstruovany a
funkéni vodni mlyn Dunster ve Velké Britanii. Soucasti
mlynu je i obchod, kde si ndvstévnici mohou koupit
mistni mouku nebo z ni vyrobené nejriznéjéi pekarské
produkty.

(Zdroj: www.nationaltrust.org.uk/main/w-vh/w-
visits/w-findaplace/w-dunsterworkingwatermill.htm)

Dalsim dobrym prikladem je vétrny mlyn v lokalité
Burseldon v hrabstvi Hampshire, ktery byl v minulosti
rekonstruovan a v soucasnosti je plné funkc¢ni. Prodava
své produkty - predevSim mouku nejen v misté, ale v
Fadé obchodd celého hrabstvi.

(Zdroj:
www.hants.gov.uk/museum/windmill/index.html)

Vyuziti nastroji zazitkové turistiky ve
venkovské cestovnim ruchu

s V.

Fenomén zazitkové turistiky

Pldvodné byla z&aZitkovd turistika marketingovym
nastrojem, ktery mél podpofit prodej vyrobku.
Klasickym prikladem bylo vyuziti ,prohlidek vyrobnich
provozU" skotskych paliren whisky, kde se navétévnici
mohli co nejblize seznamit s charakteristickou chuti,
vini mistniho produktu a na zavér exkurze si vyrobek
zakoupili. Po ndvratu domd pak tito lidé &asto
vystupovali jako propagatori dané whisky mezi svymi
prateli a znamymi. Zaroven se nékdy stavali i
odbérateli urcité znacky whisky, protoze ji uméli nejen
rozeznat, ale i vychutnat.

Dalsim vyvojem se tyto exkurze staly natolik popularni,
Zze se zaradily mezi standardni turistické atrakce a
naopak z produkce mistni znacky whisky se stala forma
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suvenyru. Zazitkova turistika se stala hlavnim
nastrojem na propagaci mistniho kulturniho a
historického dédictvi.

Podstata zazitkové turistiky

Podstata zazitkové turistiky tkvi v tom, ze

a) aktivné prezentuje urcity predmét ¢i jev jako pribéh
- aktivitu v plvodni, prenesené nebo obnovené
podobé&, pasivni zplsoby prezentace jsou &iroce zndmy
napriklad z navstév hradld a zdmka;

b) Casto obsahuje i prvek, ktery je turista ochoten
vyzkouset a zazit, a za tento zazitek je ochoten i
zaplatit;

c) produkt zazitkové turistiky by mél byt koncipovan
tak, aby oslovil rizné zakazniky (rodiny s détmi, mladé
lidi, seniory apod.);

d) produkt zazitkové turistiky je prezentovan osobou,
ktera jej dokonale ovlada a je v dané oblasti
profesional;

e) produkt zazitkové turistiky je nutné prezentovan
poutavou a zabavnou formou.

Spoluprace s cestovnimi kancelaremi a
ubytovacimi zaFizenimi

Dlvodem rdstu zadjmu o zazitkovou turistiku je fakt, Ze
si stdle vice turistl chce z dovolené privazet kromé
odpocinku a relaxace také silné zazitky a nové
poznatky. Zazitkova turistika je heslo, které vladne
véem cestovnim katalogdm na zapad od nasich hranic.
Jednim z cilG tvorby produktd postavenych na zazitkové
turistice je i snaha jednotlivych regiond o vyuZiti obdobi
mimo hlavni, vétSinou znacné exponované, sezoény.
Dal$im dlvodem pro tvorbu zazitkovych produktd pak
mUGze byt i snaha o to, aby navétévnik na uréitém misté

91



Venkovska turistika Teoretickd vychodiska a moznosti

stravil pokud mozno co nejvice ¢asu, a tim padem i na
tomto misté utratil co nejvice penéz. Jedna z kladnych
poucek cestovniho ruchu pravi, ze ten kdo chce prildkat
tuzemské i zahrani¢ni navstévniky, jim musi nabidnout
néco navic, néco nejen pritazlivého, ale pokud mozno i
takového, co jinde nenajdou. Hlavnim produktem
cestovnich kanceldfi a agentur v domacim cestovnim
ruchu je pobyt nebo zajezd, jehoz hlavni soucasti je
ubytovani, stravovani a sluzby na misté jako jsou napft.
vylety nebo exkurze. V pripadé zazitkové turistiky
nesmi chybét ani onen zazitek, coz je aktivita -
vzdélavani netradi¢ni formou, emociondlni prozitek
apod.), kterd ¢asto rozhoduje - a je dlivodem, pro¢ si
zadkaznik produkt zakoupil.

V fadé ptipadld nakupuje cestovni kanceldF ubytovaci
sluzby od mistnich operatort. Ti disponuji rozsdhlymi
kontrakty s mistnimi ubytovacimi zarizenimi a jsou
schopni nabizet i dalSi dopliikové sluzby. V domacim
cestovnim ruchu probihd kontraktace ve vétsiné
pfipadl pfimo a do procesu nevstupuji zadni dalsi
zprostredkovatelé. V soucasné dobé dynamického
nastupu informacnich technologii komunikuji ubytovaci
zarizeni cCasto s partnery prfimo a role cestovni
kancelare nebo agentury jako zprostfedkovatele
ubytovacich sluzeb se vyrazné redukuje. Cestovni
kancelar sjednava sluzby na misté zpravidla s mistnim
dodavatelem nebo i s dodavatelskymi organizacemi -
dopravci, organizatori vyletu apod.). Jako vhodna forma
propagace se proto jevi i osloveni cestovnich kancelafri,
agentur a dalSich provozovatel(d cestovniho ruchu. Je
vhodné zaroven s dopisem odeslat i dotaznik, na jehoz
zdkladé bude zpracovdna analyza poptavky turistl a
navétévnikd. Pokud cestovni kanceldf nebo turisticky
privodce zahrne pobyt & ndvstévu Vasi farmy do svého
programu, propaguje Vas v ramci svého bali¢ku sluzeb.
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