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1 1. MODUL - Budovani destinace a vytvareni produkta v cestovnim ruchu
s ohledem na zazitkovy cestovni ruch

11 Uvod

Studijni material o budovani destinace a vytvafeni produktd v cestovnim ruchu s
ohledem na zazitkovy cestovni ruch by mél slouzit maijitelim a provozovatelim
turistickych lokalit, projektovym manazeriim v cestovnim ruchu (dale jen CR) i
podnikatelim v cestovnim ruchu (dale jen CR), aby se uméli na pamatky Cisté
kulturni a historické povahy divat i z pohledu podnikani. VeSkeré pamatky totiz
mohou vytvaret pfijmy nejen ze vstupného, ale i dalsi.

Pro vytvofeni pfedstavy o podstaté CR poslouzi kratky vyvoj cestovani a jeho formy,
coby pfedchudce tohoto odvétvi pramyslu.

Informace z tohoto studijniho materialu budou slouzit k vytvoreni predstavy o tom,
jaké jsou mozné zdroje pfijmu, co ma obsahovat produkt cestovniho ruchu, jaké jsou
zakladni atributy zazitkového cestovniho ruchu.

ZaveérecCna kapitola predstavi noveé trendy v oblasti zazitkoveho cestovniho ruchu na
zdafrilych pfikladech z praxe.

1.2 Cile a smysl oboru cestovniho ruchu

Cestovni ruch umoznuje setkat se s néCim zcela jinym, nez je pro nas znamé a
bezpecné a umoznuje zazit néco zcela nového mimo kazdodenni rutinu.

Tento pfechod do jiné kultury umozni turistim vnimat vlastni osobnost a zivotni styl
doma z jiné perspektivy. Casto si &lovék, kdyZ se pfipravuje na cesty, udéla
o navstiveném misté zvlastni predstavy, ale béhem uspé&Sného vyletu objevi
v hostitelské zemi (mésté) cenné véci, objekty a kulturu, které v jeho domacim
prostiedi chybi.

(Zdroj: Sanna Tarssanen: Handbook for Experience Tourism Agents. 2005, str. 2)

Pokud bychom chtgli urgitym zptisobem pribliZit cestovni ruch v CR, nejvhodnéjsi a
nejucelendji analyzy provadi Ceska centrala cestovniho ruchu (nyni Czech
Tourism), (viz Pfiloha 1.1.)

Z Udaji Czech Tourismu vyplyva, 2e Ceskou republiku a jeji metropoli Prahu
navstévuje urCity typ turistd - a jiné typy zakaznikd dlouhodobé& nabidka produktd
Cestovniho ruchu neoslovuje. Coz se projevuje vySe uvedenou stagnaci poctu
navstévnika.

Monotémati¢nost nabidky produktd CR ma dalsi slabiny i v tom, Ze pasivni pfijimani
informaci, zejména v roviné fyzickych a emoc¢nich vjemu (viz podkapitola 5.1.) ma
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sveé meze. Turista, ktery neni €asto hloubé&ji obeznamen s historii mista, s politickymi
a dalSimi souvislostmi, které danou pamatku ovlivnily, je po urcité dobé informacné
nasycen, navstivena mista a pamatky mu splyvaji a dochazi u ného k biologickému
pocitu pfesyceni. Z pohledu priimyslu CR se to projevuje tim, Ze dlouhodobé dosahla
délka pobytu turistd v CR a v Praze limitni hranice a stagnuje. Bez systematické
podpory diverzifikace nabidek produktd CR se neda podcitat s tim, ze by se tento
vyznamny parametr zménil.

Tab. 1. Vyvoj prdimérné délky pobytu zahraniénich turistt v CR.

2000 2002 2003 2004 2007

Prim. délka pobytu 4,5 4,3 3,3 3,2 3,1

Z ekonomického hlediska, rastu pfijmU a tvorby pracovnich mist v CR je parametr
délky pobytu jest& vyznamnéj$i nez podet navstévnik(. Uzce to souvisi s teorii
sfordismu, postfordismu a neofordismu®, které probereme v ¢&asti 4.3.1, kdy
pocate¢ni naklady na pfilakani a prvni pouZiti sluzeb (doprava na misto pobytu,
propagaci lokalit a produkti CR - vyrobu a distribuce informacnich letakd, map,
naklady a ¢asova ztrata na seznameni ,prvonavstévnika“ s pravidly a pokyny, atd.)
na jednoho turistu je viceméné fixni. BohuzZel vyvoj trZzeb na jednoho turistu a jeden
den je téz viceméné konstantni (pokud vychazime z predpokladu, Ze skladba
zahraniCnich turista je stejna, tak objem financnich prostfedkd, ktery jsou tito turisté
ochotni za ¢asovou jednotku /napr. den, vikend/ utratit, je pfiblizné konstantni).
Z tohoto pfistupu se vychazi i pfi organizaci kalkulace nakladl na sluzebni cestu tzv.
diet (per diem) - kterou muzZe zaméstnanec denné utratit na pokryti nakladd na
cestovani a pobyt. Evropska Unie (dale jen EU) sestavila pro pfipad sluzebnich cest,
které vyzaduji pfespani mimo pracovisté, tabulku uznatelnych nakladu - diet, které si
muZe ugastnik nechat proplatit. Napf. denni sazba pro CR je 230€.

Tab. 2. Ukazka sazeb diet urCenych pro <c&erpani finanénich prostfedki
z Evropské Unie (udaje v €).

CR

235

B us

Francie Slovensko - Rumunsko 354
236 | 270 |
240 175 |

Némecko

V. Britanie Polsko Srbsko a (CH) 253
Bulharsko 208

Pozndmka: jaky vzorec se pro vypolet nezbytnych ndkladd pro jednotlivé staty uréoval, neni pfili§ jasné
(srovnej vys$i nezbytnych ndkladd pro pobyt v Rumunsku a Velké Briténii).

Dansko Italie
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To znamena, Ze pokud by se nerozSifovala ubytovaci a stravovaci kapacita Prahy
(coz vyvola dalSi narust nakladu) na pfijeti vy$Siho poctu turistd (véetné ocekavani
narlstu dalSich negativnich externalit, jako je preplnénost vefejnych prostranstuvi,
dopravni zacpy, narast kriminality), ktera by zvySeny narUst turistd absorbovala, neni
mozné oCekavat vyrazny narust trzeb.

Proto je tfeba, aby na trhu cestovniho ruchu stoupala nabidka po novych -
a zejména vicedennich produktech CR, které by zde turisty déle zdrzely (viz obr. 1.).
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Obr. 1. Rozdéleni vydaja (utraty) turistl na jedno- a vicedenni dovolenou.
1.3 Vyvoj oboru zazitkovy cestovni ruch

1.3.1 Vyvojové typy cestovani s ohledem na zazitkovou turistiku

Tak, jak se ménily divody cestovani, vyvijel se i charakter cestovani. Davody
muzeme rozdélit na vojenské, obchodni, badatelské, zajmové a aktivity volného
casu.

V ramci téchto vyvojovych typld budeme posuzovat charakter atributi CR:
ubytovani, stravovani, propagace, suvenyry, pruvodcovské a jiné sluzby.

Cilem ani moznosti tohoto studijniho materialu neni komplexni popis vyvoje
cestovani az do dnesni doby. Jsou zde vybrany pfiklady, které mizeme vnimat jako
vyvojova stadia zaZitkoveé turistiky. Je samoziejmé, Ze byly pocetné i jiné vypravy
(obchodni / sluzebni cesty) a samoziejmé o nich vznikaly zaznamy, pokud vSak
nemély za cil &i jejich disledkem nebylo vyvolani zajmu (zazitku) ostatnich (Ctenara,
apod.), nepokladali jsme za podstatné je zde uvadét.
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Cisté pro studijni ugely jsou - z takto malého vzorku pfikladd - vytvafena uréita
zobecnéni dané doby a pfistupu k puvodnimu obyvatelstvu, mistnim zvykim
a charakterizovany atributy cestovniho ruchu.

1.3.1.1 Starovék

Jiz v ranych dobach starovéku existovalo navzdory malé komunikaci mezi stavajicimi
civilizacemi cestovani za ucelem obchodu. V tomto typu podnikani se specializovaly
malé staty napf. FéniCané (Foinicané). FéniCané obyvajici uzky pruh zemé mezi
Stfedozemnim mofem a Libanonskym pohofim, byli semitskym narodem moreplavcu
a obchodniku, ktefi se na syrském pobrezi usidlili uz ve 3. tisicileti pfed nasim
letopoctem.

Kolem roku 600 pf. n. I. vyslal egyptsky faradn Neké Il. fénické moreplavce, aby
obepluli Afriku, k ¢emuz pry potfebovali tii roky. (Zdroj: Hrych, E.: Velka kniha viadct
starovéku, 2002).

Zobecnéni aktivit Fénicant:
- pobyt v cizich zemich se realizoval ve vlastnich zafizeni (infrastrukture)

- § mistnimi obyvateli nadstandardni kontakty nenavazovali, udrZovali viastni zvyKy a tradice

Pokud pomineme individualni obchodni cesty, tak z hlediska vlivu a masovosti
pFevladaly jako divod cestovani vojensko-ekonomické zajmy.

Jednou z nejvyznamnéjSich - a letopisy zdokumentovanou vojenskou vypravou z dob
starovéku - bylo tazeni Alexandra Makedonského (356 - 323 B.C.) po Blizkém
vychodé (Persie) a Indii.
Zobecnéni vypravy Alexandra Velikého:

= vyuZival se vyménny obchod a nakup zbozi

= vyuZivala se nabidka mistni infrastruktury a sluzeb mistnich obyvatel

» prevladala snaha po studiu a poznavani mistnich zvyk(l, naopak je obvifiovan z prebirani
mistnich zvyku

1.3.1.2 Stredovék

V obdobi renesance je jednou z nejznaméjSich cestovatelskych knih Il Milione®,
kterou sepsal Rustichello - autor rytifskych romanu, podle vypravéni Marca Pola.

Kniha popisuje krajiny, které Marco Polo se svymi pfibuznymi navstivii béhem
druhého putovani a pobytu v Ciné v letech 1271 - 1295, ktera byla v té dobé& soudasti
mongolského impéria Chana Kublaje. Zobecnéni putovani Marca Pola:

V tomto pfipadé jde jiz o klasickou objevitelskou cestu, ze které pfinasi cestovatelé informace o cizich

krajich, pfivazeji suvenyry. Diky jejich nabitym zku$enostem o podniknuté cesté vznikaji mapy, které
mohly byt podkladem pro dali podobné vypravy.
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1.3.1.3 Novovék

Pfed objevitelskou vypravou Krystofa Kolumba je mozné za typicky cestovatelskou
aktivitu povazovat vypravy Cheng Chea. Realizovalo se sedm Cheng Cheovych
vyprav v letech 1404 — 1433.

Informace o téchto vypravach se nam dochovaly v zapiscich 25letého tlumocnika
Man-huana, ktery si vedl sv(j denik.

Zobecnéni vyprav Cheng Chea:

= 3lo o prvni doloZené typické cestovatelské aktivity
= vyuzival se vyménny obchod a nakup zbozi, nakup suvenyr(
= prevazovaly diplomatické styky

= prevladala snaha po studiu a poznavani mistnich zvyk(, pfestoze byl mnohokrat Cheng Che
nucen v mistnich konfliktech vojensky zasahnout

KdyZz nepocitame obchodné-objevitelské cesty Vasco de Gamy, tak jedna
z nejvétSich objevitelskych cest v kiestanském svété (ptivodné téz obchodniho razu),
ktera ve svém dusledku ukoncCila stfedovék a zahajila éru novovéku, byla cesta
Krystofa Kolumba zapadni cestou do Indie. Cilem cesty bylo ziskat informace,
poklady (suvenyry).

Zobecnéni vypravy Krystofa Kolumba:

= vyuziva se vyménny obchod a nakup zbozi

= vyuziva se nabidka mistni infrastruktury a sluzeb mistnich obyvatel

= vlastni zvyky se prosazuji jen okrajové, pfevlada snaha po studiu a poznavani mistnich zvyku
Po éfe téchto objevitelskych cest zaCaly opét prevladat cesty dobyvatelské
a vojensko-ekonomické zajmy.

Zobecnéni post-kolumbovskych vyprav:

» nakup zbozi (suvenyrd, sluzeb) je okrajovou formou, pfevladaji kradeze a dobyvani

» bezpecny prostor pro dalSi cestovatele ,Evropany® se ziskava budovani vlastni infrastruktury
na zabranych Uzemich

= prosazuji a Sifi se evropska pravidla a zvyky

= zakladaji se vlastni destinace — kolonie

1.3.1.4 Romantismus

V obdobi romantismu se objevuje novy fenomén ,cestovani“ za dobrodruzstvim,
konat hrdinské skutky (a la Don Quijote apod.). Tito romanti¢ti hrdinové se pfipojuji
k obchodnikim, kde se podileji na spole€né ochrané, a souCasné vyuzivaji jejich
informaci a znalosti mista. Opét je po vzoru stfedovékych rytifl velmi navstévovana
Svata zemé, ktera by se z hlediska uCelu a infrastruktury dala povazovat
za ,turistickou destinaci“. Vypravy jiz nejsou pofadany za ucelem vojenské ochrany Ci
znovudobyti uzemi - kolébky kfestanstvi a JeZiSova hrobu, ale za ucelem navstévy
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svatych mist - splnéni kfestanské povinnosti, zakoupeni nabozenskych relikvii
(suvenyrd), apod. Na poskytovani sluzeb a infrastruktury s navstévou souvisejici se
jiz specializuji novodobi operatofi, provozovatelé, vyrobci suvenyra.

Z naSich zemi a naSi literatury se dochovalo dilo KryStofa Haranta z Polzic a
Bezdruzic ,Cesta z kralovstvi Ceského do Benatek a Svaté zemé a zpét"“.

Zobecnéni romantickych vyprav:
» nakup zbozi (suvenyru, sluzeb) je jedinou formou
» pro zajiSténi bezpecnosti a ochrany jsou najimany ozbrojené doprovody a pravodci

» zcela se vyuziva mistni infrastruktura a sluzby, néktefi provozovatelé se na exponovanych
mistech zaméruji jen na tuto klientelu (pfistavy, centra turistiky)

= jsou studovany a poznavany mistni zvyky, dochazi k respektu, k jejich akceptovani na strané
jedné (nabozenstvi, stravovaci zpuUsoby) a ovliviiovani formou poptavky na strané druhé
(prodej suvenyrt apod.)

Cestovni ruch jako obor podnikani ve stfedovéku

Z hlediska provozovatell infrastruktury a sluzeb v cestovnim ruchu dochazi
ke specializaci na tyto ,pocestné®. Protoze se jiz nejedna o mobilitu s vojenskymi cili,
jsou poskytnuté sluzby placeny. Na trasach vznikaji zajezdni hostince, formanské
hospody, s nabidkou stravy a ubytovani (bed & breakfast). V centrech mést, pfistava
jsou celé C&tvrté orientované na namorniky (Hamburk, Antverpy, Benatky, atd.), tato
mésta se stavaji centrem obchodu s orientalnim zbozim (ale i se suvenyry). Dochazi
k nabidce i dalSich sluzeb: nosici, prlivodci, ochranka pocestnych.

Struktura turisti

Diky nevolnictvi Slo pouze o svobodné osoby (Slechta, obchodnici, femeslnici,
cirkev), jako pasy &i vstupenky slouzily rizné doporucujici listy od vlivnych osob
jinym znamym vlivnym lidem v mistech prichodu &i v cilové destinaci.

1.3.1.5 Rozvoj kolonii

Nabozenské valky a ftficetileta valka v Evropé, konfiskace majetku protestantd,
rozsahla rekatolizace a pronasledovani protestantskych elit, obratily zajem lidi jinym
smérem. Dochazi k orientaci na vnitfni stav ducha, rozvoj baroka. Evropské velmoci
podporuji objevovani novych svétl a jejich kolonizaci. Jezuitsky fad se vedle
upevnovani viry na starém kontinentu zaméruje na Sifeni viry zejména do Jizni
Ameriky, coz vyhani mnoho lidi - zejména protestantskych vyznani - k odchodu
a hledani nového uzemi pro zaloZeni spravedlivéjSiho fadu. Odjizdéji do novych
kolonii (zejména Severni Ameriky), kde zakladaji nové osady. Lidské chovani
a zpusob zivota je zasadné podminiovan virou a do médy se dostava moralka bilého

kirest’ana.
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Tento postoj vyznamné ovliviiuje i cestovni ruch. Stejné jako tomu bylo v obdobi
vrcholu Fimského impéria - mistni obyvatelstvo a jejich zvyky jsou potlacovany,
nasilné se prosazuje evropsky styl Zivota.

Pokud se tedy mistni narody (Indiani S. a J. Ameriky, CernoSi v Africe, australsti
domorodci a tichomofské narody), jejich zvyky, tradice a zpusob zivota studuiji, tak s
despektem, hlavné na prokazani jejich podfadnosti a podlozeni nadfazenosti bilé
rasy. Cil je jisty, vytvofit filozoficky a nasledné pravni ramec pro ziskavani novych
uzemi a ekonomicky efektivni Cerpani mistnich zdroju.

Mistni zbozi, produkty (zlato, drahokamy, vzacné kulturni pfedméty) jsou opét
loupeny, pfipadné odkupovany za nerovnych podminek.

ZvySujici se naroky na bezpec€nost pobytu vedou k tomu, Zze se buduje vlastni
infrastruktura, ktera se opevnuje a opét vede k oddélovani se od pulvodniho
obyvatelstva.

Cestovni ruch neslouzi k objevovani novych zazitkli, viemu k poznavani cizich krajin,
ale k odpocCinku a rekreaci - sice v nové krajiné (podnebi, fauné, flofe), ale ve
znamych podminkach meého bydlisté. Vznikaji nova mésta, vCetné turistickych
letovisek, ktera prfesné kopiruji evropska sidla, véetné zplsobu Zivota v nich.

| v tomto obdobi existuje mala skupina dobrodruht - ,romantik(“, ktefi prozkoumavaji
pravou stranku novych Uzemi, navazuji kontakt s plvodnim obyvatelstvem. Jsou to
rizni trapefi, lovci. Ty pak v cestovnim ruchu funguji jako privodci ¢i ochranka pro
turistické vypravy.

Tento trend masového cestovniho ruchu — a€ do cizich destinaci, ale fakticky do
podminek ,vlastniho pokoje®, vydrzel az do 80. let 20. stoleti.

1.3.2 Alternativni trendy v cestovnim ruchu

Jak bylo popsano v minulé kapitole, masova turistika je charakterizovana budovanim
infrastruktury a nabizenim sluzeb podle pozadavka zapadni (euroatlantickeé)
spoleCnosti. Z mistniho prostfedi se nabizi pouze maly vzorek pfirodniho prostfedi,
ktery je urCeny jen k rekreaci (plaze, podmorsky svét, sjezdovky). Mnohdy, pro
zajisténi bezpecnosti turistl, byl systém hotell a plazi i fyzicky oddélen od okolniho
svéta a turisté se v podstaté o skutecném prostiedi navstivené destinace mnoho
nedozvédéli.

Takovyto systém mél na strané jedné negativni vliv na mistni prostfedi a komunitu
(zvySeni zatéze na zivotni prostfedi, nartst kriminality mezi mistnimi obyvateli, ale
zisky z CR mél provozovatel - mnohdy se sidlem v cizi zemi), ale na druhé strané se
na trhu objevovala poptavka po produktech CR, které nabidnou skute¢né zazitky a

10
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informace o navstivené destinaci, jeho obyvatelich a zpusobu Zivota. Tento trend je
klasifikovan jako Setrna turistika, ekoturistika, venkovska turistika apod.

Napf. vliada ostrovll Trinidad a Tobago vyclenila 50 mil US $ na vypracovani nové
vize a master planu na transformaci mistniho pramyslu CR, ktery by podporoval
Zivotni prostredi, zvySil kvalitu Zivota mistnich obyvatel a respektoval jejich
dosavadni zpUsob Zivota.

(Zdroj: http.//www.dmrussellconsulting.com/tourismproddev.htm)

DalSi oblast, kam se rozS8ifovaly alternativni trendy CR byla zakaznicka zazitkova
turistika (Customer experienced tourism).

Vznikla jako marketingovy nastroj pro podporu mistni znacky. Vychazela z myslenky,
Ze pokud se zakaznik blize seznami s vyrobou svého oblibeného produktu, s filozofii
(tradici) firmy, nauci se byt jeho uritym expertem (pozna ho napf. podle chuti mezi
dalSimi znackami), zvySi se jeho loajalita coby zakaznika k této znacce tim, Ze mezi
svymi znamymi bude vypravét o svych zazitcich, za€ne ji dale propagovat a Sifit.
Uspé&ch této marketingové strategie se ukazal Usp&Snym napf. mezi lokalnimi
skotskymi palirnami.

Tyto trendy se rozSirovaly i do jinych destinaci a zacinaji vytvaret alternativu
pro klasickou masovou turistiku. Vedle Setrné turistiky nebo ekoturistiky je
zazitkovy cestovni ruch jednou z dalSich forem.

1.4 Rzné pristupy a teorie CR

1.4.1 Definice cestovniho ruchu

Definice, co je vlastné cestovni ruch, se vyvijela po mnoho let a dodnes neni
definitivni.

Jednu z nejstarSich definici cestovniho ruchu (tourism) vytvofil australsky ekonom
Hermann Von Schullard v roce 1910. Definoval ho jako celkovou sumu operatoru,
ktefi se, hlavné z ekonomickych divodl, pfimo zabyvaji pfijezdem, pobytem a
cestovanim cizincl uvnitf i vné urcitych oblasti, mést, regiona.

Hunziker a Krapf v roce 1942 definovali cestovni ruch jako souhrn vztahu a jevu
vychazejicich z cestovani a pobytu cizincu, kdy pobyt neni za ucéelem trvalého
pobytu a neni spojen s obchodnimi zalezitostmi.

V roce 1976 ,Spole€nost pro cestovni ruch Anglie® definovala cestovni ruch jako
,2doCasny, kratkodoby pohyb lidi (pohyb z jakychkoliv ddvodu) na destinace mimo

mista, kde normalné Ziji a pracuiji, v€etné aktivit, které béhem pobytu v této destinaci
realizuji.

11
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V roce 1981 ,Mezinarodni asociace védeckych odborniki na cestovni ruch®
definovala cestovni ruch v ramci specifickych aktivit, vybiranych podle typu
a realizovanych mimo prostfedi vlastniho bydlisté.

Termin turista a cestovni ruch byl poprvé jako oficialni termin pouZzit v roce 1937 na
pudé Ligy narodl (predchudkyné OSN) a cestovni ruch byl definovan jako cestovani
lidi do zahrani¢i na obdobi delSi nez 24hod.

(Zdroj: http://en.wikipedia.org/wiki/tourism)

Pramysl cestovniho ruchu je definovan jako ,souhrn vSech podnikatelskych aktivit,
které pfimo zajiStuji zbozZi a sluzby pro realizaci pracovnich aktivit, zabavy,
rekreacnich aktivit, které se realizuji mimo prostfedi domova“.

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

Svétova organizace cestovniho ruchu pfi OSN (UNWTO) definuje cestovni ruch
jako akt dopravy za rekreaci, podnikanim a zabezpecenim sluzeb spojenych s touto
aktivitou. Dale UNWTO definuje turistu jako osobu, ktera cestuje a zlstava na misté
mimo své obvyklé prostfedi, ne déle nez na jeden nepfetrzity rok, kvali zabave,
podnikani a dalSim aktivitam, které se netykaji vykonavani aktivit placenych z
navstiveného mista.

(Zdroj: http://en.wikipedia.org)

V ramci dlouhodobych diskuzi na rlznych urovnich vznikd mezinarodni dohoda, Ze
cestovni ruch obsahuje vSechny navstévnické aktivity, v€etné téch pro navstévniky
jednodenni nebo pro ty, ktefi prfespi. (UN 1994).

1.4.2 Pramysl cestovniho ruchu

Statut CR jako primyslu zistava horkym tématem pro debatu.

CR je zasadné odliSny typ primyslu nez jsou ostatni formy vyroby zbozi. ,CR neni
jednoduchy produkt, ale Siroky rozsah produktd a sluzeb, které spolu reaguji, aby
zajistily moznost vyplnit turistické zazitky, které zahrnuji jak materialni stranky (napf.
hotely, restaurace letadla), tak nehmotné Casti (jako je vychod slunce, scenérie,
nalada).”

12
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1.4.3 Teorie cestovniho ruchu

1.4.3.1 Rozdéleni aktivit spojenych s cestovnhim ruchem
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Qbr. 1.1. Relationzhip between leisure, recreation, and tourism
Source After Hall 2003, A Companion to Tourism by Man A Lew.
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Obr. 2. Vztah mezi volnym €asem, rekreaci a cestovnim ruchem (Zdroj: Hall, C., M.,
Williams, A.,M.: Tourism: Conceptualizations, Institutions, and Issues. In: A
Companion to Tourism. 2004, s. 4)

Cestovni ruch a rekreace je z SirSiho hlediska soucasti volného ¢asu. Na obr. 2.
pferuSované cary naznacuji, ze hranice mezi jednotlivymi oblasti nejsou pfikré
(vyrazné). Od volného Casu se oddéluje prace, ktera ma ale dvé oblasti, ve kterych
se spolu pFekryvaiji. Tou prvni jsou sluzebni cesty, které jsou stale vice vnimany jako
pracovné-orientovana forma cestovniho ruchu a druhou je zajmova €innost (kdy se
stane prace koniCkem), kde je opét prolomena hranice mezi volno€asovou aktivitou a
pracovnimi zalezitostmi, v€etné kariéry v této zajmové Cinnosti.

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

Prilezitost cestovat je vzdy zavisla na pravu byt nepfitomen jak doma, tak v praci,
toto pravo méla v historii jen velmi mala skupina.

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

Cestovni ruch a teorie regulace (rozvoje)
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loannides a Debbage (1998) publikovali studie o prfevaze rezimu fordismu
a postfordismu v cestovnim ruchu. Co tyto teorie vlastné znamenaji? Rozvoj podniku
(i zabyvajicim se cestovnim ruchem), byva realizovan tfemi zakladnimi typy rustu:

Prefordismus - femeslna vyroba je typickd pro mnoho malych a nezavislych
soukromych vlastnikid obchodl se suvenyry, malych restauraci a domu
s ubytovanim. Narust pfijmd se u nich realizuje pfibiranim dalSich zakazek,
prodluzovanim pracovni doby, vyuzivanim sebe a své rodiny, flexibilnimi pracovnimi
dovednostmi (beru cokoliv, co vynasi, vzdyt se to béhem zakazky naucim).

= Typicky stav Zivnostnika (sam si seZzenu zakazku, sam si ji realizuji)

Fordisticka masova produkce a spotfeba je typicka pro velké hotely, aerolinky, cestovni kancelare,
vyletni lodé. Je charakteristickd vahou ekonomiky, koncentraci prlimyslu, horizontalni a vertikalni
integraci.

= Narust pfijma je realizovan koncentraci sluzeb, snizovanim nakladd mnoZstevnimi
slevami apod.

Neofordismus je ve stoupajicim poctu znatelny v novych lokalitach (“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 prameniciho rastu poptavky a prijma.

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

Zalezi na kazdém podnikateli v CR, jako cestu rlstu zvoli. Zazitkovy cestovni ruch
pfirozené inklinuje spise k postfordismu.

1.4.3.2 Atributy cestovniho ruchu

Jak je vidét z predeS$lé kapitoly, definice, co je a co neni cestovni ruch, neustale
podléha vyvoji a zpfesfiovani. Proto bude pro samotné studium zazitkového
cestovniho ruchu vhodnéjsi orientovat se na jednotlivé atributy, které se cestovniho
ruchu tykaji, ¢i ho ovlivauji. A tu stavbu, nazyvanou cestovni ruch, si z téchto
jednotlivych cihel pak sestavi kazdy sam.

1.4.3.2.1 Navstévnik, turista

Z pohledu poptavky, rozliSujeme tyto skupiny:
= navstévnik je kdokoliv, kdo je do CR zapojen coby zakaznik
» turista je ten, kdo zUstava 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)
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Bob McKercer a Alan A. Lew (3. kapitola ,Tourist Flows and Spatial Distribution of
Tourists“ A Companion to Tourism, Blackwell Publishing, 2004) popisuji pohyb turistt
po destinaci.

| zakaznik turista se v rizném prostfedi a za rliznych podminek chova riizné.

Odbornici na CR (jiz citovany Oppermann napf. studoval vliv délky pobytu na
prostorové rozmisténi turistG po N. Zélandu) studovali, jaké faktory maji vliv
na turistovo chovani.

Mezi tyto faktory patfi napf.:
= délka pobytu
= zda je turista prvnim €i opakovanym navstévnikem destinace
» zda je sledovana destinace cilovou destinaci i jen prichozi

Citovany Oppermann nasel velmi silnou korelaci mezi délkou vyletu a vybérem
destinace. Rostouci délka pobytu umoznovala, Ze lidé mohli navstivit vice mist, misto
aby travili vice €asu na jednom misté. Dale zjistil, Ze existuje urcita hierarchie
destinaci: o co déle turisté cestuji, tim pravdépodobné&ji navstivili destinace nizsiho
fadu.

Jini védci (Fakeye 1991, Oppermann 1997) zjistili vyznamny rozdil mezi tim, jak
.prvonavstévnici® a vracejici se navstévnici chapou a uzivaji destinace.
Prvonavstévnici se zajimaji o objevovani celé destinace a maji silné pfani objevit
kulturni a pfirodni nabidky. Vracejici se navstévnici se vice zajimaji o socialni
zazitky, zabavu, nakupy a stravovaci sluzby. Z toho vyplyva, Ze prvonavstévnici
vykazuji tendence byt vice aktivnimi turisty nez ti ,vracejici se“ a ucCastni 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, ktefi ji uvedli jako druhou v poradi, Ci ji jen
projizdéli (McKercher, 2001). Casteéné se odekavalo, ze pokud navstévnici uvedli

v o ywos

Y

hlavni (cilové) destinace ji s nejvétsi pravdépodobnosti pouZiji jako zakladnu
pro prizkumné vylety do okolnich oblasti s pravdépodobnym zamérem hledat
sekundarni a tercialni atraktivity. Bez ohledu na vyhledavani atraktivnich ikon
destinaci, si par projizdéjicich turistd preje toulat se mimo dopravni koridor nebo
turistické uzly.

Dokonce cil vyletu midze mit vliv na prostorové rozmisténi turistl. Cestovatelé
hledajici pozitky budou objevovat destinace pravdépodobnéji nez podnikatelé
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na cestach. Cestovatelé z duvodu navstévy obyvatel danych destinaci (napf. svych
pfibuznych) vykazuji rozdilny prostorovy vzorec pohybu nez jini turisté. Maji tendenci
podnikat méné cest, zatimco travi vice Casu s rodinami (za kterymi pfijeli). Kdyz
cestuji, mohou navstivit oblasti, které nejsou dopfedu definované jako turistické uzly.
Turisté se specialnim zajmem budou mit tendenci omezovat své akce na aktivity
souvisejici se specialnimi divody pro navstévu, zatimco mnohostranny poznavaci
turista (generalist sightseeing tourist) bude mit tendenci cestovat vice ,zeSiroka“, bez
evidentniho vzorce (zajmu).

1.4.3.2.2 Charakteristika produktu CR (atraktivita, unikatnost, ¢as, utlumova
vzdalenost)

DalSim atributem je produkt cestovniho ruchu (Tourism commodity):

~Je to jakékoliv zbozi Ci sluzby, na které jde vyznamna cast poptavky od osob
zapojenych do cestovniho ruchu coby zakazniku.*

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

| kdyZz je velmi slozité (napf. ze statistickych dat) urcit, jaka €ast stravovani je
vyuzivana mistnimi obyvateli (béhem poledni prestavky) a ktera turisty, je tento
atribut uvadén proto, ze je nutné si uvédomit, ze produkt CR je to, co se kupuje Ci
prodava. Ze bez produktu cestovniho ruchu jde o aktivity spiSe spoledensko-
kulturniho razu (viz nize).

Parametry produktu CR: atraktivita a utlumova vzdalenost, unikatnost, ¢as.

(Zdroj: , Tourist Flows and Spatial Dstribution of Tourists“ A Companion to Tourism, Blackwell
Publishing, 2004)

Atraktivita, Utlumova vzdalenost, psychologicka hranice (Distance decay) - Ruy

Tento koncept vychazi z toho, Ze zajem o atraktivitu je nepfimo umérny (varies
inversely) s pfepravni vzdalenosti, s poZzadavkem na €as, penize €i namahu (Bull,
1991). Utlumova vzdalenost vychazi z predpokladu, ze vétsina lidi jsou racionalnimi
zakazniky a jestlize neexistuje néjaky presvédcivy duvod jet dale, budou volit
nejbliz8i moznost mezi dvéma podobnymi zazitky (unikatnostmi).

Obr. 3. ukazuje, ze turisticky zajem o atraktivitu se bude se vzrustajici vzdalenosti
exponencionalné snizovat. VétSina modeld utlumové vzdalenosti tvrdi, Ze zajem
klesa okamzité, ale turistické modely vykazuji, Zze lidé musi urazit ur€itou minimalni
vzdalenost, nez zaénou vyznamné pocitovat, Ze jsou mimo své bydlisté, tak aby vylet
stal za to (Greer and Wall, 1979). Z tohoto davodu zajem vrcholi v urcité relativné
kratké vzdalenosti od domova, pfed tim nez zacne klesat.
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Tento faktor byl popularni v turistickém vyzkumu v 60. letech. Nicméné jak vznikaly
vice sofistikované modelovaci techniky, upadla utlumova vzdalenost do zapomnéni.

Tvar standardni kfivky je zaloZzen na chybném pfedpokladu, Ze nabidka turistickych
prilezitosti je v prostoru rozlozena rovnomérné, s predpokladem, Ze absolutni
mnozstvi pfilezitosti vzrista se vzdalenosti geometricky. Ve skuteCnosti nejsou
turistické pfilezitosti rozloZzeny rovnomérné, ani nabidka zajimavych destinaci pro
zahranicni turisty nezbytné neroste geometricky. Tudiz kfivka nabidky nebyva nikdy
rovhomérna a ve vSech pripadech se stoupajicich sklonem. Naopak, méni se v
oblastech, které maji vice & méné atraktivit (produktll), coz naopak vede
k pokfivenim poptavky.

Empirické studie zfidka podporuji standardni kfivku utlumové vzdalenosti
znazornéne typem 3a.

Skute€na utlumova rychlost mnohem pravdépodobnéji opisuje tu, ktera je
znazornéna typem 3b a 3c. Graf 3b ukazuje, Ze poptavka muze byt pred tim, nez se
zaCne snizovat, po urCitou vzdalenost stejna (,plocha®), coz je vysledek toho, ze
poCet volby destinaci a nabidky ubytovani podél linearni turistické trasy je konecny
(McKercher 1998a).

. tek turista [=] tok turistu (=] taok turisty [c]

Obr 3. Varianty atraktivity v zavislosti na utlumové vzdalenosti (Zdroj: McKercher, B.,
Lew, A.,A.: Tourists Flows and the Satial Distribution of Tourists. In: A Companion
to Tourism. 2004, s. 41)

Obr 3c ukazuje kfivku pribéhu atlumové vzdalenosti s ,ocaskem” na konci. Tento
prubéh je zpusoben dvéma vzajemné pulsobicimi faktory. Prvni faktor: urcita
vzdalena destinace muze mit takovou silu, Ze jeji pusobeni mlze prekonat normainé
oCekavanou rychlost utlumu, coz vyvola druhy pik v extrémni vzdalenosti.

Druhy faktor: nabidka potencialnich destinaci neni v prostoru stejna. Existence
ucinné zény bez turismu (Effective Tourism Exclusions Zone - ETEZ) - oblasti, kde se
vyskytuje mala &i nevyskytuje zadna turisticka atraktivita, maze vyzdvihnout pik a
urychlit rychlost utlumu smérem k ETEZ a soucCasné vyvola silny druhy pik
po skonceni zony ETEZ.
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Utlumova vzdalenost ovliviiuje chovani turisttl. Jak by &lovék oéekaval, mnozstvi
celkového Casu, ktery je k dispozici, ma vyznamny vliv na vybér destinace - ¢im vice
Casu mas, tim delSi vzdalenost procestujeS nebo tim dale se nachazejici destinaci
pravdépodobné navstiviS (McKercher 1998). Podobné existuje vztah mezi
vzdalenosti, Casem a procentem Casu, ktery se stravi v hlavni destinaci. Do urcité
prahové vzdalenosti jsou prakticky vSechny vylety - kromé& Casu na dopravu -
straveny v hlavni destinaci. Za touto hranici se vétsi ¢ast vyletd vénuje cestovani a
nasledné mensi Cast je stravena v hlavni destinaci. Hrani¢ni bod se pohybuje podle
pouzitého druhu dopravniho prostfedku.

Zda se, Ze vybér destinace, spole€nosti pro cestovani a vzdalenost, jsou vzajemné
provazany. ,Existence” malych déti na cestach zvySuje rychlost dtlumu. Rodiny
s malymi détmi vykazuji silnou preferenci kratkych vyletl bez ohledu na mnozstvi
volného Casu. Rodiny se starSimi détmi a lidi s vétSim mnozZstvim volného €asu na
strané druhé vykazuji vétsi tendenci cestovat na delSi vzdalenosti a rezervuji si
dovolené spojené s cestami. Pary bez déti s omezenym Casem preferuji nejblizSi
destinace, ale vykazuji vysSi tendenci k vybéru vyletl, béhem kterych cestuji pres
vice destinaci, pokud maji delSi ¢asovy limit.

Atraktivita

Atrakce — néco pfitazlivého, pfitazlivost, zajimavost, poutava zabava, pfitazliva
podivana, prostredek ji umoznujici, zprostfedkujici - napf. poutoveé atrakce, hlavni
atrakce programu

Atraktivni — vzbuzujici zajem, pozornost, pfitazlivy, lakavy, poutavy: atraktivni
podivana, film nebo kniha, atraktivni zjev.

(Zdroj: Akademicky slovnik cizich slov, Academia, Praha, 1995)
Atraktivita — z lat. attractio - pfitahovani

(Zdroj: Jan Baleka, Vytvarné uméni — vykladovy slovnik, Academia, Praha, 1997)
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Fyzikalni model atraktivity:
Mira atraktivity je tedy dana funkciRyy, Ty, C
A= f(Ruu, Tuti, C)
kde
Ry« - utlumova vzdalenost (viz vyse). Je to vzdalenost, kde A klesa k nule.
Pro obyvatele uvniti utlumové vzdalenosti plati, Ze ¢im je vzdalenost od produktu CR
mensi, tim jsou na ni lidé zvykli a tudiz je A niZsi.
Tuiir — celkova doba stravena cestovanim a uzivanim produktu CR (navstéva hradu —
délka prohlidky, kurz - nékolikahodinovy pobyt, vikend, dovolend)

C - cena, kterou chce a musi zaplatit za mozZnost uzivat si produktu CR (naklady
na cestu, vstupné + stravné + ubytovani, nakup suvenyru).

Hodnoty parametru ziskame porovnavanim stavajicich produktd CR ¢&i jinych
produktd CR. Tedy budeme vychazet z trzni hodnoty produktu, pfipadné z navySeni
ceny v pfipadé, Ze zabéhnutou atraktivitu provozovatelé rozsifili o dalSi nabidku
doplrikovych sluzeb.

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

Unikatnost - pfistup na trh (Market access).

McKercher a Lew 2004 cituji Pearceho, podle néhoZz pfistup na trh je koncept, ktery
stavi na ideji utlumové vzdalenosti. Argumentuje, Zze pocCet pfilehlych destinaci
nabizejicich podobné zazitky ma vétsi efekt na poptavku nez absolutné samotna
destinace. Podle teorie by nejblizSi destinace méla mit konkurenéni vyhodu nad tou
vzdalenéjsi.

Hlavni rozdil mezi unikatnosti (pfistupem na trh) a utlumovou vzdalenosti je ten,
ze utlumova vzdalenost pfijima za vlastni orientaci zakaznika (Jak daleko chci
cestovat?), zatimco unikatnost (pristup na trh) pfijima za vlastni orientaci destinace
(Kolem kolika podobnych destinaci musi potencialni zakaznik projet nez dorazi do té
nasi?). KliCovym elementem unikatnosti (pristupu na trh) je proto potieba porovnat
destinace nabizejici podobné zazitky. Napfiklad obyvatelé subtropického mésta
Brisbane v Australii 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
arealu, Falls Creek. Vysledkem je, ze plaze do 150 km mohou vykazovat nizkou
unikatnost, zatimco lyzarsky areal nachazejici se 2 000 km se muize tésit velkou
unikatnosti.
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Opét, destinace jsou - zda se - ovliviiovany pfihodnosti a tak, pokud je dana moznost
vybrat si mezi dvémi destinacemi, turista ma tendenci vybrat si tu pfihodnéjsi.

Jak bylo uvedeno vyse (viz chovani turistd, ¢ast 4.3.2.1.), unikatnost ovliviiuje druh
navstévnika, ktery se zajima o odliSné destinace. Oblasti s velkou unikatnosti
zakonité nepfitahuji vic navstévniku Ci vice turistl, ktefi chtéji €i planuji pfespat. Ale
pFitahuji kratkodobé turisty, prlichozi turisty a zahrani¢ni turisty hledajici kratké uniky
pfi pojezdech mésty. Destinace s mensi unikatnosti jsou pfitahovany opakovanymi
navstévniky a témi, ktefi zlOstavaji na delSi 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, ze veskery tok turistd je ovlivnén celkovym mnozstvim c&asu,
vénovanému na cestovani a tomu, jak se rozhodnou stravit tento &as. Cas ma
musi Fesit. Cas na dovolenou byva vétsinou pevny, s omezenou moznosti k
prodlouzeni vy€lenéného €asu. Rodiny musi vénovat vesSkery ¢as na vylet z domova,
na navrat, a to vSe v ramci vymezeného poctu dni, aby zajistily, Ze se v€as vrati do
prace a deti do Skoly ve stanoveném datu. VétSina sluzebnich cest je podobné
vazana, bud jiz urCenym letovym planem nebo tlakem na navrat do kancelare.
Samoziejmé existuje par turistd, ktefi maji velkou flexibilitu ve svém celkovém
Casovém planu. Vyjimkou jsou ,batlzkafi“ a seniofi, pro které je trvani vyletu
ovlivnéno vice financni situaci nez Casem.

Jak v8ak stravi svij Cas, to fixni neni. Néktefi se rozhodnou alokovat vétSi ¢ast na
dopravu vyménou za cCas straveny ve finalni destinaci. Jini se rozhodnou
maximalizovat Cas straveny v destinaci s minimalizovanim €asu na dopravu. Vybér
druhu dopravy a cenova dostupnost muze vice méné ovlivnit vyuziti Casu
na dopravu. Podobné, ruzni turisté vyuziji svlj €asovy plan v destinaci riznym
zpusobem. Néktefi 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 mulze byt vniman riznymi turisty rizné. Jedna nazorova Skola tvrdi,
ze Cas je zdroj hodnot. Tento zpusob mysleni tvrdi, Ze ¢as na dopravu (na rozdil od
cestovnich nakladl) nemuze byt usSetfen ve smyslu ulozit ho a shromazdovat ho pro
budouci vyuziti. Mlze byt pouze pfeveden z jedné aktivity do druhé. Reprezentuje
pouze prilezitostné naklady, které mohou byt vyménény, obvykle za kratSi pobyt v
destinaci (Truong 1985). Alternativni nazorova Skola tvrdi, Ze doba na dopravu je
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pozitivnim cennym zbozZim, pokud je samotny akt dopravy jako takovy vniman
pozitivné (Chavas ..1989, Walsh 1990, McKean ... 1995).

Inspirativni otazky:

1. Jaky typ turisty podle Véas navstévuje Castéji technické Ci technologické pamatky
(vyjmenujte nejprve charakteristické typy navstévnikdy/turista)?

2. Pokud maji dva produkty CR stejnou atraktivitu, jaky jiny atribut posilime, aby si
turisté vybrali pravé nas produkt?

Ukoly na cviéeni

1. Popiste svuj produkt CR z pohledu atributit CR (atraktivita - utlumova -
psychologicka vzdalenost, unikatnost).

1.4.3.2.3 Princip zpenézovani produkti CR
Zpoplatriovani turistiky (commodification) a trzni vztahy

(Zdroj: Allan M. Williams Toward a Political Economy of Tourism In: A Companion to
Tourism)

Komodifikace (zpoplatriovani) = znamena  transformaci vztahu  normalné
nespojovanych (nevyuZzivanych) komerci do komercnich vztaht — prodej a nakup.

(Zdroj: www.wikipedia.org)

Zpoplathovani turismu je zaloZzeno jak na ohodnoceni CR, tak prace, kapitalu,
pfirodnich zdroju vyuzivanych pfi vyrobé produktd CR. Mnozi autofi dle Williamse
(MacCannel 1976, Watson, Kopachevsky 1994, Ury 1990) kritizuji, ze produkty CR
dostavaji rizné turistické znacky, pomoci kterych dostavaji formu kulturniho kapitalu,
indikatoru Zivotniho stylu a vkusu. Toto ma za nasledek, Ze turistické zbozi se
zfetiSizovalo. Od ,sakralnich“ objektd az po zazitky.

| kdyz se ,zpoplathovani“ dotyka “kazdé diry i skuliny® (,nook and cranny“) CR, ma
své limity. Obcas je slozité uplatnit autorska prava na turistické zazitky. Nahodnému
turistovi nemUlzete zabranit, aby si pfinesl zazitek z venkovského festivalu, jako
nemuzete meéstskému milovnikovi zabranit, aby si odnesl zazitky ze Zivota
velkomésta. Navic nékteré sluzby CR jsou zajiStovany mimo trzni vztahy, nejCastéji
ubytovani, stravovani, pravodcovské sluzby provozovany hostiteli pfi navstévé rodiny
Ci pratel.

Proto je tfeba rozliSovat 4 moznosti zohledfujici ,zpoplatnéni“ (Shaw, williams 2004):

1. pFimé zpoplatnéni - napt. pistupu do tématického parku ¢i na plaz

2. neprimé zpoplatnéni - pohostinnosti nebo dalSich sluzeb, které umoziuji turistické
zazitky
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3. castecné zpoplatnéni - kdy trzni vztahy jsou provazany s netrznimi (samostravovani -
kdy ptiprava jidla je zajiStovana samotnymi turisty)

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

Konkrétni destinace budou pravdépodobné kombinaci vSech &tyf typd, ale jak jsou
navzajem zkombinovany vychazi z podminek narodnich ekonomickych zvyklosti, z
typu turistické atraktivity, mistniho ekonomického a kulturniho prostredi, typu turisty -
zakaznika.

Zpoplatnéni nezahrnuje jen obdobi dovolené, ale téz ,predturistické a poturistické®
zazitky. Pravodcovské knihy a vybava (od lyzi po motorové ¢luny) se nakupuiji pred
dovolenou, zatimco turistické zazitky mohou ovlivnit naslednou spotfebu (od chuti
Lapasu” po ,2tuscanovou® keramiku).

Vyroba suvenyri mohla byt nezpoplatnéna - napf. kdyz si turista odveze fosilii Ci
rostlinu nalezenou (utrzenou) pfimo v pfirodé, ale vétSina suvenyrové produkce je
zaloZzena ne nepfimém zpoplatnéni, navstévniky kupujicimi si objekty (resp.
suvenyry) v blizkosti turistické atraktivity. Ve spousté pfipadd - napf. miniatury
Eiffelovy véze, Taj Mahalu - to je jasné masové vyrabéné zbozi. Bohuzel Asociace
suvenyru tradiénim &i vysoce regionalnim ruénim vyrobkim za urcitych podminek
udéluje ,punc autenticity“, ¢imz muaze dojit k fetiSizaci tohoto zbozi. Zda je vysledek
tohoto zpoplatnéni ztratou autenticity (MacCannell 1973) ¢i podporou pro preziti
(Cohen 1988), je sporné.

Vliv ma zpoplatnéni na turistickou produkci a rozdéleni pfijmd. Markwickova studie
(2001) krajek a suvenyru z kfistalu na Malté je obzvlasté poucna. Vyroba krajek
zustava na udrovni domaci vyroby, ale pfistup k turistdm je kontrolovan tfidou
zprostifedkovatell. Naopak vyroba skla je relativné nova forma tradi¢niho femesla
zajiStovana malovyrobci z fad imigrantl, ktefi vykonavaji kontrolu nad vétsSi Casti
pFistupu na trh produktu, které vyrabéji.

Tyto pfiklady nas upozorfiuji na to, Ze zpoplathovani se projevuje v riznych formach
v Case i prostoru, respektujici rozdily v ekonomickém a kulturnim systému. Nicméné
to by nemélo zleh&ovat zakladni argument, Ze turisticky pramysl je v trzni spole€nosti
stale vice zpoplathovan. Sada turistickych sluzeb a zazitku je pfimo zprostfedkovana
trznimi vztahy. | v pfipadé, Ze jsou oCividné nezpoplathovany, jako je posezeni s
prateli a pfibuznymi, €i prochazka po horach. Minimalné se do trznich vztahd
zapojuje doprava (bez ohledu na to zda autem ¢i na kole) a obcCerstveni. A jesté
pfisngji vzato - trznimi vztahy jsou formovany - i volny Cas, vychutnavani si
turistickych zazitki a navstéva krajiny a pohled na ni. V tomto smyslu se v moderni
spolecnosti zpoplatnéni Sifi skuteéné do kazdé ,diry a skuliny® cestovniho ruchu.
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(Zdroj: Williams, A., M.: Toward a Political Economy of Tourism. A Companion to Tourism,
Blackwell Publishing, 2004).
Inspirativni otazky
1) Jaké typy zpoplatnéni by se daly pouzit napr. na Prazsky hrad?
Ukoly na cviéeni
1) Jake typy zpoplatnéni ve Vasi instituci nyni uplatriujete?
1.4.3.2.4 Mobilita - pohyb po destinaci
Turisticky tok a prostorové usporadani turist(
(Zdroj: A Companion to Tourism - BoB McKercher)

Pochopeni faktorli, které ovliviiuji turisticky pohyb, jako je atraktivita - utlum
vzdalenosti, unikatnost, Casova dostupnost, a socio-demografické charakteristiky,
mohou pomoci primyslu CR. Zejména ur€it optimalni lokalitu s turistickou atrakci.
Existuje 26 rlznych typu itinerard pro chovani béhem dovolené. Ty se sdruzuji do 4
zakladnich oblasti:

|| < o
-
-~

jednoducha destinace s nebo bez odbocek na vylety

=

preprava (ruznym zpusobem) a okruZni tlra po destinaci

D

pfeprava (ruznym zpusobem) a okruzni tira
s nebo bez odlidného vstupu a vystupu z destinace

; 7o

system “pfijed a pak se zeptas” (hub and spoke)

Obr. 4. Ctyii zakladni typy pohybu turistti po destinaci (Zdroj: McKercher, B., Lew,
A.A.: Tourists Flows and the Satial Distribution of Tourists. In: A Companion to
Tourism. 2004, s. 39)

Pfi dalSim déleni se jednotlivé typy rozliSuji podle druhu pfepravy na misto
(stejnou/odliSnou cestou tam i zpét, primo, okruzni jizdou) a podle zplsobu
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cestovani v ramci destinace (navrat na noc zpét, pfespavani na ruznych mistech,
podle sméru vyletu stfidat dvé prespavani).
Toto je dulezité pfi volbé druhu propagace (jestli je cyklotrasa spoleénym zplsobem

dopravy v ramci jedné nabidky, nebo se propaguje jedno misto s vylety do okoli, Ci
destinace jako celek - okruzni jizda bez ohledu na misto vstupu do destinace).

1.5 Standardni nastroje CR

V této kapitole se zaméfime na praktické pfiklady, jaké nastroje se pfi nabidce
produktl CR turistdm (navstévnikim) vyuzivaji, jaké prvky jsou nabizeny a jak jsou
zpoplatnovany. Jaké urovné naseho vnimani jsou pro konzumaci produktd CR
iniciovany.

Vezmeme-li to odzadu, nejprve se zaméfime na druhy podnétl a reakci, které dané
produkty CR ve svych konzumentech vyvolavaji.

1.5.1 Urovné vnimani produktu CR

Zakladem je trojuhelnik pfistupu k zazitku z produktu CR. Budeme o ném hovofit
jesté v kapitole pfimo vénované zazitkovému cestovnimu ruchu (ZTR).

Mentalni aroven

Emocni aroven

Ucen Rozumova firov en
Smyslové vnimani Motivatni droven
/ Zijem Fyzicka iirovei

Obr. 5. Trojuhelnik pfistupu k turistice cileného zazitku (meaningful experience
tourism), (Zdroj: Sanna Tarssanen: Handbook for Experience Tourism Agents. 2005,
str. 8)

Tento model je idealnim pfikladem, ktery reprezentuje perfektni produkt, ve kterém je
zastoupen kazdy element ZTR. Diky této pomlcce je jednoduché analyzovat produkt
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a najit zpasoby jeho rozvoje. LepSi produkt pak vytvofi konkurenéni vyhodu pro
firmu, ktera ho provozuje.

V dolnim rohu diagramu je znazornén vlivovy faktor na klientovy zazitky.

V zakladné trojuhelniku je fyzicka uroven, ktera popisuje vzbuzeni zajmu zakaznika.
Na této urovni vznikaji oCekavani, ktera zohlednuji produkt, pfani, ochota ucastnit se
prozitku. Produkt se dostava do povédomi navstévniki pomoci marketingu. Je tfeba
naplnit co nejvice kritérii spojenych se zazitkem. Jinymi slovy marketing produktu by
mél byt tak osobni, jak jen je to mozné, upfimny s vyuzitim interaktivnich kontrastu.

DalSi je motivaéni uroven. Na této urovni zakaznici vnimaiji své okoli pfes smysly a

produkt je pfijiman, zkouSen, poznavan a pfijat do povédomi pfimo ,Z prvni
ruky“ (LaSalle & Britton 2003, 9). Pouzitim fyzickych smyslu zjiStujeme, kde jsme, co
se déje a co délame. Na fyzické urovni zajisti dobry produkt pfijemné a

bezpetné zazitky. Nejsou ani studené ani horké, ¢lovék neni ani hladovy ani ziznivy
a neni potfeba se obavat o hygienické potfeby, neni tfeba se obavat fyzického
nebezpecCi. Vyjimku tvofi tzv. extrémni zazitky, kde zazitek z hrozby smrti €i zranéni
je pravé vyznamnym prvkem. Technicka kvalita produktu musi podléhat kontrole.

Treti uroven je rozumova. Na této urovni vytvafime smyslovou stimulaci za pomoci
okoli a spolupusobeni uceni, pfemysleni, s pouzitim znalosti a vytvareni nazoru na
prezentovany objekt béhem prozitku. Na intelektualni urovni si uvédomime, zda jsme
spokojeni s produktem nebo ne (LaSalle & Britton 2003, 9). Dobry produkt na této
urovni nabizi zadkaznikovi pouceni, vyzkouseni si zazitku a moznosti naucit se néco
noveho, jakoz i ziskat nové informace, a to bud védomé, ¢ mimodék.

Ctvrtd je emocionalni Urover, jde vlastnd o prozivani zazitku. Individualni
emocionalni reakci je tézké predvidat a kontrolovat. Pokud budou vzaty v potaz
v8echny zakladni prvky produktu v maximalni mife a budou vyuzity i fyzicka a
intelektualni droven, je celkem pravdépodobné, Zze zdkaznik prozije kladnou emocni
reakci, zabavu, potéSeni ze ziskani a nauCeni se novym dovednostem, pocit
uspéchu, néco co je pro jedince vyznamné (cf. Perttula 2004).

Posledni a nejvy$si uroven je mentalni. Kladna a silna emotivni reakce
z jedine€ného zazitku muze vést k osobni proméné, pfinasejici trvalou modifikaci
fyzického byti, stavu mysli €i Zivotniho stylu (Aho 2001, 35). S ohledem na to se
osobnost citi jako nova osoba Ci €ast jeho osobnosti, na néco noveho, vyssiho, se
zménénym pohledem na svét. Diky cilenému zazitku mize nékdo ziskat novy
konicek, zménit zpusob mysleni €i najit novy smysl sebe sama.
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1.5.2 Druhy a zdroje prijmu

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

Jak uz bylo ¢aste€né popsano v kapitole 4.3.2.3. mizeme po strance ekonomické
rozdélit zpUsoby zpoplatnéni atraktivit do tfi zakladnich zdroji pfijmuU, které jsou
vzajemné kombinovany, €i propojovany.

1.5.2.1 Zpoplatnéni pristupu

Samotna atraktivita neni volné pfistupna, jakakoliv spotfeba je umoznéna pouze po
zaplaceni poplatku. Ve velké vétSiné pfipadl nejsou zdroje pfijmu ze vstupného
schopny hradit naklady na provoz a udrzbu nabizené atraktivity. Deficit je
dorovnavan fundraisingem, dotacemi vefejnych subjektu apod.

1.5.2.2 Prodej (mistnich) produkti, suvenyru

Tato ekonomicka aktivita vyuziva toho, ze se v misté nabizené atraktivity nachazi
zvySeny pocet potencialnich zakazniku, ktefi maji potfebu si ziskany zazitek uchovat
i po navratu dom(, nebo se chtéji o tento zazitek podélit se svymi blizkymi, ktefi v
misté atraktivity nejsou pfitomni. Mira autenticity takovéhoto zbozi s prezentovanou
atraktivitou je pfimo umeérna vkusu zakaznikl a nepfimo Umérna 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 zivotaschopna, nicméné i kdyz
je na atraktivité zcela zavisla (kdo by si koupil repliku Eiffelovy véze, kdyby
neexistovala), na nakladech jejiho provozu a udrzby se nijak nepodili, maximalné
pronajmutim prodejni plochy v blizkosti této atraktivity.

V této podkapitole se nezabyvame prodejem ostatniho zbozi, i kdyz by vyznamnou slozkou zakazniki
byli turisté (navstévnici), ktefi prijedou. Tuto aktivitu fadime mezi doplrikové sluzby (viz niZze) nebot
naplriuji jiné potfeby (umozni spotfebu prezentované atraktivity) nebo jejich nakup, coby upominka na
cestovani nemusi byt nutné realizovan v misté dané atraktivity (bezcelni zéna letisté, apod.).

1.5.2.3 Doplnkové sluzby

/(ubytovani a stravovani), pruvodcovské sluzby, pronajem stroji a zarizeni
pro transport (auta, kola, lodé, atd.), vystroje pro snaz$i vyuZivani (obleceni,
ochranné pomucky, sportovni vybaveni, optika), vyzbroje (lovecka, rybarska, atd.)/
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Tyto ekonomické aktivity jsou nejefektivnéjSi a jejich rozmanitost pFimo
charakterizuje uroven destinace a kvalitu produktd cestovniho ruchu, ktery je
na konkrétni atraktivitu nabalen.

V Ceské republice je pomalu zapas o jejich kvalitu (zejména ubytovani, stravovani)
dokoncen, ale jejich vzajemné propojeni s dalSimi sluzbami je minimalni ¢i na velmi
primitivni uarovni. Jejich struktura je tedy velmi primitivni a diky tomu unika, ¢i se
nerealizuje velka skupina potencialnich pfijmu.

Naopak ve vyspélych destinacich tvofi doplfikové sluzby hlavni zdroj pfijma, mnohdy
vySe uvedené zdroje pfijm0i nejsou vlbec realizovany, nabizi se automaticky, jako
bonus ¢i soucast turistického bali¢ku (volné vstupné a suvenyry jako propagacni
materialy pro ubytované).

V nékterych pfipadech je i samotna atraktivita odsunuta do pozadi a turisty neni ani
vyuzivana (navstévovana).

Inspirativni otazky

1) Na hradé HelfStyné se pravidelné poradaji slavnosti dobyvani HelfStyna, na které
se sjizdéji stovky navstévnikld. Pfed samotnou bitvou si mohou navstévnici
prohlédnout expozici o historii hradu, probihaji pfedstaveni historickych divadelnich
spoleCnosti, skupin historického Sermu. Tradi¢ni kovafi zde ukazuji své uméni.
Navstévnici si zde mohou zakoupit kovarske i jiné tradiCni vyrobky jako pamatku na
tento vylet. Jaké urovné podnétd jsou nabizenymi produkty béhem celé akce

v navstévnicich vyvolavany? Vyjmenuijte je a zdivodnéte své tvrzeni.

Ukoly na cviéeni

1) Se stavajici urovni znalosti dané problematiky se zamyslete nad vasi instituci a
zkuste odhadnout, které typy zpoplatnéni by se daly ve vasi instituci jesté uplatnit
(vstupné, zapisné do workshopu, stravovani, ubytovani, prodej suvenyrt)?

1.5.3 Typy atraktivit

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

Atraktivity ur€ené ke zpoplatnéni Ize rozdélit do cca 4 zakladnich typu:

1.5.3.1 Objekt

(hrad, zamek, zahrada, tradi¢ni dilna, technické zafizeni, expozice, pamatka —
monument)
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Vyznamnym atributem této atraktivity je jeji unikatnost (historicka, odborna z pohledu
zameéfeni), zdrojem pfijmu je vétSinou vstupné a prodej suvenyrl, Cas straveny
vyuzivanim této atraktivity je v fadu minut az hodin. Co se tyCe urovné vnimani a
podnétu, pfevazuje rozumova uroven, coz je vyhodou, ale zaroven slabinou nebot na
strané jedné, typ turisty je nekonfliktni, vyuzivani nevyzaduje specialni dovednosti a
slozitou pfipravu, ve velké vétSiné jde o spotfebu v interiérech, na strané druhé nejde
o masovou turistiku s konzumaci ve velkych skupinach. Nabidka vyrazné prevysuje
poptavku. | zde se jiz objevuji nové typy prezentaci (viz nize), které se snazi o
podnéty i v jinych oblastech vnimani, coz by pfitahlo vice navstévniku.

1.5.3.2 Udalost
(historicka, kulturni, spolecenska)

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

Co se tyCe zdroju pfijmu, velmi zavisi, jaké produkty CR se v souvislosti s udalosti
vytvori. Od vstupného, pres prodej suvenyru symbolizujicich (charakterizujicich) onu
udalost az po vicedenni program s nabidkou doplfikovych sluzeb.

Co se ty€e urovné vnimani poZzitkl vedle rozumové (faktografické roviny), je zcela
zasadni rovina emocni, ktera pfimo ovlivhuje subjektivni pocit vyznamnosti
(unikatnosti) dané udalosti pro kazdého jednotlivého navstévnika. Vzhledem K
tomu, Ze naklady na ,provoz* a ,,udrzbu® udalosti jsou nulové - pfipominka udalosti se
zhmotnuje jednotlivymi produkty (projekty) jako jsou vyroci, festivaly. Naklady na né
jsou zahrnuty do konkrétnich rozpoctu projektu. Je otazkou frekvence a vyse pfijma z
jednotlivych akci, zda vytvareji dostatek finanénich prostfedkd pro realizatory, ze je
to uzivi i po zbytek roku. Nevyhodou této atraktivity je, Ze nejvice zamu a
potencialnich pfijmd se kumuluje do kulatych vyroli a pokud se atraktivita udalosti
nespoji s né&jakym nadCasovym trvalym vyznamem, ktery se da prezentovat
kontinualné, kazdorocni realizace pfipominky na onu udalost snizuje jeji unikatnost a
tudiz i atraktivitu.

Protoze se tato atraktivita Casto spojuje s objekty Ci lokalitou, které jsou s udalosti
néjakym zpusobem spjaty, Ize €ast pfijma (ale v tomto pfipadé i nakladl) ziskavat i
mimo sezoénu. V ramci zvySeni zajmu turistd se i v této oblasti atraktivit objevuiji
snahy o nové pojeti (prezentace) udalosti, které by oslovilo vice turistl na del$i dobu.
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1.5.3.3 Vyznamna osobnost

(historicka, sou€asna)

Co se tyCe rodisté Ci pusobisté urcité vyznamné osobnosti, je CR vyuzivajici ji coby
atraktivitu podobny s vyznamnym objektem (viz podkapitola 5.3.1). Naopak,
v dobach vyro€i (narozeni, umrti, vytvoreni dila, vynalezu), by se dal produkt CR s
nim spojeny pfipodobnit udalosti (viz podkapitola 5.3.2). Z tohoto hlediska jsou i
dalSi charakteristiky s témito typy atraktivit podobné. Vzhledem k tomu, Ze dilo
takovéto osobnosti a jeho odkaz byvaji nadCasovymi (nebereme-li v (vahu
spoleCensko-politickou interpretaci), neprojevuje se u produktu CR, vyuzivajici danou
osobnost, problém s periodicitou (fluktuaci) zajmu s ohledem na vyrogi.

| v Ceské republice se $ifi poznani, Ze pouze faktografickd prezentace ma jen
omezeny okruh svych pfiznived a navstévy béhem Skolnich vyletl uz také nejsou
tim, ¢im byvaly. Vznikaji tedy i nové produkty CR vyuZivajici i konkrétni dila
(hudebni skladba, kniha, vyndlez) k pfilakani navstévnikd. To je z pohledu
Zivotaschopnosti produktu CR oproti atraktivité typu objekt velkou vyhodou.

1.5.3.4 Tradicni vyroba (technologie)

Vyznamnym atributem tohoto typu atraktivity je zajimavost, pfitazlivost davnych vékad,
neznama, tajemna. Ve velké vétSiné pfipadd nejde o unikatnost. Podobné predméty
se vyuzivaji i dnes, jen jsou z jiného materialu a jsou vyrobeny jednoduSsSim,
levnéjSim zpusobem. Mnohdy bychom sou€asny (moderni) vyrobek (technologii) za
tradicni (plvodni) nevyménili, to vSak neznamena, Zze bychom se s ni radi nechtél
blize seznamit, vice se o ni dozvédét.

Zakladnim druhem pfijma je prodej vyrobk( (tradiCnich), které propagator
(prezentator) dané tradice nabizi v blizkosti prezentace této atraktivity. DalSim
zdrojem pFijmud mohou byt doplrikové sluzby jako je nabidka kurzd &i workshopu, kde
si navstévnik danou technologii, tradiéni vyrobu osvoji, pfipadné si sam tradi¢ni
vyrobek vyrobi. Zaplati pfitom za konzultace lektora, spotfebovany material
a energie. Produkty CR jako jsou tradiéni kurzy a workshopy jsou sobéstacné
a pokud se pouziji i jako podpora prodeje tradi¢nich vyrobku, dokazi pohodiné
prezentatora a jeho spolupracovniky uzivit.

Prozitek je kombinaci rozumové a emocni urovné, kdy se misi touha se dozvédét
(odhalit tajemstvi), jak to vlastné funguje, jak to nasi pfedci dokazali a prozitek na
vlastni kuzi ,heuréka, ono to funguje!” a ,ja to taky dokazu®.

Aktivita spojena s prezentaci je ve velké vétSiné ,indoorova“, da se provozovat
celoro€né, zejména pfi poCasi nevhodném pro jiné ,venkovni“ aktivity (sportovni).
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Slabinou je silna zavislost na didaktickych schopnostech propagatora, uméni
zaujmout a srozumitelné danou problematiku vysvétlit.

1.5.3.5 Lokalita
(pfirodni utvar, ekosystém — les, more, feka, hory)

Vyznamnym atributem této atraktivity je jeji ,genius loci a nasledné aktivity, které
toto prostfedi umoznuje. Zdrojem pfijmu jsou zejména doplhkové sluzby umoznujici
~primou” spotfebu dané atraktivity s podnéty na fyzické urovni vnimani. Nabidka této
atraktivity, pokud maji byt zdrojem pfijm0 doplikové sluzby, vyzaduje vysoké
pocate€ni investice na infrastrukturu a €asto v minulosti vyuzZivani této atraktivity
lokalitu poSkodilo. Z tohoto hlediska je teréem kritiky z fad aktivistickych hnuti.

Prozitek je silné individualni a nepfenosny, nicméné z logistického a organizacniho
hlediska umoznuje masové vyuzivani této atraktivity. V pripadé dodrzovani pravidel
ochrany zivotniho prostfedi se atraktivita vyznamné nespotifebovava. A¢ bylo vySe
popsano, zZe tato atraktivita vyvolava pozitky zejména na fyzické urovni a neni
nezbytna zadna intelektualni pfiprava, objevuje se zde nabidka produkti CR v
oblasti ekoturistiky, ktera podnécuje vnimani i ve vys$Sich urovnich (emocionalni,
rozumové — viz kap. 5.1.). Spotfeba této atraktivity je téméf 100% outdoorova, takze
je zasadné ovlivnéna pocCasim. To vytvafi vyznamna rizika pro moznosti jejiho
vyuzivani a pro ekonomicky pfijem z ni vyplyvajici.

Inspirativni otazky

1) Jaky typ z vySe uvedenych atraktivit by se nedal pouZzit napf. na Karlstejn?
Ukoly na cviéeni

1) Jakeé typy zpoplatnéni ve vasi instituci navstévnikim nyni uplatriujete?

2) Zkuste vypsat vSechny typy atraktivit, které by se daly na vasi instituci pouZit?
1.6 Specifika zazitkového cestovniho ruchu

1.6.1 Teorie zazitku

(Zdroj: Ketih G. Debbage a Dimitri loannides: The ,cultural turn® in Economic Geography:
Implication for Tourism Geographes In: A Companion to Tourism)

Podle jiz citovaného Scotta (2001:16) jeden z vyznamnéjSich atributl postfordova
vyrobniho systému je zvySeni vyznamu pramyslu kulturnich produkta.

Déle cituji Brittona (1991:465), Ze jsou mista stale Castéji oznaCovana jako
Lpritazlivé produkty pro turisty” ne nezbytné jako samy o sobé, ale proto, Zze kdyz
Clovék propagovanou destinaci navstivi, hleda oCekavané znaky a symboly (které
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nasel v prospektu, katalogu apod.). Tyto symboly, znaky, jsou pak prostfedkem
k ziskani zazitk(, které jsou sbirany, uzivany a porovnavany.“ Zde se opét dostavaiji
do souvislosti s vySe uvedenou prostorovou stabilitou (viz Pfiloha 1.3.).

Urry (1990) tvrdi, zZe turistické zazitky nemohou byt ponechany nahodé, protoze
takovy zazitek je Casto socialné konstruovan a organizovan, ¢imz v zadném pfipadé
neni ,pfirozeny“. Turisté Casto vyuzivaji zbozi a sluzby, které nejsou v urcitych
pfipadech nezbytné a neobycejné. Pokud se i takovy pohled na turisticky prostor, Ci
hezké misto dobfe zpracuje a odprezentuje, mize vyvolavat v turistech ,mnohem
vétsi citlivost pro vizualni prvky krajiny nebo pohled na mésto, nez by se na né divali
sami, Ci se kterymi se mohou setkat v kazdodennim zivoté“. Urry dale tvrdil, Ze turisté
se v podstaté uCi prozivat zazitky, a tak vyzaduji jasné znamky, ze nabizena
turisticka lokalita je vhodné misto pro takovyto zazitek. Na zakladé toho vseho, CR
nezbytné obsahuje komplexni systém produkce, ktery utvafi takovy turisticky prostor,
aby se mohly vyvolavat praveé, pfedvidatelné a ziskové turistické zazitky. V tomto
smyslu je CR prfedvojem pramyslu kulturnich produktl, které jsou méné o
materialnim zbozi, a vice o zazitcich nebo turistickych pohledech, které si kupujeme
a ukladame na pozdéji.

(Zdroj: Ketih G. Debbage a Dimitri loannides: The Cultural turn? Toward a More Critical
Economic Geography of Tourism)

1.6.2 Teorie zazitkového cestovniho ruchu

Zazitkovy cestovni ruch (dale jen ZCR) je jednoznac¢né osobnim, subjektivnim
zazitkem: je nerealné si myslet, Ze se podafi vytvofit produkt, ktery 100% u kazdého
turisty vyvola pozZadovany zazitek. Je vSak mozné vytvofit zakladni predbézné
podminky pro rozvoj ZCR. ZCR je multi-senzoricky, pozitivni a zevrubny (obsahly)
emotivni zaZitek, ktery muze v pfijemci zazitku vyvolat osobni pocit promény (Sanna
Tarssanen: Handbook for Experience Tourism Agents. 2005).

Cim se vlastné lisi cileny zazitek od normalniho zazitku? Které elementy by mél
turisticky produkt obsahovat proto, aby uspésné zabezpedil cileny zazitek?

Diky pouziti tohoto modelu (opét obr. 5) je mozné analyzovat a rozumét aspektim
cileného zazitku v turistickych produktech a raznych virtualnich svétech.
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Mentalni aroven

Emocni droven

Ucenl Rozumova tirov ei
Smyslové vnimani Motivacni tirovei
/ Zajem Fyzicka troven

Obr. 5. Trojuhelnik pfistupu k turistice cileného zazitku (meaningful experience
tourism), (Sanna Tarssanen: Handbook for Experience Tourism Agents. 2005, str. 8).

V tomto modelu je ZCR testovan ze dvou perspektiv: na urovni specifickych
elementl produktu a na vlastni zkuSenosti klientu.

Jak jsme jiz uvedli vySe, zazZitkovy cestovni ruch se snazi pusobit na vSechny urovné,
vCetné té nejvyssi mentalni.

Zakladem je vybudovat pod dohledem expertll bezpecny uzivatelsky pfistupny a
pochopitelny produkt CR, kde se navstévnik seznami s prezentovanou atraktivitou a
zapoji pfitom prvni tfi drovné vnimani. Poté je mu umoznéno na vlastni khzi si
odzkouS$et (cileny) zazitek, v€etné hlubSiho (popularné-védeckého) vysvétleni, jak se
dnes divame na to, co si pravé odzkouSel a zazil. Kombinace osobniho prozitku a
profesionalné prezentovana analyza podstaty onoho prozitku (atraktivity) casto
vyvola takovou reakci, Ze dojde k osobni mentalni proméné, ke zméné vnimani,
pohledu na prezentovanou problematiku (atraktivitu). Takovyto prozitek soucasné
s analyzovanou podstatou a Sir§im kontextem mnohdy v uc€astnicich vyvola zvyseni
loajality k prezentované atraktivité, vybuduje v nich dlouhodobéjSi zajem o danou
problematiku az po osobni angazovanost (hobby) ¢i zménu zivotniho stylu.

Zazitkovy cestovni ruch vznikl pivodné jako marketingovy nastroj pro zvySeni zajmu
o touto formou prezentovany produkt (napf. mistni znaCka skotské whisky).
1.6.2.1 Interaktivni expozice

Jednim ze zpusobd, jak formou zazitkového turistického ruchu prezentovat vybranou
atraktivitu, je interaktivni expozice, kde by se navstévnici mohli vlastnima rukama
dotknout tajemstvi a moudrosti naSich predkd, pfipadné vSe porovnat
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s nejmoderngjSi technologii. Mohli si vyzkouSet, jaké standardni postupy byly
v minulosti pfi tradi¢ni vyrobé (technologii) pouzivany. Dale by mélo byt mozné
prozkoumat technické a technologické figle a vymoZzZenosti, v€etné jejich popularné -
védeckeho vysvétleni. To, co se laikovi a béZznému konzumentovi jevi jako tajemstvi
&i ,velka véda“, je v Interaktivni expozici jednoduse objasn&no a ukazano. Cast
téchto chytrych zastavenic¢ek by méla byt uzpisobena détem.

Interaktivni expozice nabizi jednotliva zastaveni, ktera charakterizuji a ukazuji
tematiku vztahu c&lovéka k riznym formam tradiCnich materiald ¢i technologii.
Navstévnik by mél mit moznost seznamit se s historii atraktivity. Cast zastaveni
muze byt zvolena jako zazitkovy cestovni ruch pro spotiebitele, kde by se
navstévnik seznamil s triky, které na nas néktefi soucCasni vyrobci pouzivaji.
Navstévnici se dozvédi, jak se jim branit, aby zakoupeny vyrobek splnil nase
pozadavky, ¢i aby uméli odliSit kvalitu od laciného zmetku.

Navstévnikim by méla byt nabidnuta moznost si didaktické pomucky vlastnoruéné
vyzkouSet (v pfipadé postupného zpoplatfiovani vhozenim Zetonu se expozice uvolni
pro aktivni ovladani). Kazdy navstévnik si ma volit délku svého pobytu v Interaktivni
expozici (a tim zaroven vysi vstupného) v zavislosti na tom, zda bude spokojen
pouze s pasivni u€asti nebo bude mit chut a zajem vyzkouset dalSi. Moznost volby
by méla byt navstévnikovi dana téz pfi tom, do jaké hloubky chce danou
,problematiku® zkoumat.

Interaktivni expozice muze byt sestavena do tfi rovin poznavani. Prvni a tfeti rovina
jsou pasivni - a pro vSechny navstévniky zdarma. V prvni ¢asti se navstévnik formou
plakatu €i otaCivého informacniho panelu seznami se zajimavymi informacemi, s
tajemstvim Ci historii, které konkrétni jev zahaluje i naznaCuje. Ma slouzit k uvedeni
do problematiky a k motivaci ovéfit si platnost vlastnimi smysly. V tom pfipadé by si
Zzetonem didaktickou pomucku spustil, vstoupil do déje a zazil by tak slastny pocit
objevitele ,Heuréka, ono to funguje!“ K tomu by mél obdrzet specialniho rodinného
pruvodce, ktery by ho celym experimentem provedl. Domu by si jako pfipominku
svého experimentovani mohl odnést i suvenyr charakterizujici konkrétni téma
zvolené expozice.

V tfeti urovni (bezplatné ur€ené i pasivnim teoretikim) by se opét formou textu a
obrazkul Cerstvy ,lovec zazitk(“ védecko - popularni formou seznamil s fakty a Cisly,
jak to, co si vlastnoru¢né ovéfil, ve skutecnosti funguje.

(Zdroj: www.vlachovobrezi.cz/laziste/nc)
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1.6.2.2 Princip transformace atraktivity do zazitkového cestovniho ruchu
(kreativita a inspirace)

(Zdroj: Radek Novotny a Ivo Moravec: ,Navod na rozvoj cestovniho ruchu v obcich formou
zaZitkové turistiky s vyuZzitim historického a kulturniho dédictvi. Projekt MMR: Vyzkum pro
potreby regiont. 2004 — 2005. WB-11-04)

Tento pristup by se dal charakterizovat vyrokem Alberta Einsteina:

,Fantasie je mocnejsi nez vedomosti“ A. Einstein , ,Znovu a znovu se ukazuje, Ze
nas mozek neni schopen Ccinit rozdil mezi tim, co si zivé predstavujeme, a tim, co
skutecéné prozZivame. (Robbins, A.: Obfi kroky, Pragma 1999, str. 95.)

Princip transformace produktu CR do zazitkového cestovniho ruchu by mél
splnovat nasledujici podminky:

1Y)

propaguje skute¢nou atraktivitu

O

musi obsahovat prvek, ktery jsou zakaznici ochotni vyzkouset — zazit

o O

)
)
) turisté jsou ochotni za tento zazitek zaplatit
) zazitek musi byt pfenositelny (propagovat)
)

zazitek musi mit ur€itou miru variantniho feSeni dle individualnich pfani
zakaznika

D

f) pfiprava produktu zazitkového cestovniho ruchu musi mit k dispozici varianty
pro riizné zdatné zakazniky

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

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

i) nezbytnost dovednosti poutavého pfiblizeni tradice
Navod:

A) Vytvorit historku atraktivity, ktera umozZni navstévnikim emocionalné se
ztotoznit, vstoupit do déje (na zakladé vlastnich zkuSenosti, predstav si
vytvaret viastni vnitini pribéh, jak to asi mohlo probihat).

Historka ma velice divérny vztah s autenticitou produktu (viz nize). Je dulezité
pospojovat rozlicné elementy celku do souvislého pfibéhu, aby byl zazitek vystizny a
pusobivy. Duvéryhodna a autenticka historka poskytne produktu a zazitku socialni
vyznam a obsah a klientovi dobry divod nabizeny produkt okusit.

Dobra historka obsahuje faktické a fiktivni prvky, okofenéné napf. prastarymi pfibéhy
a legendami. Takova historka téz pfitahuje zakazniky k proziti produktu CR
na smyslové Urovni, umozni téz zakaznikovi prozit produkt na rozumové
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a emocionalni urovni. Plasobivy vliv produktu by nemél byt ponechan nahodé, radégji
by mél byt barvité a peclivé popsany a brat v ivahu poZadavky cilového zakaznika.
Timto zplsobem se zajisti vliv historky tak efektivng, jak je to jen mozné. Historka
produktu by méla byt uvéfitelna, dikladné naplanovana a realizovana tak, aby
eliminovala vzajemné konfliktni detaily. Tvorba logického (soudrzného) tématu je
vyznamnou Casti produktu cileného zazitku.

Témata a historka by mély byt prezentovany ve vSech stadiich zazitku, marketingu a
i po prodeji produktu.

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

V pfipadé objektu se historkou tato atraktivita "zaktivni" - jakym Zivotem objekt Zil,
jaké plnil funkce, s jakymi nastrahami se setkal apod. Turisticky zajimava je
prezentace funkcénosti (vyvoje) objektu v ¢ase. Napf. u vodniho mlyna prezentovat
vyvoj techniky mleti od starovéku az po dnesni technologie. Pfiblizit Zivot
stfedovékého mlynafe (ekonomika, plan denni Cinnosti), 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 akcni, nicméné navozeni této (mnohdy historické) udalosti
jiz umozfiuje navstévnikim se do situace “ponofit® a vytvaret si v duchu vlastni
zazitky a pfibéh.

Jednou z moznosti je popsat pribéh udalosti z pohledu typové konkrétnich osob
(tfeba na rozdilnych stranach udalosti), jejich konkrétni problémy a ukoly, coz
historka navstévnikovi vyznamné pfiblizi. At uz jde o popis dilematu generall bitvy,
ktefi promysleli rGzné taktické varianty, co je ovlivnilo, ze vybrali jednu z nich. Velice
vdécnym pfipadem je hypoteticka konstrukce, co by se stalo kdyby (se rozhodl jinak,
kdyby se udalost vyvinula jinak).

.....

lidské pocity, ukoly které musel plnit, problémy, kterym musel Celit (hlad, zizen,
nenavist, strach, od ideologie oprostény moralni problém nezabiji vs. zabiji mé
apod.).

Historka se u osobnosti vytvaii pomérné lehce, nebot kazdy ¢lovék néjakou historku
zazil (zajimava je zejména historka vyznamné osobnosti). Navstévnicky zajimavé je
orientovat se na nékteré ,necficialni“ vyklady (pasaze) jeho Zzivota. Ne nezbytné
bulvarni, ale opét lidska dilemata: pfibliZit jeho normalni problémy (i osobnost
je jen Clovék), pfipadné historky spojené s jeho dilem (co ho ovlivnilo, jak se
konkrétni vybrana udalost v jeho dile odrazila, atd.).

| tradiéni vyroba ma své historky. Zajimavy je technologicky vyvoj, krajové (narodni)
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odliSnosti vyroby, historka katalyzujici vznik konkrétniho napadu (viz. vSem znamé
jablko, co spadlo Siru Isaacu Newtonovi a co zpusobilo, ¢i zapomenuta dfevéna ty¢
zapichnuta do hnojisté coby predchlidce slavného ohybaného nabytku Thonet). Po
technické strance je pak zajimavé priblizit podstatu technologie, chovani materialu,
vzajemna interaktivita: material vs.energie vs. technologie.

B) Sehnat dostatek relevantnich dat a fakti (obrazky, texty), které dodaji
historce o atraktivité na autenticité.

Autenticita je v tomto pfipadé chapana jako duvéryhodnost produktu CR.
Zjednodusené FeCeno, autenticita odrazi existujici styl Zivota a kulturu daného
regionu. Tarssanen cituje Brunera, Zze v koneném dusledku je poslednim
hodnotitelem autenticity zakaznik (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 autentiCnost identifikovana. Produkt by mél
byt zalozen na kultufe jeho mistnich provozovatell, aby citili, Ze je pfirozenou
soucasti jejich vlastni lokalni identity. Cast autenticity produktu CR vychazi z kulturné
etické udrzitelnosti. To znamena, ze etické zbozi neurazi etnické ¢&i kulturni
spolecenstvi, ani nema profit na jejich ukor. Napf. pfedvadét a oblékat se jako Sami -
Laponci (lovci sobll) a tim vydélavat na jejich identité, je neetické, nebot to vytvari
Spatny a faledny obraz o skute¢ném zivoté Laponci - lovcu sobd.

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

Poté, co se vytvofi konsenzus, co je v dané oblasti autentické, je samozfejmé
nezbytné doplnit historku o fakty, dikazy, obrazky, grafy, popisné obrazky.

C) Vybrat vhodny zdroj prijmi, kterym se budou atraktivity (produkt CR z ni
vychazejici) formou zpoplatnéni naplrnovat.

= vicedenni produkt (doplrikové sluzby: ubytovani a stravovani)

= nabidka rdznorodych programl - cileny zazitek formou zazitkového
workshopu, kdy za ucast na ném zaplati turista u€astnicky poplatek

» moznost zhotoveni vlastnoruéniho vyrobku (pfipominky vlastnoruéniho
experimentu, doklad o ucasti - ovéfeny vysledek pokusu, fotografie s vytvorem
prace, s osobnosti, videozaznam vlastni zahrané etudy, apod.)

= prodej suvenyru (i pro ty, kterym se vlastnoruéni vyrobek nepodafil)

U objektu je celkem nasnadé vstupné, ale v pfipadé orientovani prezentace
na funkci objektu je mozné zpracovat workshop (zazitkovou dilnu) a prodej suvenyra.

Zpoplatnéni udalosti se opét mize realizovat pres vstupné, poplatek za workshop
pfi dramatizaci udalosti &i vyzkouSeni si aktivit vedoucich k udalosti (okolnosti
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predchazejicich danou udalost) a prodej suvenyri symbolizujicich udalost. K tomu
opét je mozné pripojit doplfikové sluzby — pronajem nastrojl, vybaveni apod.

PFi prezentaci tradice se opét budou realizovat pfijmy ze vstupného, poplatku
za workshopy a prodeje suvenyra.

D) Podle vyse uvedeného zdroje prijmu navrhnout formu zazZitku - ovéreni
platnosti tvrzeného pribéhu - podle vyse uvedeného principu "Heuréka, ono to
funguje!”

Podstata zazitku - ovéfeni platnosti tvrzené historky u objektu spociva vétsinou
v odzkou$eni si rozdilu v prezentovanych funkcich (odliSnych vlastnosti) objektu,
odzkous$eni si funkci objektd v rlznych historickych etapach vyvoje a ovéfeni si
uspésnosti a vylepsSeni v Case. Radek Novotny ve Studii unikatnich mistnich atraktivit
v CR a jejich vyuziti v zazitkové turistice (2006) jako pFiklad uvadi moznost vyuziti
jako produktu CR (ze kterého bude zdrojem pfijmu vstupné a prodej suvenyrl v
Interaktivni expozici) objekt premisténé kaple v obci BeneSovice v Plzeniském
kraji. Firma Transfera zde v roce 1974 pfesunula kvuli dalnici o 82 metrd Sestibokou
kapli. Tématem interaktivni expozice mize byt zakon statiky a rovnovahy ve vSech
jeho podobach, geometrie, historie viklanu, kde si navstévnici mohou zkouSet
platnost fyzikalnich zakonu (gravitace, hybnosti, apod.), odhadnout rovnovazné body
na nepravidelnych télesech apod. Jako suvenyr je mozné prodavat ,inteligentni®
hracky zalozené na rovnovaze a statice.

Pokud se autofi produktu CR vychazejiciho z ,udalosti“ rozhodli pro poplatek
za workshop, pfipadné ubytovani, je tfeba vymyslet vicedenni program spojeny
s touto udalosti. Jak bylo fe€eno vySe, z pfibéhu musi vychazet problematika — napln
workshopu. U&astnici se seznami s oborem, ktery udalost zkouma, 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 pfiklad uvadi moznost vyuZiti jako produktu CR v obci Hamry na
Plzerisku udalost, kdy se K.M. Weber pfi tvorb& své opery ,Carostfelec’ inspiroval
legendou o zazraéném stielci, ktery jako myslivec Zil v 17. stoleti u sedla Ostrého. V
ramci zazitkového workshopu nabidnout autenticitu mista milovnikim opery.
Rozpracovat dé&j opery (spojit ho s mistem) a jak je autor vyuzil v opefe (shody,
odliSnosti). Ve spolupraci s odborniky na operu zpracovat program dle sloganu ,za
pobytu u nas si tuto operu jesté vice zamilujete“. Pofadat letni operni slavnosti,
které bude opera (Uryvky) zahajovat. Podle tohoto principu - milovnik Dvofaka musi
jet vlakem do Nelahozevsi (dalSi pfiklady viz. kap. 7. Pfiloha).

Zazitek u tradi¢ni vyroby (dle zvoleného zdroje pfFijma) téz neni problém vytvofit.
Radek Novotny ve Studii unikatnich mistnich atraktivit v CR a jejich vyuziti
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v zazitkové turistice (2006) jako pfiklad uvadi moznost vyuziti jako produkiu CR
zachovaly hamr, v jehoZ objektu &i pobliz je mozné vybudovat NC hamernictvi
a kovarstvi. Jeho naplni by bylo téma, jak kovarstvi pomahalo kaZdodennimu
zpusobu Zivota na venkové, jak ho ovliviiovalo (pfip. jak ovlivnil ¢esky venkov tuto
technologii). Kdo byl kovarem (spoleCenské postaveni), choroby z povolani, zivot
hamernika - kovare (pfijmy, druhy propagace - trhy, drobné zakazky ve vesnici,
zpusob Zzivota v cechu).

Interaktivni expozice by pojednavala o platnosti jevl, poznatkd naSich predku, které v
minulosti nasbirali a vyuzivali (tajemstvi vyuziti fyzikalnich vlastnosti kovl). V oblasti
zpracovani kovl Ize nabidnout napfiklad zmény vlastnosti kovu pod vlivem energie,
technologie, apod.

V ramci zazitkového workshopu by si u€astnici po uhrazeni poplatku vyzkousSeli
nasledujici aktivity:

1) vyroba hiebikl, podkov
2) jednoduché svicny a rlizna tézitka

3) vykovani kvétu, prstynky a naramky z dratu a plechu ¢i pfivésky ve formé
listkll, kvitkd a podkovicek

4) odlévané plaketky, medaile nebo mince

5) techniku vysekavani - na kovovy plech se pfenese v tuzce nebo orysuje
ocelovou jehlou obrazec a ten je ruCné sekaCem za studena vysekavan,
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 kladiva ¢i bucharu na pfedem vyrobené polotovary

7) tepani plechu za studena (mélké misky Ci popelni¢ky), pfedem vysekané nebo
vystfizené tvary z plecht budou plasticky tvarovany tepanim
8) kovolijectvi
* na vyrobu forem a na odlévani kov
= technologie povrchovych uprav

= kovarské svarovani a kovani damascenskeé oceli

Stejné vyrobky by se prodavaly jako suvenyry.

(Zdroj: Radek Novotny a Ivo Moravec: Studie unikatnich mistnich atraktivit v CR a
jejich vyuziti v zazitkoveé turistice. Projekt MMR: Vyzkum pro potfeby regiont. 2005 —
2006. WB — 05-05)
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E) Ziskat odborniky na danou problematiku, kteri definuji mozné problémy
ohrozujici produkt cestovniho ruchu spojeny s vybranou atraktivitou (pravni,
klimatické, environmentalni, bezpec¢nost pfi praci) a zaroverni popularné-
védeckou formou osvétli podstatu atraktivity.

Nejprve je nutné danou atraktivitu, urCitym zplsobem charakterizovat. Definovat si
potencialni zakazniky (produkt CR spojeny s tradi¢ni vyrobou luxusnich Sperkl bude
asi mit mensi pocet zajemcl nez produkt spojeny s tradicni vyrobou papiru).

Pak nastupuji dalSi omezeni: klimatické, ekologické, technologické, pravni (uvedené
v tab. €. 2. - viz nize), které mohou vyznamné ovlivnit funk&nost produktu CR. Napf.
Produkt CR spojeny s ledem bude mit vyrazné sezdénni charakter. Atraktivita
chranéna autorskym pravem bude mit téz své limity vyuziti.

Je samoziejmé, ze projektovy manazer &i provozovatel CR neni odbornik na vse,
proto je nezbytné tuto obecnou charakteristiku atraktivity dale rozpracovat
s odborniky.

V této problematice je vyhodné oslovit pracovniky univerzit, ktefi maji zkuSenosti
s prezentaci odbornych véci studentum. Vyhodou jsou i znamé osobnosti, které se
danou problematikou proslavili (napf. pro produkt CR spojeny s pfesunem kaple
v BeneSovicich — viz vySe navazat kontakt s ing.Pavlem Pavlem, znamym svym
uspéchem s prfemistovanim soch na VelikonoCnich ostroveé.

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

Inspirativni otazky

1) Na zamku Zelena hora byly objeveny padélky nazvané Dekret Zelenohorsky.
Mistni provozovatelé CR mohou tuto udalost vyuzit jako atraktivitu. Mohou vybudovat
Navstévnické centrum padeélatelstvi, kde by se prezentovala historie a vyvoj
tohoto oboru. Mohly by se zde nabizet workshopy zamérené na padélatelske
techniky. Odhadnéte druhy omezeni a jak by se jim dalo predejit?

2) Jako majitel ubytovani a stravovani bych chtél podporit tvorbu produktu
cestovniho ruchu ve své obci. Jaké typy produkti jsou pro mé vyhodné a pro¢?

Ukoly na cviéeni
1) Navrhnéte historku pro Vas$i atraktivitu.

2) Sezerite dostatek dat o historii, technologii zvolené atraktivity, ktera vybranou
historku podpori a zvysi tak jeji autenticitu.

3) Vyberte aspon 2 druhy produkti CR, které budou zpoplatriovany.
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4) Vyplnte tabulku, charakterizujici vasi atraktivitu a definujte mozna omezeni.

5) Navrhnéte odborniky (obor, ktery se Va$i atraktivitou zabyva) a zkuste
navrhnout osoby, které by Vam s tvorbou produktu CR pomohly.

Tab. 3. Tabulka pro charakterizovani moznych omezeni produktu, vychazejiciho
z atraktivity

Obec:
Pocet obyvatel: Internet: Skola: Zdrav.zafizeni: Nositel tradice:
Kanalizace (COV): Ubytovani: Stravovani:

Typ atraktivity: (objekt, udalost, tradice), fakta, mistni specifika

Typ turisty: Typ turisty, ktery by mohl byt potencialnim zakaznikem

Specifika tradice

Klimatické zda je posuzovana tradice zavisla na klimatickych podminkach
omezeni: (zima, léto, podzim, pfirodni biologické cykly, apod.)

Ekologické zda existuji ekologicka omezeni, které je nutné zvazovat
omezeni: (pFirodu poSkozujici technologie - napf. tézba zlata, Ci stavba
infrastruktury vyrazné& ménici raz krajiny)

Technologické zda existuji technologicka omezeni (vysoka teplota, poZiti
omezeni: nebezpecnych latek, Casova naroCnost, bezpecnost prace,
apod.)

LEVOIRIUEY LU zda existuje pravni omezeni  (autorska prava, patenty, atd.),
které by vyuziti tradice branilo €i vyznamné ji prodraZzilo

Potencialni

partnefi:

Potenc. LN vstupné, prodej suvenyrl, mistnich produktl, ubytovani,
prijmu: stravovani

1.7 Trendy v oblasti zazitkového cestovniho ruchu

Trendem zazitkového cestovniho ruchu jsou velka centra zaméfena na vzdélavani
pravé formou zazitku. Jsou to takzvana centra zabavného poznavani, ve svété
znama jako science museum, children center, discovery children, hand on a

podobné. Jsou zaloZena na interaktivité a experimentovani.
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Smyslem je objevovani novych véci a zakonitosti, poznavani, vytvareni si vlastnich
hypotéz a jejich vyzkouseni. Jedna se o novou formu muzei s desitkami az stovkami
exponatl. Zakladnim pfistupem ke vS8em exponatim je zapojeni co nejvice smysld,
to znamena, Ze v8echno Ize nejen vidét, ale i osahat, pouzit, néco i poslechnout,
oCichat nebo také i ochutnat. A co vic. VSe je mozno vyzkouset v duchu anglického
hesla: "Exploration through thought-provoking do-it-yourself experiment" nebo-li
volné prelozeno "objevovani prostfednictvim mysl provokujicich vlastnoruénich
pokustl". V Ceské republice vzniklo prvni science centrum — iQpark - v roce 2007

v Liberci (www.igpark.cz).
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2 2. MODUL - Priklady dobré praxe stavajicich produkti zazitkového
cestovniho ruchu /prakticky seminar/

3 I oddil: Priprava konkrétniho produktu /prakticka ¢ast/
3.1 Uvod

Tento vyukovy modul je zaméfen na samostatnou praci ucastnikd kurzu. V jeho
Uvodu charakterizujeme sloZeni turistd pfijizdgjicich do Ceské republiky a
seznamime se s pfiklady dobré praxe zazitkového cestovniho ruchu v rlznych
regionech Ceské republiky.

Prace s timto modulem vyzaduje znalost ostatnich vyukovych modult a shrnuje
teoretické poznatky nabyté béhem jejich studia.

Pfi praktickych cvi€enich by méli uc¢astnici pracovat se znalostmi svého regionu —
berou v uvahu jeho specifika, jeho silné stranky, zajimavou historii/udalost, ktera se k
regionu vaze nebo osobnost, jejiz jméno je s lokalitou svazano.

Nedilnou soucati modulu je i oddil o bezpec€nosti a ochrané zdravi a pozarni ochrané
v zazitkovém cestovnim ruchu, kterou je nutné do pfipravy vlastniho produktu
zahrnout.

3.2 Priprava konkrétniho produktu zazitkového cestovniho ruchu
3.2.1 Charakteristika turistd v CR

Do Ceské republiky v roce 2006 pfijelo 6,44 mil. turist(i. V roce 2007 uz to bylo 6,68
mil. turistd. Jaci jsou? Co v CR hledaji? Pro¢ pfijeli pravé sem? A co jim mGzeme
dale nabidnout?

Od roku 2002, kdy byl vinou povodni zaznamenan vyrazny pokles, se pocet turistl
zvySuje, primérna délka pobytu byla v roce 2005 4,1 dne, v roce 2007 uz pouze 3,1,
dne. Nejdel$i dobu se v CR v roce 2007 zdrzeli turisté z Ruska (5,3 dne), Nizozemi
(3,7 dne) a Némecka (3,6 dne). Nejvice turistd pfijizdi v srpnu, ervenci a kvétnu.

Z celkového poctu 6,68 mil. turistl se jich pfes 699 tis. ubytovalo v 5ti hvézdi¢kovych
hotelech. 4 hvézdi¢kové hotely ubytovaly 2,2 mil. turistd a jejich pocet roste
v priméru o 11,3%, nejvice v letech 2003/2004, kdy doSlo k narlistu o témér 50% (z
1 060 665 na 1 582 376 hostl). Ostatni hotely a penziony ubytovaly v roce 2007 3,1
mil. hosta.

Podle vyzkumu GM Consulting, ktery probéhl vroce 2003 (léto) a na pFfelomu

viirv ywes

CR:
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Segment ,prdmérny turista“ — pfijizdi do CR za nevyhran&nou zabavou — zimni

sporty, pobyt v pfirod€, relaxace, poznavani, koupani, mirna dobrodruzstvi. Tento
segment lakaji k navstévé rozumné ceny, moznost zmény, unik od vSednosti. V
segmentu jsou zastoupeni spiSe muzi vSech vékovych skupin.

Segment ,pamatky a historie* — hlavnim lakadlem jsou muzea, galerie, hrady, zamky,

cirkevni pamatky. Vyhodou je pro né mirné podnebi a kvalitni zdravotni péce.
V tomto segmentu jsou zastoupeni muZzi i Zeny rovnomérné, vSech vékovych
skupin, mirné prevazuji starSi vékoveé struktury, uvykli pohodinému Zivotu a
Zivotnimu stylu, typicka je pro né zvidavost a starostlivost.

Segment rekreaéni_sportovec* — tento typ pfijizdi do CR za zimnimi sporty, p&si
turistikou a pfirodou. Laka ho dobra uroven sluzeb pro turisty, ozdravné pobyty,
kulturni akce. Typicka je pro né vstficnost, starostlivost, spolehlivost, odpovédnost.

V této kategorii jsou zastoupeni spiSe muzi a starsi turisté.

Segment ,pohodiny navstévnik mést* — dulezita je pro né kulturni blizkost, jazykova
vybavenost, vysoka uroven péce o turisty, poctivost obchodnikl, Casto jezdi za
nakupy a prohlidkou mésta. Do tohoto segmentu spadaji spiSe Zzeny a mladsi turiste,
typicka je pro né dynamicnost a zvidavost.

Segment ,zabava a no¢ni Zivot* — segment zaméfeny na poznani Zivota mistnich lidi,
pFijizdi za zabavou, no¢nim Zivotem, rekreacnimi sporty, dulezita je pro né dobra
doprava. Kladou duraz na individualizmus a status. Zastoupeny jsou turisté vSech
vékovych skupin a spiSe zeny.

Nasledujici graf prfedstavuje zastoupeni jednotlivych segmentd v zimni a letni etapé
pruzkumu.

3% a9, 139 mZIMA CILETO
N=2040 N=1800
25%
14% 15%
2% 2% 1%
1. SEGMENT - 2. SEGMENT - 3. SEGMENT - 4. SEGMENT - 5. SEGMENT -
PRUMERNY PAMATKY A REKREACNI POHODLNY ZABAVA A NOCNi
TURISTA HISTORIE SPORTOVEC ~ NAVSTEVNIK MEST ZvoT
Zdroj:
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Z hlediska marketingu jsou dulezité také informace, jak si turisté organizuji cesty —
individualné nebo prfes CK? Z prizkumu v letech 2003/2004 vyplyva, Ze podil turistl
pfijizdéjicich individualné je vIété 65% a vzimé 72%. S domovskou cestovni
kancelafi pfijelo 27% turistd v [été a 25% v zimé&, vyuziti Ceské cestovni kancelare je
v zimé& naprosto minimalni (2%), v l1été 4%.

Stale vétSi procento turistl zUstava pouze v Praze, na hlavnich turistickych trasach.
Podil Prahy vzrostl z 39,4% v roce 2000 na 58,8% v roce 2005. V roce 2006 se v
Praze ubytovalo 3,7 mil. turistli, coz pfedstavuje 60% narast oproti roku 2000 a 1%
pokles oproti roku 2005. V roce 2007 uz se v Praze ubytovaly 4 miliony turistu.

Nejvice turistd do CR pfijizdi z nasledujicich zemi:

pocet turistu pramérny pocet
prfenocovani

1549441 3,6
565470 2,7
413085 2,9
322214 2,9
321520 53
309255 2,8
298621 2,2
256722 3,2
247861 3,7
236790 2,6

Zdroj: www.mmr.cz

vvvvvv

Jaké jsou ddvody nezajmu o dalsi regiony CR, zkoumal kvantitativni vyzkum
STEM/MARK v srpnu 20041:

vrwve

= Hlavni pfFi€inou je nedostatek ¢asu (49%)
» DalSim nejCastéjSim divodem je nedostatek informaci (18%)
» Problém nékam se dopravit (7%) a nedostate¢na nabidka vylett (5%)
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» Ostatni davody byly zastoupeny méné nez 5ti % (pfili§ drahé, vidéli jiz v
minulosti, zadna dalSi dostatecné zajimava mista a jiny divod)

Pokud turisté nékam jedou mimo Prahu, nejastéji jsou to Karlovy Vary, KarlStejn a
Cesky Krumlov.

3.2.2 Uplatnéni nového produktu

Z hlediska cilovych trhu je mozné identifikovat nasledujici segmenty:

» Opakovani turisté

= Kulturné zamérené skupiny

» Dlouhodobé pobyvajici v Praze za jinym ucelem nez turistika

= Studenti zahraninich Skol na studijnim pobytu

» Doprovodny program konferenci

» Pred- a po-veletrzni vylety

=  Turisté v ramci domaciho cestovniho ruchu

3.2.2.1 Zarazeni nového produktu do produktové rady

Produktova fada je nabidka jednotlivych produktu, které ma firma ve svém portfoliu.

RozliSujeme S§ifi sortimentu — kolik riznych skupin produktl firma nabizi - a hloubku

sortimentu — kolik polozek je v kazdé skupiné produktd. Z pohledu cestovni
kancelare je Sife sortimentu napf. do kolika mést nabizi zajezd. Hloubka sortimentu
vyjadfuje, kolik typu zajezdl do daného mésta je v nabidce.

Pfipravena trasa nabizena novymi destinacemi je vétSinou pojata jako jednodenni

produkt. Pro jeho zafazeni do nabidky maji cestovni kancelare nékolik moznosti:

Nechat produkt jako jednodenni vylet

Vyhodou tohoto postupu je, Ze nevyzaduje pfili§ vysoké investice pred
uskuteCnénim zajezdu. Pokud o produkt nebude zajem, podnik
nezatézuji zadné smlouvy, storno poplatky apod. Tento postup je
vhodny, pokud si firma neni jista uspéchem a zajmem o produkt, je
mozné ho vyuzit jako pilotni uvedeni produktu, kdy potencialni klienti
jsou predevsim informovani, ze tento produkt a tyto atraktivity na trhu
existuji.

Nevyhodou naopak je omezené pouziti pro blizké zdrojové zemé.
Produkt je relativné neznamy, takZze nemusi vyvolat dostatec¢nou
poptavku.

» Pfidat jeden den ke stavajicimu produktu

Tento postup je vhodné pouzit pro vzdalené destinace, kombinuje novy
prvek produktu s osvédCenymi atraktivitami, které jsou schopny
generovat poptavku, nenasilné seznamuje turisty s novymi moznostmi
destinace, prodluzuje dobu pobytu a zvySuje zisk cestovni kancelare.
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Turisté ze vzdalenéjSich destinaci vétSinou spojuji pobyt v hlavnim
mésté s pobytem v dalSich vyznamnych méstech regionu, proto mize
byt delSi produkt Spatné prodejny. Pfidani jednoho dne zajezd zdrazi a
je nutné zvazit, zda pfidana hodnota, kterou turisté ziskaji, odpovida
vy$Sim vynalozenym prostifedkam.

» Nahradit jednu ¢ast stavajiciho produktu (1 den) novou trasou

Vyhodou je opét zachovani nékterych nejvyznamnéjSich atraktivit
v nabidce.

Nevyhodu pfedstavuje tento systém u segmentu, ktery Prahu dosud
nenavstivili a ma zajem o nejznaméjsi mista a pamatky. V tomto
segmentu bude mit vétSi konkurenCni Sance standardni produkt
s ,,TOP® pamatkami.

» Vytvofit novy produkt z méneé turisticky vytizenych tras pro ,pokrocilé”.

Vyhodou tohoto pfistupu je opravdova jedine€nost produktu, jasné
zaméfeni na cilovy trh — opakovani navstévnici Prahy a lidé
nevyhledavajici davovou turistiku, ale hledajici opravdové hodnoty
mimo komercni turisticka mista.

Nevyhodou je riziko nedostateCné vydatnosti tohoto segmentu
v nékterych zdrojovych zemich.

Moznosti novych tras je také jejich tématické zaméreni, zvySeni jejich pfitazlivosti

vhodnym doplfikovym programem, vytvofeni zajezdU podle pozadavkl specialniho
segmentu, napojeni na jiné motivy k cestovani (nakupy, sportovni aktivity).

Zarazeni nového produktu ma pro cestovni kancelare fadu vyhod:

=  Umoznuje odlieni od konkurence

= Prohlubuje nabidku zajezdt do Ceské republiky

* Omlazuje produktovou fadu

= Umozhiuje oslovit nové segmenty zakazniku

3.2.2.2 Propagace a distribuéni cesty

Vzhledem k tomu, Ze se jedna trh B2B (business-to-business), je podpora prodeje
Casto spojena s vlastni distribuci produktu nebo alespon zacatkem obchodniho

vztahu.

Zakladnimi nastroji podpory prodeje u cestovnich kancelafi jsou:

= Veletrhy

»  Workshopy

= FamTrip

» Motivace partnerskych cestovnich kancelafi

V oblasti propagace je vyznamna moznost spoluprace s agenturou CzechTourism a
jejimi zahranicnimi zastoupenimi. Zahranicni zastoupeni sleduji dany trh a poskytuji
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informace o déni, trendech, akcich, seznamy mistnich touroperatort, pfehled
mistnich médii pro reklamu, organizuji propagacni akce atd.

3.2.3 Priklady dobré praxe

Skanzen v Roznové pod Radhostém (http://www.vmp.cz) pofada setkavani
tradi€nich femeslinika s ukazkami prace, festivaly folklornich tanecnich souborl a
muzik, technologické ukazky pro déti ze zakladnich Skol. Skanzen v Zubrnicich
(http://mla.zubrnice.cz) oZivuje staré tradice pofadanim slavnosti podle cirkevniho a
zemeédélského roku, kterych se navstévnici mohou aktivné ucastnit. Jde o masopust,
staroCeské maje, Vanoce a dalsi. P¥itéchto slavnostech si v ramci ukazky starych
femesel mohou navstévnici vyzkouset nékteré Cinnosti na vlastni kGzi. Skanzen ve
Straznici  (http://www.nulk.cz) ma obdobnou nabidku. Archeologicky skanzen
v Bfezné u Loun (http://www.muzeumlouny.cz) vramci Dni starobylych Femesel

nabizi navstévnikid moznost zkusit si vyrobit hlinénou nadobu, vyzkouSet si
vypalovani keramiky ve dvoukomorové peci, vyrobu rybafskych vrsi a prouténych
ukazkou zazitkového cestovniho ruchu je Historické centrum v objektu firmy
Botanicus (http://www.botanicus.cz), ktera vyrabi pfirodni kosmetiku tradi¢nimi

postupy. Historické mésteCko dava svym navstévnikim jedineCnou moznost
vyzkousSet vyrobni postupy tradiCnich vyrobkl, ochutnat speciality stfedovéké
kuchyné, dozvédét se udaje o Zivoté ve stfedovéku a samoziejmé zakoupit vyrobky
firmy Botanicus. Pofadaji se zde pravidelné stfedovéké slavnosti.

Muzea a galerie se také snazi rozSifit svou nabidku o interaktivni Cinnosti. OZivuji
své expozice praktickymi dilnami, programy pro déti i dospélé, které se svym pojetim
zacinaji blizit modernim svétovym trendim. Je mozné, ze bodem zlomu v této oblasti
byla slavna vystava Hnizda her vroce 2001, realizovana v prazském Rudolfinu
Petrem Niklem a vytvarnou skupinou Tvrdohlavi. V sou€asné dobé se fada muzei a
galerii snazi ménit své expozice smérem k interaktivnimu poznavani. Jako zajimavy
priklad nam muze poslouzit nova stala expozice ve Starém palaci Prazského hradu,
kterou pfipravila Sprava Prazského hradu (http://www.pribeh-hradu.cz ). Vystava

nese nazev Pfibéh Prazského hradu a interaktivni program je urCen détem do 15 let.
Na uvod déti shlédnou motivacni film, ktery jim nabidne hru na hledani ztracenych
kli¢ od mistnosti s korunovaénimi klenoty. Déti mohou pfijmout jednu z pfipravenych
roli — umélce, femeslinika, strazce, sluzebnika, u¢ence nebo knéze. Podle roli jsou
odstuprniovany i ukoly, které déti v expozici plni. Déti dostanou desky s pracovnimi
listy a postupuji expozici. Pokud si nevédi rady, mohou se obratit na pomocniky,
hlidaCe v ¢ernych pelerinach. Hra pfedpoklada navraty navstévnikd a tak ma nékolik
Casti, které na sebe ale navazuji jen velmi volné, takZze je mozné navstévu ukoncit po
kazdé fazi hry. Volba role urCi tématiku prohlidky. Role knéze vede dité pfedevsim
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po sakralnich pfedmétech a zivoté cirkevnich hodnostari, osudech Ceskych svétca.
Takze jen prvni ¢ast prohlidky muze dité absolvovat Sestkrat, pokazdé v jiné roli, a
vzdy to pro n&j bude novy zazitek. Ukold je 7 a daji se zvladnout za necelou hodinu.
Splnéni kazdého ukolu odhali ditéti jedno pismeno, které vepiSe do pfipravené
tabulky a tak postupné ziskava odpovéd na otazku, ktera je mu poloZena na pocatku
prohlidky. Privodni glejty (pracovni listy) dité shromazduje a jsou mu pak pfijemnou
vzpominkou na zazitky v expozici. Tato vystava tykajici se historie Prazského hradu
je také doplnéna rlznymi interaktivnimi ¢innostmi. Jsou tu haptické vystavky, rizné
skladacky, hadanky. Za zminku stoji také détska herna, v niz je napf. instalovan
stfedovéky jefab, s jehoz pomoci mohou déti z obrovskych polystyrénovych kostek
stavét své stavby. DalSim pfikladem mohou byt aktivity Narodni galerie v Praze,
ktera nabizi tématické prohlidky s dilnami ve vSech svych pracovistich
(http://www.ngprague.cz). DalSi bohatou nabidku ma nap¥. pracovisté NG na zamku

Zbraslav nebo ve Veletrznim palaci.

Ani muzea nezustavaji pozadu a snazi se vice otevirat vefejnosti. Pfikladem mohou
byt muzea StfedoCeské muzeum v Roztokach u Prahy, Détské muzeum Moravského
zemského muzea v Brné &i Muzeum Benatky nad Jizerou. Roztocké muzeum
(http://www.muzeum-roztoky.cz) pracuje s pracovnimi listy vramci dlouhodobé

vystavy Historie a stavebni vyvoj zamku a nabizi nékolik vzdélavacich program
urCenych zakam skol, ale i rodinam s détmi a zajmovym skupinam. Détské muzeum
Moravského zemského muzea v Brné (http://www.mzm.cz) pfipravilo v minulosti

vystavu o historii Skolniho vyu€ovani, pfi niz mohli navstévnici porovnat mezi sebou
vyu€ovaci pomucky z riznych dob, vyzkouSet si nékteré z nich, psat na bfidlicové
tabulky, vyzkouSet vyuku krasopisu. Zajimavym pocinem tohoto muzea se stala
vystava Jak se zije s handicapem aneb Poznat znamena porozumét. Ojedinély
interaktivni vystavni projekt pfiblizuje détem i dospélym navstévnikim zajimavou
formou svét lidi s postizenim zraku, sluchu a hybnosti - jejich bézné denni povinnosti,
starosti, ale i radosti. Muzeum Benatky nad Jizerou (www.benatky.cz/muzeum)
pfinasi ve svych stalych expozicich fadu interaktivnich ukoll pro déti, tak aby mély
moznost ovéfit své znalosti, postfeh a Sikovnost, vyzkouSely €asti stfedovékych
odévu a zbroji nebo si na vlastni kiizi vyzkouSely, jaké to bylo byt Keltem.

Na tomto misté je vhodné pfipomenout vznik nového povolani: muzejni pedagog,
ktery ma v muzeu na starosti komunikaci s navstévniky a pfipravu interaktivnich
programu a jejich vedeni.

Do kategorie zazitkoveho cestovniho ruchu samoziejmé patfi i technické
a technologické pamatky. Ty maji ponékud horSi pozici, chté&ji-li se vice otevrit
navstévnikovi a nabidnout mu aktivni poznavani obohacené o silné zazitky. Jednak
je Cast technickych pamatek provozovana nadSenci (namatkou napf. Zeleznorudny
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dul Chrustenice s dulni expozici Chrustenicka Sachta i Solvayovy lomy v Bubovicich
( http://www.osf.cz/barbora) a dale je nutno vice tfeba pfihlizet k otazce bezpecénosti

navstévnikd. Navic znacna Cast technickych pamatek je vefejnosti pristupna jen
omezené — nékolikrat do roka a nebo jen pfilezitostné — jako napf. Ekotechnické
muzeum v objektu byvalé CisticCky odpadnich vod v Praze - Bubendi
(http://www.ekotechnickemuseum.cz). Pravidelnou akci Ekotechnického muzea je

Weekend s parou, ktery se pravidelné kona kazdy rok na pocatku zafi a kdy je
prohlidka muzea rozSifena o setkani maijiteld parnich stroju a vozidel a navstévnici
mohou vidét tyto stroje a vozy pfi provozu v objektu byvalé CistiCky odpadnich vod.
Kromé této pravidelné akce pofada toto muzeum nékolik pfilezitostnych vikendovych
¢i jednodennich akci ro¢né. Dobfe fungujicich pfikladd je vzhledem k omezené
otviraci dobé technickych pamatek méné a vétSinou se tykaji technickych muzei.
Pfikladem se nam muize stat Narodni technické muzeum v Praze (http://ntm.cz),
které na prelomu let 2005 a 2006 pfipravilo vystavu Machina Mundi. Vystava
zachytila vyvoj pohledu na stavbu slune¢ni soustavy od antiky po dobu renesance.
Predstavila funkéni modely astronomickych pfistroji, a nimiz mohli navstévnici
pracovat. Technické muzeum v Brné (http://www.technicalmuseum.cz) pfi otevirani

se vefejnosti spolupracuje se stfednimi a vysokymi Skolami a pfipravuje interaktivni
vystavy jako je napf. Ze dfeva zrozeno a nebo Jak vidim svét — pocta Einsteinovi,
ktera obsahuje Fadu interaktivnich exponatl. Kovolitecka dilna pfipravuje pro
navstévniky experimentalni tavby, pfi niZz se mohou seznamit s rdznymi
slévarenskymi technologiemi. Toto muzeum také nabizi fadu programl pro Skoly:
Ulicka femesel (z obdobi prvni republiky), Kultura nevidomych, parni motory, Od
tamtama k internetu, Historicka stereovize ¢i Salon mechanické hudby. VSechny tyto
expozice se snazi umoznit détem alespon nékteré véci vyzkouset a poznat formou
praktickych cviCeni a her. Muzeum uméni v BeneSové (http://muzeum-umeni-
benesov.cz) pfipravilo interaktivni expozici UCime se vnimat barvu a tvar. Je
umisténa ve studovné muzea, ktera je proménéna v prostor se zrcadly. Na
jednotlivych objektech mlze navstévnik zkoumat scitani a odcitani barev, jejich
kontrasty, rlzné skladebni prvky, ale i asymetrii lidského téla, pohyb. Dale je mozno
porovnat emotivni pusobeni umélych a pfirodnich tvarl zrakem a hmatem. Na
expozici navazuje didakticka prezentace konvencni vizualni komunikace. Velka Cast
technickych a technologickych muzei je zatim, bohuzel, pouze vystavami s pasivnim
navstévnikem a totéz plati i o menSich technickych a technologickych objektech —
vétrnych mlynech, hamrech, mincovnach, barvirnach a kozeluznach, sklarnach. Ve
sméru interaktivity je brana do budoucnosti jen velmi malo oteviena.

NejvysSim typem vstficnosti k navstévnikovi jsou tzv. centra zabavného poznavani
(science museum, children center, discovery children, hand on). Jde vlastné o novy

49



ZAZITKOVY CESTOVNIi RUCH

typ muzei, ktera nabizeji desitky az stovky exponatl a jsou zaloZena na interaktivité
a experimentovani. Tato muzea se snazi zapojit pfi poznavani co nejvice lidskych
smyslU, umoznit navstévnikiim poznavat za pomoci experimentu, provokovat mysleni
a fantazii. Tato centra nabizeji navstévnikim vyzkousSet si to, co doma vyzkousSet
nelze. Chtéji pobavit a zaroven nenasilné, vlastné mimodék, navstévnika vzdélavat.
V Ceské republice je takové muzeum zatim jen jedno — Muzeum zabavného

poznavani v Liberci: iQpark Science Centre (http://www.igpark.cz). Zatim obsahuje
na 200 interaktivnich exponatl z nejrizné&jSich oboru. Ro¢né je 20% exponatu
obménovano. Exponaty jsou ucelové vyrobené a umoznuji navstévnikim pochopit a
poznat, jak a pro€ funguji rizna zafizeni, pomahaji pfiblizovat aplikace nékterych
pfirodnich zakonu. Zatim nabizi muzeum tyto tématické okruhy: Klamani smyslu,
Hry a hlavolamy, Cerna dira, Schodi$té obrazii optickych klamu, Labyrint a
rotujici valec, Vodni hratky, Schodisté a artefakty, Prirodni zakony a Optické
jevy. Centrum pofada tématické a pfilezitostné vystavy, praktické dilny a laboratofe,
nabizi hraci koutek pro prfedSkolni déti, vzdélavaci programy pro rizné vékové a
zajmové skupiny navstévnikl a také prostory pro poradani odbornych seminaru,
odborné publikace a inspirujici pomucky. Samozfejmé nechybi ani prodej suvenyru.
Postupem Casu by se iQpark v Liberci mél stat podobnym centrem, jaka zname ze
svéta (Deutsches Museum Mnichov, Experimentarium v Dansku, La Villette Pafiz,
védecké muzeum v Londyné a v Bostonu, technicka muzea v Mannheimu, Milané a
Vidni, Exploratorium v San Franciscu).

Z vySe uvedeného textu vyplyva jedna dllezita véc. SouCasnym trendem je tzv.
informalni vzdélavani (vzdélavani mimodék, v dobé volna a zabavnou formou).
Dnesni Clovék je Casto zahlcovan informacemi a moderni pedagogika hleda nové
pristupy ke vzdélavani, hleda nové metody, které umozni se latku nejen naudit
zpaméti a odfikat ji spravné pfi zkousSeni, ale pochopit ji a uCit se ziskané poznatky
aplikovat. Muzea a pamatky jsou nucena pracovat efektivné a ¢ast penéz na provoz
si vydélat vlastnimi silami. Je tfeba proto rozsifit okruh navstévnikd i o ty, ktefi se
dosud o tyto instituce nezajimali, protoZze neméli sami od sebe potfebu se dal
vzdélavat pravé tady. Pokud se muzeim a pamatkovym objektiim podafi udrzet krok
s moderni pedagogikou, ktera hleda interaktivni metody, podafi se jim i zvysSit
navstévnost a tedy i zisk. Proto je tfeba prezentaCni techniky a metody pfenosu
informaci k navstévnikovi ménit a pfizpusobovat dobé.

3.3 Prakticka ¢ast: Nacvik standardniho postupu realiza¢ni faze

Tato ¢ast je plné vedena lektorem b&hem workshopu a je uzplUsobena profesnimu
zamérfeni ucCastnikl workshopu. Cilem praktické Casti je zazit si standardni postup
béhem realiza¢ni faze akce zazitkového cestovniho ruchu.
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4 |1l. Oddil - Bezpe€énost a ochrana zdravi a pozarni ochrana v zazitkovém
cestovnim ruchu

41 Uvod

Zazitkovy cestovni ruch umoznuje poznat pamatky nebo zazit rizné akce nejen
pouhym divanim se nebo poslouchanim, ale i moznosti pfedvadéné si vyzkousSet.

Pfi v8ech téchto aktivitach musi byt zajiSténa bezpecnost a ochrana zdravi a pozarni
ochrana.

Cilem této prace je seznamit ucastniky seminafe stim, jak tuto bezpecCnost a
ochranu zdravi pfi praci zajistit, jaké se pouzivaji standardni metody identifikace
nebezpeci a hodnoceni rizik a jak je vyuzit pro zajisténi bezpecnosti zaméstnancu i
navstévnika — ucastniku zazitkového cestovniho ruchu.

4.2 Cile a smysl bezpeénosti a ochrany zdravi a pozarni ochrany

Cilem bezpecnosti prace je omezovani rizik ohrozujicich zdravi a zivoty lidi, Zivotni
prostfedi a nebo majetek. Pfitom se uvaZzuji ta rizika, ktera jsou zplsobovana,
vyplyvaji nebo jsou ovliviiovana provadénou pracovni ¢innosti.

Vyznamnou soucasti zivotniho prostiedi je i prostredi, ve kterém Clovék pracuje -
pracovni prostiredi.

Mnohostrannost, slozitost a vzajemna interakce Cinitel( urcujicich uroven pracovniho
prostfedi si vyzaduje systémovy pfistup, pfiCemz predmétem feSeni by mélo byt
fizeni a ovliviiovani dynamické struktury, pfedstavované proménlivymi vazbami mezi
technikou, Clovékem a jeho prostfedim. Tento poZadavek na feSeni celého systému
(zahrnujiciho vSechny rozhodujici faktory vytvarejici pracovni prostfedi ) a v ném
pusobicich interakci je zvladté dulezity proto, Ze nesystémovym, mechanistickym
pristupem by se logicky rusily interakce.

Jak pfi vyvoji expozic, tak i pfi jejich pouzivani je nutno uplathovat zasady ucelné
tvorby a ochrany pracovniho prostfedi. Jednou ze zakladnich cest je pouZiti takové

techniky, ktera bude pracovat s vysokym efektem pfi vysokém stupni bezpecCnosti a
ochrané zdravi.

DodrZzovani podminek pro bezpecnost a ochranu zdravi pfi praci se stava jednim ze
zakladnich predpokladu uspésného pinéni ukoll i v zazitkové turistice.

Zuzené chapani vyznamu bezpecCnosti pfi praci nebere zietel na dalSi vazby a
aspekty, jako je vliv kvality pracovniho prostiedi, vliv strojd, nafadi a technologii na
psychofyziologické moznosti ¢lovéka.

Proto je dulezité chapat problematiku bezpecnosti prace komplexné.
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Bezpecéna prace je integrovanou soucasti predvadéni expozic a nemuze byt od ni
oddélovana jako separatni slozka. Vedeni expozice ma zajisténi bezpecnosti a
ochrany zdravi pfi praci a pozarni ochrany za povinnost rovnocennou
pracovnim aktivitam.

Pracovni proces je ovliviiovan tfemi faktory, a to: technikou, organizaci a lidskym
Cinitelem. V bezporuchovém provozu jsou tyto faktory vzajemné sladény.

Vytvafeni podminek pro vyhovujici pracovni prostfedi pfineslo s sebou zvySené
naroky pfi tvorbé projektovych dokumentaci.

Cilem regulace faktord pracovniho prostfedi je najit a uplathovat metody
a prostfedky vedouci k vylou€eni rizik vznikajicich v pracovnich procesech, pfip.
k pferuseni pficinné souvislosti mezi rizikem a posSkozenim Clovéka.

Rizikové faktory pracovniho prostfedi musi byt eliminovany nebo alespori omezeny
na unosnou miru. Bezpec€nost prace ma i vyznamnou etickou dimenzi. Musime si
uvédomit, Ze absolutni bezpecnost neexistuje. MUzeme hovofit pouze o pfijatelné
urovni rizika, a tedy i o urcité mife nebezpeci. Kazda Cinnost, kterou se lidé zabyvaji,
obsahuje riziko a nic tudiz neni zcela bezpeCné. Vyvstava otazka, jak dalece
dokazeme snizovat rizika? Kdy, v jakém okamziku nase moralni a pracovni zavazky
konCi?. Tento neviditelny pfedél se neustale pohybuje, protoze zavisi na mnoha
faktorech. Lze fici, Ze tento pohyb je jednosmérny smérem k nizSi hodnoté
pfijatelného rizika.

V praci se tento pohyb smérem Kk vySSi bezpecCnosti definuje na zakladé dvou
kli¢ovych faktor(:

1) Co nafizuje zakon?

2) Co je potieba k dosazeni rovnovahy mezi ztratami a naklady na bezpe¢nost?
Zjednodu$ené Ize fici, Zze porovnavame ztraty proti nakladim a pozadavkim
predpisu, pficemz ztraty mohou byt do znané miry hypotetické. Toto vysoce
pragmatické hledisko je v8ak pouze doplikem moralnich (etickych) aspektl, které
bezpec€nost prace zcela jisté ma.

Jaky se ocekava dalsSi vyvoj pristuptd v oblasti bezpe¢nosti prace?

V zasadé lze oCekavat vyvoj vymezeny dvéma hrani¢nimi pfistupy — dobrovolnym a
povinnym. Dobrovolny pfistup zalozeny na pfesvédCeni, technické podpofe a
pruznosti je Casto ponékud znehodnocen skuteCnosti, Ze je navrZzen z pohledu
managementu. Povinny pfistup vychazi z predstavy rozdilnych zajmua vedeni podniku

a zaméstnancl. Statem jsou stanoveny povinné pozadavky, méné jiz je stanoven
zpusob kontroly splnéni téchto pozadavkl. U obou pfistupl se ukazuije, zZe:

a) bez aktivni u€asti a spoluprace zaméstnancu
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b) bez identifikace a vyjadfeni vztahu pracovnich podminek a ostatnich faktoru
pracovnich systému k ohrozeni zdravi a zivotniho prostredi

c) bez systémového fizeni
nelze dosahnout pozadované urovné bezpecnosti prace.

Je zfejmé, Ze problémy v oblasti bezpecnosti prace, které se objevuji v primyslové
vyspélych zemich jsou podobné t&m, se kterymi se setkavame i v Ceské republice.

Pfes tuto podobnost véak v Ceské republice (na rozdil od zemi EU), stale pretrvava

tradiéni pojeti bezpecnosti prace, soustfedéné predevsim na bezpecénost technickych

zafizeni a méné jiz na ulohu lidského Cinitele a vliv systému fizeni.

4.3 Ruuzné pristupy a teorie bezpecnosti a ochrany zdravi a pozarni ochrany
v zazitkovém cestovnim ruchu

4.3.1 Uvod

V pracovnim prostfedi pusobi na Cclovéka fyzikalni, chemické, biologickeé,
fyziologické, psychologické, psychosocialni a socialné-ekonomické faktory. Kazdy
z téchto faktord muze za urcitych okolnosti pfedstavovat zdravotni riziko.

Ochrana zdravi pfi praci spocCiva v utvafeni zdravych pracovnich podminek,
tj. zdravého pracovniho prostiedi a zdravotné neSkodného zplsobu prace.
Za vytvarfeni a ochranu zdravych pracovnich podminek zodpovida zaméstnavatel
a zaméstnanci jsou povinni dodrZzovat vSechna opatfeni a zasady zabezpecujici
ochranu vlastniho zdravi, zdravi spoluzaméstnancu i dalSich osob.

Pfi posuzovani vlivi pracovniho prostfedi a prace na zdravi Clovéka je nutné si
uvédomovat, Ze zdravi je vysledkem vzajemného pulsobeni faktorl zivotniho
a pracovniho prostfedi, genetickych faktord a zivotniho stylu. Vliv pracovniho
prostiedi trva zpravidla od doby dospivani az po stafi, v naSich podminkach
prumérné 40 — 50 let. Pfi zakonné délce pracovni doby 8 hodin denné to znamena,
Ze tfetinu dne v produktivnim véku stravi Clovék v praci. Vlivy prace a pracovniho
prostfedi jsou z hlediska celkové délky Zivota Casové omezeny, jejich plsobeni
z hlediska vlivu na zdravi je vSak kvalitativné a kvantitativné Iépe definovatelné
a z hlediska zatéze vétSinou vyznamnéjsi.

V zajmu ochrany zdravi pfi praci je dulezité v€as predvidat mozna nebezpecdi a
zdravotni rizika, a proto se pozorné sleduji a analyzuji vSechny nové trendy
ve vyrobé, v technologiich, ve vyvoji materialld, ve zpusobech jejich zpracovani.
Z hlediska rizik je hlavnim rizikovym faktorem hluk, nasleduje prach a chemické
Skodliviny. Systém sledovani rizikovych praci je soucasti komplexni ochrany zdravi
pfi praci. Cilem je snizit rizikovost prace, a tim vyskyt poSkozeni zdravi souvisejicich
s praci a nemoci z povolani. Z analyzy pracovnich ¢innosti vyplyva, Ze v sou€asné
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dobé nastava vyrazny posun od fyzicky naro¢né prace k praci dusSevni a zatézi
smyslu. VétSina tézkych, fyzicky naroénych praci se postupné mechanizuje a
automatizuje. Rozdily mezi pracovni zatézi v jednotlivych odvétvich se pomalu
vytraceji a vétsi vyznam nabyvaji rizné kontrolni a fidici innosti, prace s pocitali a
fidicimi panely.

4.3.2 Vyklad pojm v teorii rizik

Cilem bezpecnosti prace je omezovani rizik ohrozujicich zdravi a zivoty lidi, zivotni
prostfedi a nebo majetek. Pfitom se uvazuji ta rizika, ktera jsou zpusobovana,
vyplyvaji nebo jsou ovliviovana provadénou pracovni ¢innosti.

Pojem riziko je spojen s pravdépodobnosti nebo moznosti Skody. Jinymi slovy je to
oCekavana hodnota Skody. Je to vlastné vysledek aktivace urCitého nebezpedi, ktera
vyusti v ur€ity negativni nasledek, Skodu. Riziko je tedy funkci pravdépodobnosti, ze
frekvence, intenzita a trvani aktivace bude dostate¢na k tomu, aby se nebezpeci ze
svého potencialniho stavu transformovalo do negativniho nasledku (poSkozeni
zdravi, zivotniho prostfedi nebo majetku).

BlizSi osvétleni vztahu mezi nebezpec€im a rizikem ukazuji nasledujici definice:
NEBEZPECI

= stroje, materialy, technologie a pracovni €innosti se vyznacuji tim, Ze mohou
zpusobit neoCekavany negativni disledek - napf. poSkozeni Clovéka nebo
majetku

* je to podstatna, ale skryta vlastnost nebo schopnost né€eho (materialu, stroje,
pracovni ¢innosti), kterd mize zapficinit vznik Skody

» je to zdroj mozného ohrozeni nebo Skody
Je mozno uvést zhruba tfi pficiny, pro€ lidé pracuji nebezpenym zplsobem:
» neznalost, nezkuSenost, nizka kvalifikace, nevhodné chovani

= neschopnost, nespravné jednani, rozptyleni pozornosti zvlastnimi
okolnostmi, unava, nemoc nebo psychofyzicka nezplsobilost pracovnikld pro
praci, kterou vykonavaji

= neochota pracovat bezpeénym zplsobem.

V rozborech se ukazalo, ze asi 20 % vSech chyb zplsobuje nevédomost, 10%
neschopnost a asi 70 % neochota. To jsou znamé tfi zakladni principy. Clovék, aby
mohl jistym zpasobem jednat, musi ,védét — umét — chtit®

Aktivaci, ktera zpUsobi, Zze potencialni nebezpeci vyusti v ur€ity negativni nasledek,
muzeme chapat jako ohrozeni.
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OHROZENI

pokud stroje, materialy, technologie a pracovni ¢innosti, které obsahuji urcité
nebezpeli se uvedou do provozu a pokud je témto jejich vlastnostem
vystaveny Clovék nebo prostiedi - jde o ohrozeni

je to aktivni vlastnost objektu zpUsobit negativni jev, uraz nebo Skodu

je to moznost aktivovani nebezpeci v konkrétnim prostoru a €asu (na rozhrani
stroj - Clovék - prostfedi)

Uvedené tfi pojmy spolu velice uzce souviseji. NebezpecCi je zdrojem ohrozeni a
riziko muzeme chapat jako miru tohoto ohrozeni.

Mame-li tedy rizika Fidit, omezovat, je nezbytné je znat. K tomu slouzi hodnoceni.

RIZIKO

je kvantitativni a kvalitativni vyjadieni ohrozeni, je to mira ohrozeni, stupen
ohrozeni

timto pojmem se vyjadfuje pravdépodobnost, Ze vznikne negativni jev
a zaroven i dusledky tohoto jevu

vyjadfuje, kolikrat se negativni jev vyskytne a co zpUsobi

definuje se jako kombinace pravdépodobnosti nezadouci udalosti a rozsahu,
zavaznosti mozného zranéni, Skody nebo poskozeni zdravi

BEZPECNOST

Stav, pfi némz je riziko ohrozeni osob nebo vzniku Skody odstranéno, nebo alesponi
snizeno na prijatelnou uroven.

PROC HODNOTIT RIZIKA?

4.4

Povinnost vyplyvajici ze zakonnych pfedpist a norem.
Nezbytna podminka pro efektivni fizeni rizik.
Nedilna soucast fizeni podniku.

Bezpeénost a ochrana zdravi pfi interaktivnim pouzivani expozic -
standardni nastroje

4.41 Postup pri odhalovani rizik

Ramcové pozadavky vyplyvajici z platné legislativy EU a CR:

Zameéstnavatel provadi opatfeni na zakladé nasledujicich obecnych zasad:

a
b
c
d

vyhledat zdroje rizika

odstranit rizika

zhodnotit rizika, ktera nelze odstranit
omezit pasobeni zdroju rizik
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e) pFizpUsobit praci jednotlivci, slozeni smény, volbé pracovnich postupu a
pracovnich vystup(, omezi monoténni praci, snizi u€inky, které ohrozuji zdravi

f) udrzovat zafizeni v odpovidajicim technickém stavu, nebo v pfipadé nakupu
novych postupovat v souladu se stavem a vyvojem techniky

g) nahradit nebezpe€nou praci praci s vylou¢enim rizik, nebo tato rizika omezit
na pfijatelnou mez

h) planovat prevenci, zaclenit ji do spole¢nych technickych opatieni, organizace
prace, socialnich opatfeni a ochrany Zivotniho prostfedi

i) ucinit opatfeni na kolektivni ochranu a této davat prednost pfed opatfenimi na
ochranu osobni

j) poskytovat zaméstnancum potfebné informace
V dalSich kapitolach jsou uvadény pozadavky, na jejichz zakladé mohou
provozovatelé expozic - zaméstnavatelé, ale i vlastni zaméstnanci ziskat potfebné
informace pro postup pfi odhadovani rizik. Jedna se o rizika s nejvétSim vyskytem.
Jednotlivé materialy nejsou vzhledem k rliznorodé ¢innosti vy&erpavajici a mohou byt
pro pouziti v konkrétnim podniku doplnény a upfesnény. Pfedpoklada se, Ze
nebudou slouzit pouze pro vyhledavani rizik, ale ze zjisténé zavady budou pribézné
odstranovany tak, aby byla jednotliva pracovisté v podniku z hlediska zajisténi

viwv s

Vzhledem ktomu, Ze provoz expozic predstavuje slozity systém, neni mozné
pristupovat ke kazdému riziku samostatné, ale pracovni rizika je tfeba posuzovat
v souladu s nasledujicimi kroky:

1. Vyhledani nebezpeci a vyhodnoceni rizik na urovni provozu nebo pracovisté.
2. Rozdéleni zaznamenanych rizik do Ctyf kategorii podle priorit vlivu na Cinnost:

A) Bezvyznamné riziko - faktory prostfedi nebo soucasti, které nezpusobuji
Zadné problémy ani neohrozuji zaméstnance ani navstévniky.

B) Akceptovatelné riziko - faktory prostiedi nebo souclasti, které mohou
za urCitych podminek omezit pracovni c¢innost, ale pro zaméstnance
nepredstavuji zadné riziko.

C) Mirne riziko - faktory prostfedi nebo soucasti, které predstavu;ji
pro zaméstnance riziko, ale jejichz hodnota a zavaznost je v mezich
stanovenych predpisy.

D) Nezadouci riziko - faktory prostiedi nebo soucasti, které predstavuji
vyznamné riziko s velkou moznosti vzniku nehody nebo pracovniho urazu a
jejichz hodnota nebo zavaznost mirné prekracCuje limity stanovené predpisy,
pokud existuji.

Soupis rizik se provede napf. na zakladé odpovédi v dotazniku. Vyplfiovani téchto
dotazniku je mozné provést na zakladé osobniho pohovoru se zaméstnanci.

P - Pravdépodobnost vzniku a existence rizika
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Nahodila
Nepravdépodobna
Pravdépodobna

N -

Velmi pravdépodobna
5. Trvala

N - Pravdépodobnost nasledkl - zavaznost
Poranéni bez pracovni neschopnosti

Absencéni Uraz (s pracovni neschopnosti)
VaznéjSi uraz vyzadujici hospitalizaci

B wnh -

Tézky uraz a uraz s trvalymi nasledky
5. Smrtelny uraz
H - Nazor hodnotitell

Zanedbatelny vliv na miru nebezpedi a ohrozeni

Maly vliv na miru nebezpeci a ohrozeni

Vétsi, nezanedbatelny vliv na miru nebezpeci a ohrozeni
Velky a vyznamny vliv na miru nebezpeci a ohrozeni

a bk~ wbd =

Vice vyznamnych a nepfiznivych vlivli na zavaznost a nasledky ohrozeni
nebezpeci

R - Mira rizika=P x N x H
0 - 3: Bezvyznamné riziko
4 - 10: Akceptovatelné riziko
11 - 50: Mirné riziko
51 - 100: Nezadouci riziko
101 - 125: Nepfijatelné riziko

Pro pouziti v praxi

Predkladany material nabizi 10 kategorii rizik:

—

Stroje, mobilni a zdvihaci zafizeni

N

Elektricka energie

w

)

)

) Displeje a jejich pfisluSenstvi
) Hluk

) Vibrace
)

)

)

)

o O b

Tepelné prostredi

N

Osvétleni

0o

Ruéni manipulace

©

Pozar — vybuch
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10)Spolupracuijici podniky.

Pouziti
Na zacatku si vyberte uroven prizkumu pro posouzeni rizik. Mize se jednat o jeden
provoz, jedno pracovni misto, pracovisté, nebo o skupinu pracovist.
Nicméné je vhodné posuzovat rizika, na pracovistich relativné homogennich.
Dva ukazkové modely dokumentu syntézy jsou uréeny pro:

= pracovisté

" provoz

Dokument syntézy pro pracovisté
Hlavni vyznam tohoto dokumentu je v tom, Ze na stejné strance se objevi:

* Udaje, které se tykaji zkoumaného pracovisté (Cislo dokumentu, datum
rozhovoru, jméno podniku, nazev pracovisté, pracovniho mista, pocCet osob),

= Cislo a nazev listu Pravodce posouzeni rizik,
» hlavni zjiSténé odchylky, jejich strucny popis,
= roztfidéni podle priority rizik: A, B, C ¢i D.
Priklad:
DOKUMENT - SOUHRN JEDNOTLIVYCH ZJISTENi NA PRACOVISTI

Cislo:

Datum:
Provozovatel:
Pracovisté:
Pracovni misto:

Pocet osob:
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Cislo a nazev listu

NEDOSTATKY

(stru€ny popis)

Stroje, mobilni a
zdvihaci zafizeni

Pohyblivé ¢asti nejsou zajistény
ochrannym zafizenim

Elektricka energie

Revize elektrického zafizeni
nebyla provedena

Displeje a jejich
prislusenstvi

Signal poruchy na zobrazovaci
ploSe (pocitaC zaznamenava ve
formé Cislic)

Hluk

Hiuk je v&tsi nez 90 dB (A)

Vibrace

Vibrace stroje pfekazeji psani
odkazu

Tepelné prostredi

Osvétleni

Odrazy na obrazovce

Ruéni manipulace

Celkova hmotnost vyrobku
premistovanych obsluhou je 5 tun
za den

Pozar — vybuch

Spolupracujici
podniky

Dokument syntézy pro provoz

Na zakladé dokumentl zpracovanych pro kazdé jednotlivé pracovisté je treba
provést shrnuti (rekapitulaci zjisténych rizik spoleéné pro cely provoz, setfidéné

podle definovanych priorit).
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DOKUMENT - SOUPIS RIZIK V PROVOZU

Cislo:
Velikost (m?):

Datum:

Podnik:

Zahrnuta pracovisté:
Pocet osob:

Pocet stroju:

A B C D
poskozena problémy vzdalenost mezi | nerevidované
malba klimatizace, stroji, stisnény rozvody elektfiny,
v mistnosti zmény teploty, prostor omezuje | chybi opakovana

problémy vihkosti | provoz revize elektrického
a ventilace manipulacnich zafizeni na stroji
(nepfijemné prostredkd, X,Y,Z,

pachy) nezname znavc’“:ky hiuk v provozu
pro nebezpeci,
chybi soupis >95dB (A),
nebezpecnych

nosit naklad <15 kg

pracovnich mist
(pro zeny)

Dokument sestaveni planu prace

Posouzeni rizik je jen nutnym zaCatkem k tomu, aby se uskuteCnila prevence a
ochrana, ktera povede k odstranéni zjisténych rizik anebo, pokud odstranéni neni
mozné, k jejich zmenSeni a k ochrané zaméstnancl (napf. izolovat zdroj emitujici
hluk, doplnit stroj ochrannym krytem, pouzit osobni ochranné prostredky).

Tato popsana etapa tedy vybizi k vytvoreni planu Cinnosti, jeZz se zaméfi na ochranu
a prevenci podle zavaznosti rizika a ¢asové moznosti rozhodnout o ném. Takto by
riziko z kategorie C nebo D, které jiz pfedstavuje skuteCné ohrozeni zaméstnance,
mélo byt ihned odstranéno.

Ale stejné tak dalSi nedostatky, které, prestoze bezprostfedné zaméstnance
neohrozuji, komplikuji vykon pracovni €innosti a mohou byt snadno odstranény
(napf. instalace mistniho osvétleni, které by chranilo pfed odrazy z obrazovky).

Aby byla rizika skuteCné odstranéna a bylo zaruCeno, ze preventivni opatfeni budou
ucinna, méla by byt €innost naplanovana.
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4.4.2 Hodnoceni rizik

Hodnoceni rizik je zakladnim a nezbytnym krokem pro zvladani jakychkoliv rizik ve
spoleCnosti, zvlasté pak téch rizik, ktera ohrozuji zdravi lidi a zZivotni prostredi. Pfitom
hodnoceni rizik nemUze byt chapano jako Uzce technicka zaleZitost. Je to spiSe
kombinace technickych, pfirodovédnych a humanitnich disciplin. Pokud je hodnoceni
rizik vyuzivano v rozhodovacich procesech, pfipojuji se jesté aspekty ekonomicke,
psychologické a €asto i politické.

Hodnoceni rizik poskytuje fadu poznatkl vyuzitelnych jak ve fazi prevence nezadouci
udalosti, pfi pfipravé na jeji zdolani, pokud by vznikla, tak i pfi vlastnim zasahu.
Ziskané poznatky o rizicich se vyuzivaji pfi vytvareni bezpeénostni politiky, priorit
¢innosti, posuzovani alternativ, alokaci zdroju apod., at jiz se jedna o podnikovou,
regionalni nebo narodni uroven.

Vzhledem k tomu, Ze existuje fada zpUsobu a metod, kterymi Ize rizika hodnotit, je
dalezity vybér vhodné metody, vhodného pfistupu vzhledem k situaci, cili a kontextu,
ve kterém je hodnoceni provadéno.

Vypovédni hodnota provadéného hodnoceni rizik mize byt posuzovana na zakladé
fady kriterii, jako jsou napf. komplexnost informaci, spravnost informaci (zavisi na
neurcitosti a na kvalité provedené analyzy), praktické vyuzitelnosti vysledkl apod.

Kazdy pfistup a kazda metoda hodnoceni rizik ma své vyhody i své nedostatky.
Volba vhodného pfistupu a vhodné metody je proto zavisla na ucelu provadéného
hodnoceni, charakteru dat, ktera jsou k dispozici, finan€nich prostfedcich a ¢asto i
na socialné politickém kontextu.

4.4.3 Jak identifikovat nebezpeci a hodnotit rizika?

4.4.3.1 Zakladni metody pro identifikaci nebezpe€i a hodnoceni rizik

4.4.3.1.1 Bezpecnostni prohlidka
Provadi se zkusenymi pracovniky a urcuji se pfi ni mozna nebezpeci.

U stavajicich zarizeni se prakticky jedna o fyzickou prohlidku zafizeni . V pfipadé
novych zafizeni se jedna jiZ o posuzovani technické dokumentace jesté pred vlastni
vystavbou a realizaci zafizeni.

Bezpecénostni prohlidka ma za cil identifikovat podminky a okolnosti, které mohou
vést k nehodé, at jiz jejimi nasledky je ohroZeni zdravi lidi, poSkozeni zivotniho
prostfedi nebo majetku.
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4.4.3.1.2 Kontrolni seznam (checklist)

Podle pfedem vypracovaného kontrolniho seznamu (napf. odbornou firmou),
ve kterém jsou uvedeny typické nebezpecné latky a/nebo potencialni zdroje nehod
se identifikuje nebezpedi

K vytvoreni kontrolniho seznamu je tfeba definovat pozadavky predpist a norem, na
jejichz zakladé je pak vytvofen soubor otazek. VétSinou jsou kontrolni seznamy
znacné podrobné a jsou koncipovany tak, aby s jejich pomoci bylo mozno posoudit
shodu stavu systému s pfedpisy a normami.

Dulezité je, aby kontrolni seznamy byly pravidelné provéfovany a aktualizovany.
Kompletni kontrolni seznam obsahuje u kazdé otazky moZznosti vyjadfeni ano — ne.

Nevyhodou kontrolniho seznamu je skuteCnost, ze svadi k mechanickému pfistupu
bez uvazovani dalSich moznych alternativ a souvislosti. Kontrolni seznamy jsou
rovnéz limitovany zkuSenostmi autord. Je proto dllezité, aby je vytvarely pracovnici
s praxi, s odbornymi zkuSenostmi a znalostmi i ze souvisejicich obora.

Identifikace nebezpeli pomoci kontrolnich seznamu je rychla a snadna a muze byt
pouzita v kterékoliv fazi zivota systému.

Vyhodou uziti kontrolniho seznamu pro identifikaci nebezpeCi je jeho snadna
pouzitelnost i pro méné zkuSené pracovniky.

4.4.3.1.3 Metoda ,,WHAT - IF“ (Co se stane, kdyz...?)

Metoda ,What - if* je zalozena na brainstormingu, pfi kterém kvalifikovany pracovni
tym (dobfe seznameny se zkoumanym procesem) provéfuje formou dotazll a
odpovédi neoCekavané udalosti, které se mohou v procesu vyskytnout. Formulované
dotazy zacinaji charakteristickym ,What — if* (Co se stane, kdyz ...7?)

Identifikace moznych selhani a jejich nasledku se uskutecnuje formou tvofivych
pracovnich porad. Porad se zu€astni vybrana skupina odborniki dobfe
seznamenych se zkoumanym procesem. Kdokoliv v tymu muize formulovat otazku
typu ,Co se stane, kdyz...“, ktera ho zajima. Pracovni tym pak hleda odpovédi
na takto formulované dotazy. Odhaduji se nasledky vzniklého stavu nebo situace,
navrhuji se opatfeni a doporuceni.

Generovani dotazu zavisi na intuici a provoznich zkuSenostech tymu odbornikd.
Postup studie metodou ,What — if* nema tak dobfe propracovanou strukturu, jako je
tomu napf. u metody HAZOP. S tim je tfeba pocitat pfi sestavovani pracovniho tymu,
ktery musi byt schopen tvofivého Aplikacniho pfistupu k feSenému ukolu. Od tymu
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se totiz oCekava, Ze na zakladé zkuSenosti intuitivné odhali nebezpecné stavy a
situace, které se mohou v rlznych fazich a rezimech procesu vyskytnout.

Jedna-li se o jednoduchy proces, pak pracovni tym muaze byt napf. dvou nebo

Mg viiv s

tymu a zpravidla nékolik pracovnich porad.

Provéfovani pfi bezpecnostni studii se mlize tykat napf. budov, energetického
systému, surovin, produktd, skladl, provoznich praktik, pracovnich postup,
provozniho prostfedi, provozni bezpecnosti apod.

V praxi je metoda ,What — if relativné oblibena, nebot neklade vysoké naroky
v intuitivnim, méné systematickém postupu. Pro podrobné;jsi studie je potfeba pouzit
systematickou metodu, jako je napf. HAZOP.

Metoda ,What — if* je velmi efektivni a ucinna, pokud ma pracovni tym provozni
zkuSenosti a souCasné ma aplikacni zkusenosti s touto metodou. V opacném pripadé
muze byt vysledek studie diskutabilni.

Postup studie metodou ,What — if*

Pro zdarny vysledek studie metodou ,What — if* je dulezita znalost procesu, kvalita
realizacniho tymu, aplikacni zkuSenosti realizacniho tymu s metodou a tvofiva
atmosféra v pribéhu pracovnich porad. Brainstorming navozuje tvofivou atmosféru
porady potiebnou pro ziskani potfebnych informaci.

A) Priprava

Priprava spociva ve shromazdovani vSech dostupnych podkladui. Jedna se zpravidla
0 popis procesu, vykresovou dokumentaci a provozni predpisy. Je nutné, aby
podklady byly dostupné zejména pro vlastni tymovou praci pfi studii. Jedna-li se o
stavajici zafizeni, je vhodna fyzicka prohlidka zafizeni.

Je vhodné predbézné pfipravit nékteré otazky pro studii. Zdrojem otazek muize byt
minula studie nebo podobna studie. V pfipadé nové studie mlze pfi formulaci dobre
pomoci znalost metody HAZOP.

B) Porada

Vlastni porada zac€ina odborné fundovanym popisem a vysvétlenim ucelu daného
procesu. Pfi popisu se tym seznami se zajisténim bezpecCnosti procesu,
bezpecnostni vystroji a postupy pouzivanymi pro zajisSténi bezpecnosti obsluhy.
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C) Formulace dotazu

Dalsim krokem je formulovani dotazG. Cas potfebny pro formulaci dotazi nelze
pfedem vymezit. Je potfeba, aby tym vyuzil schopnosti vSech ¢lent a dokazal je
navic kombinovat tak, aby dotazy pokryl a peclivé provéfil cely proces. Doba trvani
porady by neméla pfesahnou 4 hodiny, zejména pokud porada dalSi den pokracuje.
Neni vSak vhodné ukoncit poradu v okamziku tvofivého premysleni.

Pokud se jedna o vétsi proces, je vhodné ho rozdélit na menSi Casti, které se
provéruji postupné. Tim se Ize vyhnout unavné formulaci velkého poctu otazek, které
budou teprve nékdy pozdé&ji posuzovany.

Otazky se formuluji na zakladé zkuSenosti a aplikuji se na existujici podklady a
popis procesu. Napf.: ,Co se stane, kdyz operator otevie misto ventilu A ventil B?“

Otazky mohou souviset s jakymikoliv abnormalnimi podminkami, nejen s poruchami
komponent nebo odchylkami procesu.

Otazka muaze byt formulovana takto:

,CO se stane, kdyz se vstupni koncentrace vyznamné zméni?“

VSechny otazky se zapisuji. V pribéhu porady vS8ak muze byt vznesena jakakoliv
namitka tykajici se bezpeénosti procesu, dokonce i kdyZz neni vyjadfena pfimo jako
otazka. Napf.: ,Obavam se, Zze by mohl byt dodan nespravny material.”

Otazky formulované postupné jednotlivymi ucastniky porady zasahuji do riznych
odbornych oblasti. Je proto vhodné dotazy roztfidit do nékolika tématickych skupin,
napr. bezpecnost elektrického zafizeni, zajisténi pfed pozarem nebo bezpelnost a
ochrana zdravi obsluhy. Kazdé oblasti se muze vénovat tym sloZzeny z jednoho nebo
vice odbornikd. V pfipadé, Ze je jiz takové nebo podobné zafizeni nékde
provozovano, lze vyuzit konzultaci s pracovniky provozu.

Cilem porady je identifikovat nebezpeéné stavy a provozni situace. Dale pracovni
tym odhaduje mozné nasledky a navrhuje opatfeni vedouci ke sniZeni rizika.
DalSi metody jsou popsany v pfiloze (Pfiloha 3.6.)

» Metoda HAZOP

» Metoda FMEA a FMECA

» Analyza stromu udalosti (ETA)

* Analyza stromu poruchovych stava (FTA)

» Metody relativni priorizace rizik (Dow index, [|AEA-TECDOC-727)
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4.5 Specifika BOZP v zazitkovém cestovnim ruchu
4.5.1 Zajisténi vyroby interaktivnich expozic

V zazitkovém cestovnim ruchu je specifické, Ze se na pracovisti nachazeji
zaméstnanci i navstévnici. Navstévnici se stale méni. Nedaji se u nich pfedpokladat
Zadné predbézné znalosti ani dovednosti. Navody k pouziti interaktivnich expozic
musi byt velmi stru¢né a pfitom musi byt zajisténa bezpefnost a ochrana jejich
zdravi a pozarni ochrana. To klade zvySené naroky na zpracovatele expozic. Je
dulezité se bezpeCnosti a ochranou zdravi a pozarni ochranou zabyvat jiz pfi
ideovém navrhu expozic. SebelepSi a sebezajimavéjSi expozice, které by
nesplhovaly podminky bezpec€nosti a ochrany zdravi a pozarni bezpecnosti by se
nemohly realizovat.

Pfi navrhovani transformace technicko-technologickych pamatek do vyuziti
v zazitkové turistice je nutno soucCasné zohledriovat i oblast bezpecnosti prace
provozu didaktickych pomUicek v interaktivni expozici. Ovladani interaktivnich
expozic muze byt mechanické, elektrické, pneumatické, hydraulické atd.

Vyhrazena technicka zarizeni

1) Vyhrazenymi technickymi zafizenimi jsou zafizeni se zvySenou mirou ohrozeni
zdravi a bezpec€nosti osob a majetku, ktera podléhaji dozoru podle zakona
€. 174/1968 o statnim odborném dozoru nad bezpec€nosti prace. Jsou to technicka
zarizeni tlakova, zdvihaci, elektricka a plynova.

2) Podle stupné nebezpecCnosti se vyhrazena technicka zafizeni zafazuji do tfid,
popfipadé skupin a stanovi se zplsob provéfovani odborné zpusobilosti organizaci,
podnikajicich fyzickych osob a fyzickych osob k ¢innostem na téchto zafizenich.

Zejména bude dulezité zajistit, aby vyroba vyhrazenych technickych zafizeni byla
zajiStovana odborné zpusobilymi osobami.

Organizace a podnikajici fyzické osoby:

a) zajisti pfi uvadéni do provozu a pfi provozovani vyhrazenych technickych zafizeni
bezpecCnostni opatfeni a provedeni prohlidek, revizi a zkouSek ve stanovenych
pfipadech; pfi vyrobé vyhrazenych tlakovych zafizeni, nevztahuje-li se na né platné
narizeni vlady vydané k provedeni zvlastniho zakona (§ 12 zakona €. 22/1997 Sb.,
o technickych pozadavcich na vyrobky a o zméné a doplnéni nékterych zakonu, v
platném znéni)

b) mohou montovat, opravovat, provadét revize a zkousky vyhrazenych technickych
zafizeni, plnit nadoby plyny a vyrabét vyhrazena tlakova zafizeni, nevztahuje-li se na
né platné nafizeni vlady vydané k provedeni zvlastniho zakona ¢. 22/1997 Sb., o
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technickych pozadavcich na vyrobky, jen pokud jsou odborné zpUsobilé a jsou
drziteli opravnéni podle § 6a odst. 1 pism. c) zakona €. 174/1968 Sb.

c) zajisti, aby ve stanovenych pfipadech zkous$ky, revize, opravy, montaz nebo
obsluhu vyhrazenych technickych zafizeni vykonavaly jen fyzické osoby, které jsou
odborné zpusobilé, a ve stanovenych pfipadech jsou téz drziteli osvédceni.

3) Predpoklady odborné zpusobilosti organizaci a podnikajicich fyzickych osob jsou
potfebné technické vybaveni a odborna zpusobilost jejich pracovnikd.
4) Predpoklady odborné zpusobilosti fyzickych osob podle odstavce 1 pism. c) jsou:

dosazeni véku 18 let

O Q

zdravotni zpUsobilost podle zvlastnich predpist

o O

doba praxe v oboru

D

)
)
) predepsana kvalifikace
)
)

osvédCeni podle § 6a odst. 1 pism. d), provadéji-li revize a zkouSky
vyhrazenych technickych zafizeni, opravy, montaz vyhrazenych plynovych
zarizeni 1. tfidy nebo obsluhu vyhrazenych tlakovych zafizeni — kotl(.

5) Osvédceni k Cinnostem na vyhrazenych technickych zafizenich vydané organizaci
statniho odborného dozoru ma platnost pét let ode dne vydani.

4.5.2 Ukoly a cviéeni

» Charakterizujte svlj produkt cestovniho ruchu z pohledu bezpecnosti a
ochrany zdravi.

» Pokuste se stanovit vSechna nebezpeCi — napf. metodou“kontrolniho
seznamu“ nebo metodou ,What if*.

= Vyhodnotte rizika a navrhnéte bezpecnostni opatfeni.

» Popiste, jak budete vybirat pfipadného vyrobce expozic z hlediska zajisténi
bezpec€nosti a ochrany zdravi pfi praci a pozarni ochrany.

» Popiste, jak zajistite bezpe€nost a ochranu zdravi zaméstnancu a navstévniku
ve Vasich prostorach.

= Popiste, jak zajistite pozarni ochranu zaméstnancu a navstévniku ve VaSich
prostorach.
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5 3. MODUL - Zazitkova pedagogika a dramaticka vychova pro poradatele
akci zazitkového cestovniho ruchu

5.1 Uvod

Chceme nabidnout poradateli akci zazitkového cestovniho ruchu nové moznosti
prace s navstévniky, aby byla prohlidka pro navstévnika zajimavéjsi a pfinesla mu i
moznost aktivni u€asti na ni a opravdovy zazitek.

V nasem pojeti se navstévnik stava partnerem privodce, je jim veden k aktivité a je
mu tak nabizeno proniknout hloubg&ji do problematiky oboru, kterym se dana pamatka
zabyva.

Vyklad bude ZivéjSi, informace pfedavany aktivni formou a kontakt mezi
navstévnikem a prlivodcem blizSi. Pokud se podafi navstévnika opravdu zaujmout a
poskytnout mu zazitky, lze predpokladat, ze se na misto znovu rad vrati — obzvlast,
pokud bude nabidka moznosti zazitkovych prohlidek obmérovana. Spokojeny
navstévnik se o svych zazitcich zmini svym pratelim a bude pamatku doporucovat.
Tim vlastné dané lokalité vytvofi pozitivni reklamu a pomuze rozS$ifit spektrum jejich
navstévnikad.

Uvedme naSe uvodni jednoduché véty do komplexnéjsiho systému. Tento nové se
konstituujici obor je ve svété nazyvan zazitkovym cestovnim ruchem. Vychazi z
predpokladu, Ze urcita pamatka aktivné prezentuje néjaky predmét, osobu, udalost
nebo jev bud v puavodni, obnovené a nebo pfenesené podobé. Tento zplsob
prezentace obsahuje Casto prvek (zazitek), za ktery je navstévnik ochoten zaplatit.
Produkt zazitkového cestovniho ruchu oslovuje rtzné skupiny lidi (zakazniky —
dospéleé, rodiny s détmi, seniory, Skolni déti) a je prezentovan osobou, ktera jej
dokonale ovlada a je profesionalem v dané oblasti (prlivodce). Forma prezentace je
zajimava a zabavna, a vychazi z modernich prezentacnich zpusobu.

5.2 Cile a smysl oboru

5.2.1 Co je nasSim cilem

» Navazat dobry kontakt s navstévniky

= Zmeénit tradiCni prednaskovy vyklad pravodce v uc€innou komunikaci
s navstévnikem

= Umoznit navstévnikovi aktivni u¢ast na prohlidce s moznosti zazitku
* Proménit navstévnika v rovnocenného partnera pravodce

= Vzdélavat navstévnika mimodék, nenasilné, zabavné a moderné
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Inspirativni otazky
1) Pro¢ potfebujeme zménit nabidku pamatek smérem k navstévnikum?
Ukoly na cviéeni

1) Navrhnéte, jak byste zménili dosud bézny vyklad v ucinnou komunikaci a své
navrhy si zapiste.

5.3 Vyvoj oboru

5.3.1 Pravék

Cinnost priivodce neni ni¢im jinym nez predavanim informaci. To samo o sobé& stoji
na pocatku dé&jin Clovéka. Uz nejstarSi formy rodu homo se potfebovaly spolu
dorozumivat, aby mohly pfezit v tvrdych pfirodnich podminkach lidského pravéku.
Samotny pravéky Clovék nemél Sanci prezit, pokud se nesdruZil ve vétsi jednotky —
tlupy. NejstarSim dorozumivacim prostfedkem byla feC lidského téla — varovné
signaly celym télem, posunky rukama. Bez domluvy nebylo mozné lovit velkou zvér,
pfichazeji na pomoc prvni zvuky, které se postupem Casu vyvinuly v artikulovanou
fe¢ a ta umoznila prfedavani i velmi slozitych mysSlenek. Od prvnich zvuk( a
izolovanych slov se Clovék dostal ke komplikovanému vyjadfovani a vznikly také
rizné druhy jazyku. Lidska spole¢nost se rozélenila, vznikaji prvni staty, které je
tfeba Fidit a slovni komunikace nabyvala na vyznamu. Clovék zadal hledat formy, jak
se dorozumét co nejlépe a také jak komunikaci ozivit.

5.3.2 Stiedovék

Tato snaha je v Evropé velmi dobfe vidét v obdobi stfedovéku. VétSina obyvatel byla
negramotna a bylo potfeba pfedavat informace z panovnického dvora, ale i rady jak
se chranit pfed morovou nakazou a podobné. Informace z panovnického dvora se
Sifily za pomoci heroldl, ktefi objizdéli panstvi, a také diky knézim, ktefi je pak
v kostelech — vlastné dlouho v jedinych spoleénych shromazdovacich mistech —
vysvétlovali z kazatelen. Obyvatelstvo naslouchalo informacim a pasivné je pfijimalo.
Rozviji se femesla a obchod, pomalu se dostavaji ke slovu penize a je také potrfeba
varovat pfed nepoctivymi femesiniky, obchodniky, ale i tfeba zaméstnanci méstské
samospravy — konsely. Toho se ujima lidové divadlo a satira, vznikajici na prahu
vrcholného stfedovéku.

V nejstarsi dochované Ceské lidové hie MastiCkar ze 14. stoleti mastickar vychvaluje
a predvadi své masti na trzisti a laka zakazniky, aby si je koupili — ackoliv je
podvodnikem a jeho masti nemaji léCivou moc. Aby zakazniky presvédcil, je smluven
se svymi pomocniky a na nich u€inky masti pfedvadi. Zakazniky laka také tim, ze
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s nimi navazuje kontakt, oslovuje je, aby je k svému stanku pfilakal, chvali jejich
usudek a moudrost, ktera je pfivede pravé k nému a jeho zbozi. Z tohoto dramatu
muzeme usoudit, jak byly ve stfedovéku podavany informace o zbozi, jak bylo
jednano se zakaznikem. MastiCkar je satiricka hra, ktera varuje pfed podvodnikem,
proto je mastiCkarovo chovani zveliCeno a tim snaz si i Clovék dneska udéla
predstavu. Podobnou predstavu o praci s informacemi ve stfedovéku si mizeme
vytvofit i na zakladé dalSich stfedovékych satir — napf. ze Sedmi satir o femesinicich
a konselich.

5.3.3 Novovék

Na poéatku baroka vznikaji kramarské pisné. Utvar na pomezi lidové literatury a
divadla, jehoz pfednes byval doprovazen flaSinetem. Tyto vypravné pisné jsou
CasteCné deklamované a ¢astecné hrané a jejich cilem je obyvatelstvo informovat o
technickych novinkach, valeCnych akcich, ale i podvodech, mordech, katastrofach.
Nékteré zdafilé a oblibené texty jarmareCnich pisni byly vydavany i tiskem.
Pomuckami jejich pfednasec€u jsou malované svinovaci obrazy rozdélené do policek,
deklamator pfi pfednesu chvili zpiva, deklamuje,ukazuje na obrazku a také predvadi
dilezita déjova fakta. Negramotné publikum jarmarec¢ni pisné sleduje na trzisti,
komentuje vidéné a je informovano a také vychovavano nenasilnou a zabavnou
formou. Prvni kramarské pisné vznikaly v Sestnactém stoleti, u nas zaznamenavaji
velky rozvoj od 17. do 19. stoleti, jen v Cechach je zaregistrovano na 30 000
takovych textl. Jejich nazvy hovofi za vSe: Piseri strasliva o té turecké vojné, Povést
pravdiva vo brnénskym mordu... Cast repertoaru kramarskych pisni se tyka ceského
vystéhovalectvi do USA, jejich obsah bud k odchodu vybizi a nebo pfed nim varuje a
upozornuje na nebezpeci spojena s imigraci.

Devatenacté stoleti je stoletim prekotnych zmén. Vznikaji prvni priimyslova centra,
obyvatelstvo se stéhuje zvenkova na okraje velkych mést a nechava se
zameéstnavat v tovarnach, nejprve textilkach, sklarnach, cukrovarech a tovarnach
zpracujicich Zelezo. Na druhé strané se rozviji narodni povédomi a v Casti
obyvatelstva se probouzi zajem o C&eskou narodni minulost. PfedevSim diky
nékterym vlasteneckym S$lechticm vznikaji prvni muzea (napf. Narodni muzeum
v Praze vzniklo jako Vlastenecké muzeum v Cechéach v roce 1818 predevsim diky
rodin& Sternberkd). Do muzejnich sbirek se dostava fada rdznorodych predmétd,
které se zaméstnanci snazi tfidit. Brzy na to vznika myslenka zprostfedkovat sbirky
vefejnosti a vznikaji prvni expozice. Postupné se konstituuji vystavni saly tak, jak je
zname mnohde i dnes. Mistnost je zaplnéna vitrinami, v nichz jsou pfedméty
opatfené popiskami. Navstévnik prochazi mistnosti, prohlizi si pfedméty ve vitrinach
a Cte si popisky. Mnohé popisky jsou tak odborné, Ze pfedem neinformovany
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navstévnik stézi maze pochopit, k Eemu ten &i ktery pfedmét slouzil. Navstévnik tedy
pozoruje a Cte, jeho aktivita je mala a je €asto zahlcen velkym mnozZstvi informaci
v odborné podobé.

5.3.4 Soucasnost

Muzejnictvi se dal rozviji a ve dvacatém stoleti, hlavné v jeho druhé poloving, jsou
hledany dalSi cesty zprostfedkovani minulosti vefejnosti. Vznikaji prvni skanzeny
lidové architektury, pozdé&ji i skanzeny archeologické (vroce 2004 bylo v Ceské
republice vice nez 40 skanzenu). V posledni tfetiné dvacatého stoleti vznika i
myS$lenka interaktivni prohlidky a promény pasivniho navstévnika v aktivniho
partnera.

Prvnim naznakem tohoto pfistupu jsou ukazky lidovych femesel na tradi¢nich trzich.
Ugelem jarmarkd je prodat zbozZi a pro podporu prodeje a jeho oZiveni se femesinici
prevliéknou do dobovych kostymi a predvadéji potencionalnim zakaznikim svoje
femeslo. Neéktefi femeslnici se dostavaji dal, jsou to vétSinou ti zivéjsi,
komunikativnéjsi. VSimnou-li si zajmu navstévnika trhu, zacnou vysvétlovat nékteré
véci, vybizeji k otazkam, navazuji tedy pfirozené kontakt. Néktera vyroba je vSak
zdlouhava a tak pfestane navstévnika brzy bavit a on odchazi. Néktefi femeslnici si
vSak jiz dovedou udrzet pozornost a u nich zpravidla i navstévnik néco zakoupi.
V poslednich deseti letech se staly tradi¢ni jarmarky velkou médou a muzeme se
s nimi setkat alespon jednou ro¢né i v menSich méstech (vétSinou pfi posviceni).
VétSinou ale femeslnici moznosti aktivniho kontaktu s navstévniky nevyuzivaji, a
proto odbyt nebyva velky. Takovymi velkymi tradi¢nimi trhy jsou napf. Selské
slavnosti v HolaSovicich, ale i napf. prilezitostné vanocCni trhy v Praze Ci v Brné.
S tradicnimi femesliniky se také Casto setkavame na hradech a zamcich, pfi riznych
historickych slavnostech a jubileich mést a obci jako s doplfikovym programem.

Skanzeny zacCinaji nabizet tématicky zaméfené dny podle cirkevniho Ci
zemédélského roku s ukazkami tradiCnich femesel a Cinnosti. Navstévnik je
ve vétSiné pripadld stale jesté pasivni — pfihlizi, ale mize se ptat a nékdy mu
femesinik sam nabidne si praci vyzkouSet. Zalezi v8ak spiSe na odhodlani
navstévnika proniknout hloubéji k tématu a na jeho dovednosti pfesvédcit vyrobce,
aby ho k praci sam pustil. Zatim jen maly pocCet skanzenu pocita s vétsi aktivitou
navstévnika.

5.4 Zakladni pristupy a teorie

Chceme-li navstévnikim akci zazitkového cestovniho ruchu nabidnout jiny, aktivni
pristup, nabidnout mu nové poznani zajimavou a hravou formou a ucinit z néj
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partnera pfi komunikaci, musime se porozhlédnout po principech, které nam takovou
zménu nabidnou uz ze své podstaty.

5.4.1 Teorie J. A. Komenského

Prvnim inspiraCnim zdrojem budou mysSlenky Jana Amose Komenského, velkého
pedagoga a filozofa. V knize Didactica magna (Velka didaktika) formuluje vétSinu
svych zakladnich teorii. Vzdélavani se ma stat podle néj ,dilnou lidskosti“, ¢imz
mysli, ze Clovék se ma vzdélavat sradosti a beze strachu. Informace je treba
predavat formou pfistupnou adresatovi, nic se nema pfredavat slozitym a
nesrozumitelnym (tedy i pfili§ odbornym) jazykem. Vzdy je tfeba myslet na vék a
zkuSenost toho, komu mame informace pfedat. Slozité véci je tfeba vysvétlovat
postupné, po Castech, a nejlépe nazorné — prostrednictvim obrazkl a jednoduchych
pomucek. Clovék si vice zapamatuje, pokud si vdechno mize vyzkou$et na vlastni
k(Zi a ne, kdyZ se na véci diva z dalky. Clovék rad premysli a fe$i hadanky (je-li
vhodné motivovan), je lepsi, najde-li feSeni sdm a nerad slySi, prozradime-li mu je
dopfedu. Zkoumani ma rado tajemstvi. Clovék se muze udit a poznavat svét
v kazdém véku a mél by kolem sebe hledat pfilezitosti k poznani a kazdou
nabizenou pfilezitost vyuzit. A to vSechno tak, ze... ,UCit znamena vést od véci
znamé k neznamé, a vést znamena cinnost mirnou, a ne nasilnou, plnou lasky a
nikoli nenavisti. Kdyz totiz nékoho chci vést, nehonim ho, nestrkam ho, nevalim
S nim po zemi a necloumam jim, nybrz vezmu ho jemné za ruku a jdu s nim nebo na
volné cesté kracim pfed nim a lakam ho, aby Sel za mnou.”

(Zdroj: Uvod k sedmidilnému filosofickému spisu Obecné& porada o népravé véci lidskych)

5.4.2 Teorie Zazitkové pedagogiky

Druhou inspiraci nam bude teorie zazitkové pedagogiky. Jde o pomérné novy obor
pedagogiky volného Casu. Zakladnim principem zazitkové pedagogiky je poznavani a
uceni se prostfednictvim zazitku z vlastni zkuSenosti. Jde tedy o ucCeni aktivni.
Lektofi vyvolavaji zamérné situace, postavené na principech dobrodruznych her,
které vedou k ziskani zazitkl a pak vybizeji k reflexim zazitk(, ke zkoumani vlastnich
postojl, pocitl a zkuSenosti UCastnika. Pravé zpétna vazba je dulezitym prvkem
uceni se prostifednictvim zazitkd. Hlavnim prostfedkem zazitkové pedagogiky je hra
jako prostfedek ziskavani zazitki. Hra umozni uc€astnikovi pohybovat se v ,jiné"
realité, umozni mu vstoupit do role jiné osoby, nabidne mu aktivity v modelové hravé
situaci s dobrodruznymi prvky a tak muze ucastnik ziskat jemu zatim nedostupné
pocity. Jednotlivé hry jsou vzajemné provazany mezi sebou a kurzy se vétSinou
odehravaiji v pfirodé. Ve stanovych taborech, v rekreacnich stfediscich, na horskych
chatach. Zakladnim predpokladem vSech aktivit je, Ze uCastnik je na metody
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zazitkové pedagogiky pozitivné naladén a chce si hrat a prozivat dobrodruzstvi i za
cenu mnohdy fyzickych utrap (no¢ni pochody v problematickém terénu ap.). Také
proto ma zazitkova pedagogika nejvétsi odezvu u studentd stfednich a vysokych
Skol. Zazitkova pedagogika je praktikovana vétSinou na prazdninovych kurzech pro
mladé lidi organizovanych obcCanskymi sdruzenimi a neziskovymi organizacemi
(Prazdninova Skola Lipnice, Instruktofi Brno, Hnuti Brontosaurus, ale i mladeznické
organizace Skaut, Pionyr, YMCA, hlavni takové organizace ve svété jsou Outward
Bound a Project Adventure). Nové jsou principy zazitkové pedagogiky aplikovany
v komercni sféfe, kde jsou vyuzivany v kurzech pro managery a firmy, které jsou
zaméfeny na tymovou spolupraci (odnoZ Prazdninové $koly Lipnice Ceska cesta) a
také na Skolnich kurzech GO! Pro studenty prvnich ro¢niku stfednich Skol, kde se
pracuje na odstranéni zabran mezi novymi spoluzaky a vytvoreni funk&niho tfidniho
kolektivu (hlavnim propagatorem téchto stfedoSkolskych zazitkovych kurzu je katedra
rekreologie univerzity v Olomouci a Prazdninova Skola Lipnice). V sou¢asné dobé
existuje cela fada zasobnikl na kurzech odzkouSenych her a metodickych pfiru¢ek
zazitkové pedagogiky a dvakrat roCné vychazi také specializovany Casopis
Gymnasion. Nejznaméjsi publikace jsou Zlaty fond her |. a Il., vydané
nakladatelstvim Portal.

5.4.3 Pristupy (metody) dramatické vychovy

Tretim vychodiskem nam budou metody dramatické vychovy. Zakladni principy
tohoto oboru se u nas konstituovaly od Sedesatych do osmdesatych let dvacatého
stoleti jako metody prace s détskymi kolektivy, které se vénuji divadelni tvorbé.
V souCasné dobé je akéni radius téchto metod rozSifen do celého Skolstvi
a metodiku dramatické vychovy vyuziva cela fada ucitell vSech typl Skol pfi své
kazdodenni praci. Principy dramatické vychovy vychazeji z détské hravosti
a tvofivosti a nabizeji celou soustavu dramatickych her a cviCeni, které vedou
k rozvoji osobnosti ditéte, k prohlubovani schopnosti vc€lenit se do socialni
komunikace a k pfipravé na jednani v riznych situacich. Terminem dramaticka hra
oznacujeme nameétovou hru zaloZzenou na mezilidském kontaktu a komunikaci, na
setkavani lidskych jedincl v situacich, osob, které na sebe vzajemné pulsobi, fesi
stfetavani svych postoji a potfeb, pfani a smeéfovani a vytvareji tak déje. V téchto
dramatickych hrach jsou rozliSovany tfi stupné osobni ucasti — simulace (hrac¢ jedna
sam za sebe ve zménénych okolnostech — kdybych se ocitl na Aljasce, tak bych...),
hra vroli (ve smyslu socidlnim, ne divadelnim: kdybych byl policistou...) a
charakterizace (hra€ prebira nejen socialni roli, ale i charakterové rysy konkrétni
osoby, vétSinou literarni nebo divadelni postavy). Jako namét pro dramatickou hru
muze poslouzit vlastné cokoliv — kazdodenni realita (,okoukané” situace), sdélovaci
prostfedky (novinova zprava, inzerat, kratka reportdz), motivy ze literarnich,
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televiznich, rozhlasovych a filmovych her, ale i $kolni osnovy. Dramatické hry jsou
vétSinou realizovany v mistnostech, odehravaji se v modelovych situacich a maji tu
vyhodu, Zze béhem Cinnosti mohou ucastnici pracovat v riznych rolich a na rlznych
(zakladni kniha: Metodika dramatické vychovy, Artama Praha 1992 a mnohé dalsi),
ktera ma uz dnes fadu nasledovnik(l. Podrobné publikace o metodach a teorii
dramatické vychovy napsal Josef Valenta (Kapitoly z teorie vychovné dramatiky,ISV,
Praha 1995 a Metody a techniky dramatické vychovy, Strom, Praha 1997).

5.4.4 Teorie socialni psychologie

Posledni oporou jsou poznatky socialni psychologie, vyvojové psychologie a psy-
chologie interpersonalni komunikace. Cesta psychologie jako védy zacina uz v antice
a jeji obory jsou velmi detailné specifikovany. Nas bude zajimat prfedevSim otazka,
jak ucinné komunikovat s navstévniky z rlznych socialnich a vékovych skupin, jak
vzbudit jejich zdjem a jak na né& dobfe zapusobit. Zrovna tak muze také pfispét
k nasim cilim znalost zaklad psychologie uceni. VSechny psychologické obory dnes
nabizeji celou fadu popularné-naucnych pfirucek, které Ize vhodné vyuzit. Uvedme
alesponi nékteré zajimavé tituly. Uplné& zakladni orientaci v oboru psychologie mohou
poskytnout knihy M. Nakonecného (napf. Zaklady psychologie, Praha 1998 nebo
Uvod do psychologie, Praha 2005) a M. Vagnerové (Uvod do psychologie, Praha
1997). Orientaci ve vyvojové psychologii nabidne napf. kniha J. Langmeiera a D.
KrejCifové Vyvojova psychologie (Grada, Praha 1996). V oblasti socialni komunikace
jsou v posledni dobé popularni knihy N. Hayesové (obzvlasté doporucujeme knihu
Zaklady socialni psychologie, Cesky vySla v Portalu v Praze vroce 2003, zde
najdeme pro nas zajimavé kapitoly o konfliktu a spolupraci, o ochoté lidi nechat se
poznatky z oboru mezilidské komunikace. Z téch zakladnich doporuujeme napf.
knihu Z. Vybirala, Psychologie lidské komunikace (Portal, Praha 2000) a ztéch
vylozené popularné - nauc¢nych nam muze dobfe poslouzit Privodce mezilidskou
komunikaci (Grada, Praha 2005), ktera obsahuje i Ffadu praktickych cvieni pro
Ctenare.

Inspirativni otazky
1) Které z teoretickych vychodisek je vam nejblizsi a proc?
Ukoly na cviéeni

1) Najdéte si k vami zvolenému vychodisku alespon dvé odborné publikace a po
jejich studiu si napiste, v ¢em vas obohatily.
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5.5 Standardni nastroje

Béznym typem prezentace je klasicka vystavni Cinnost. V objektu pamatky je
pfipravena vystava, kterou tvofi vétSinou zafizeni a pfedméty spojené s povahou
pamatky. VétSina vystavenych pfedmétd je umisténa do vitrin vybavenych
popiskami. Navstévnik si projde urCenou trasu, pozoruje a Cte si vizitky u vitrin.

Velkou ¢ast technickych a technologickych objektl si navstévnik prohlizi sam, bez
privodce. Nékdy je pfipravena brozurka, ktera pfiblizuje ¢innost pamatky.

5.5.1 Prezentace pamatek priivodcem

Nékdy lze vyuzit moznosti projit vystavu s privodcem. Prlivodce prochazi objekt
s navstévniky, upozornuje je na zajimavosti, vysvétluje funkce jednotlivych zafizeni a
vypravi o historii objektu a obtizich vzniklych pfi jeho zpfistupnovani. Nékteré
prohlidky jsou, bohuzel, velmi nudné. Navstévnik se dovida velké mnozstvi informaci
najednou pouze poslouchanim a nékdy ani nema $anci stihnout soucasné
poslouchat, sledovat trasu a prohlizet si exponaty. Privodci byvaji ¢asto pfilis rychli
a Castym opakovanim téhoz unaveni, takZze se prohlidka méni nékdy v uprk
objektem.

5.5.2 Prezentace dealeru elektrospotiebict

Velmi dobfe propracovany zplsob aktivnich prezentaci maji rizné firmy nabizejici
spotfebni zbozi a pomocniky do domacnosti — na veletrzich, pfi reklamnich akcich
v obchodnich domech nebo pred supermarkety (a také podomni obchodnici drahych
vysavacl C¢i nadobi). Dealefi na sebe zamérné upoutavaji pozornost, navazuji
kontakt s navstévniky a predvadéji zbozi, upozoriiuji na jeho vyhody. VétSinou se
jedna o technicka zafizeni a ruzné spotiebiCe. Takové zkuSenosti by mohly byt
inspiraci i pro praci privodcu Ci pofadatelu akci zazitkového cestovniho ruchu.

5.5.3 Prezentace remeslnikl na tradi¢nich trzich

Aktivnéjsi formou jsou ukazky vlastni €innosti. To je typické na femeslnych trzich, na
hradech a zamcich a nékdy také pfimo v objektu (sklafska hut v Nenacovicich, na
ZbecCenské rychté Ize nékolikrat roné pozorovat pfipravu a pecCeni chleba ve staré
peci). Ukazky tradi¢nich femesel maji vétSinou jednoho spoleéného jmenovatele.
Ostych vyrobce pfi styku s vefejnosti. Proto je Casto ukazka femesla ticha a na
femesinikovi je dobfe patrné, Ze by se bez divaku radéji obeSel. Vyrobce vyrabi svij
vyrobek a divaci pfihlizeji. Tak je potencial skryty v Cinnosti nevyuzit. Aktivnéjsi byvaji
femesilnici, ktefi jsou se svou ukazkou sami a potfebuiji, aby zakaznika udrzeli a aby
prodali vyrobky. Tyka se to Casto malych provozl (provaznicka dilna, tkalcovska
dilna nebo mala sklarna), které dosud funguji. Soucasti objektu je dilnicka a maly
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obchod. Vyrobce si od prace ,odbéhne® k navstévnikovi a vétSinou je komunikace
nenasilna a pfirozena. Jde ale o praci sjednotlivci, ne s vétSimi skupinami
navstévnika. Pokud takovy drobny vyrobce opusti svij pfirozeny domaci prostor,
zpravidla také pfed davem turistd na nadvofi hradu zmlkne a skloni hlavu ke své
praci.

Sofistikovanou formou prezentace tradiénich vyrob v Ceské republice je soutéz
vyhlaSovana kazdoro¢né ministerstvem kultury o ,Nositele tradic“. Nositelé tradic
jsou povinni si pfipravit pfednasku o historii tradicni vyroby, vCetné popisu, jak se
dany vyrobek tradi¢nim zplsobem vyrabél. Nositelé tradic maji dokonce povinnost
danou tradici Sifit, zajistit si své pokracovatele apod.

5.5.4 Prezentace na remesinych kurzech

Dalsim, dnes uz béznym aktivnim pfistupem, jsou rizné femesiné kurzy. Byvaji
jednodenni, dvoudenni &i tydenni a organizuji je rlzna zafizeni a mezi nimi také
nékteré technické pamatky. Vétsinou jsou motivovany néjakou kratkodobou vystavou
v objektu. Nékdy souviseji pfimo s povahou objektu (napf. kozeluzna ¢i tkalcovna).
Jde napf. o kurzy dratkovani, vyroby plsténych panenek, tkani, drobné vyrobky z
kiZze a podobné&. U&astnik se ke kurzu prihlasi, zaplati jej a v uréeném &ase je
individualné veden Ffemesinikem. Vysledkem je pak hotovy vyrobek, ktery si
navstévnik odnese, a povédomi o technologickém procesu, jez ziska pfimo pfi praci
na vyrobku a z doporuceni lektora. Tady uz navstévnik musi byt aktivni, bez vlastni
prace by si vyrobek neodnesl.

5.5.5 Prezentace na vystavach (pracovni listy)

Nékteré pamatky se pokouSeji vyuzivat i dalSich zplsobu povzbuzujicich aktivitu
ugastnika. Casto jsou aktivngjsi formy zaméfeny na déti a mladez, zfidka na
dospélého navstévnika. K vystavam byvaji pfipraveny pracovni listy, které pfi
prohlidce déti pouzivaji, dopisuji do nich a na konci prohlidky je odevzdaji a nebo si
je vezmou s sebou domua (napf. v hornickém muzeu dolu Mayrau ve Vinaficich u
Kladna maji pokusné pracovni listy pro drobnou expozici o hornickych odévech).
Nékdy jsou podobné zpracovany rlizné soutéze, kdy navstévnik prochazi expozici
s listem s otazkami, na které pribézné odpovida a nakonec se zaradi do slosovani o
néjakou cenu (napf. ve sklafském muzeu v Jablonci nad Nisou). Velkym uskalim je
pracovni listy a rizné soutéze spravné pfipravit a dalSim ofiSkem je navazat kontakt
s navstévnikem a presvédcCit ho, aby tuto ne uplné tradi¢ni formu vyuZil. Tomu se
budeme vénovat v kapitole nasledujici.
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5.5.6 Prezentace tradi¢ni vyroby (technologie) — economuzea

V USA a Kanadé vytvofili formu presentace tradiCnich vyrob v tzv. Siti
.Economuzei‘. (http://www.economusees.com/index_an.html), ktera stoji na urcitém
pomezi mezi tradicni femeslinou vyrobou a turistikou (zaZzitkovou).

Mezinarodni sdruzeni podniki Economuzei zalozil v roce 1992 Cyril Simard, Ph.D.,
vytvofil jejich koncept a stal se jejich prezidentem a vykonnym feditelem.

Economuzea jsou druhem podnikani, které vyuziva tradicni femesiné techniky,
ukazkovou vyrobu, interpretaci tradic a pofadani workshopl pro vefejnost.
Economuzea jsou ekonomicky sobéstacna diky prodeji svych vyrobkl(. Do sité
Economuzei mize byt pfijat tradi¢ni vyrobce pokud splfiuje kritéria dana vyborem.

Podminky zarazeni do sité:

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

Kazda tradicni dilna, ktera se stane Economuzeem a je zafazena do sité musi
obsahovat nasledujici slozky a funkce:

* recepce - propaguijici ur€itou osobnost &i tradi¢ni know-how

= provoz workshopu - tvofi srdce economuzei, kde femeslnik za pouziti
tradiénich metod a postupl vytvari kvalitni vyrobky za pfitomnosti verejnosti.
Interpretuje odkaz pFedkd, demonstruje navstévnikim unikatnost tradi¢nich
pFistupl a kreativitu tradi¢nich vyrobcl vystavovani historickych exponatli s
vysvétlujicimi texty a popiskami

» interpretace odkazu predku soucasnosti - vystavovanim stavajicich vyrobku
ukazuje verejnosti, jak se tradice vyvijela a adaptovala se na splnéni
stavajicich pozadavku

= dokumentacni centrum - pro navstévniky, ktefi se chtéji o dané tradici
dozvédét vic

= obchod s tradicnimi vyrobky - kde si navstévnici, ktefi tradi¢ni vyrobky
oceni , je mohou zakoupit

5.5.7 Kombinované nastroje prezentace

5.5.7.1 Prezentace pamatky s vyuzitim vyznamné udalosti

Existuji situace, kdy se néjaka pamatka spojuje s urCitou udalosti, kdy se vice
pfipomina ona udalost neZ samotny objekt. Dana atraktivita této udalosti stejné jako
jeji ,premiéra“ je ve své podstaté akci. A takto by méla byt prezentovana. K tomu se
pouzivaji informacni tabule v misté udalosti, které popisuji pribéh akce (zahajeni
provozu, faze vyvoje bitvy), pfipadné spojené se struénym slovnim popisem
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pruvodce. Dale se do prezentace udalosti pouzije jeji vysledek a dopad na dalSi
vyvoj, ojedinéle se jako prostfedek oziveni prezentuje pfipadova studie, co by se
stalo, kdyby udalost dopadla jinak. V pfipadé, Ze se udalost doplni né&jakym
monumentem (vyslouZila lokomotiva, atd.) pfipominajici danou udalost, jeho
symbolika urCitym zplsobem téz slouzi jako prezentace. Jak bylo popsano tamtéz, v
dobé kulatych vyro&i udalosti se Casto poradaji rGzné setkani, programy jejichz
soucasti je dramatizace oné udalosti (korunovace, dramatizace bitvy, apod.) v
dobovych kostymech, s napodobenim atmosféry toho okamziku (slavnostni hudba,
ukazky tance, jizda na konich, v dobovych vozidlech, starych vagénech, atd.).

Ponékud sofistikovanéjsi formou prezentace udalosti jsou odborné studie a ¢lanky,
které udalost z riznych uhlG posuzuji €i analyzuji a popularné-védecké formy téchto
vyzkumnych aktivit se opét mohou stat formou prezentace. V souCasné dobé je
prezentaci udalosti s vysokou mirou efektivity natoCeni filmu, ktery (i kdyz
kratkodobé&) zplsobi pfimo ,lavinu® zajmu turistd o misto, kde se udalost skute¢né
odehrala. Vhodnym vyuzZitim tohoto zajmu se mulze dana lokalita stat vyznamnou
destinaci na hodné dlouho (Zvy$eni zajmu o navstévu plazi v Normandii po uvedeni
vale¢nych filmi — Zachrante vojina Ryana, apod.). Zcela opacny prubéh ve vztahu s
filmovym pramyslem ma filmova turistika (udalost natoceni filmu, & misto nataceni —
viz Pfiloha 2.1. turistickd atrakce vychazejici z nataCeni filmu ,Noc leguanu®).
Atraktivitu tohoto mista pozdéji doplnil i vrtulnik pouzity ve filmu ,Predator® s
Arnoldem Schwarzeneggerem.

Naopak krajina na Novém Zélandu, kde se tocily dily trilogie ,Pana prsten(“ se stala
po uvedeni filma a ziskani ceny Oscara destinaci mezinarodniho vyznamu. Je nutno
podotknout, Ze mistni podnikatelé tuto udalost nalezité vyuzili a ve vztahu k nataceni
vytvofili mnozstvi produkta CR.

5.5.7.2 Prezentace pamatky spoluautorem

Existuji pfipady, kde se spoji prezentace pamatky i dila dané osobnosti (vCetné
odkazu dila), kde se formou workshopu muze turista hloubégji zapojit do problémd,
které dana osobnost feSila a lépe pochopit jeho pfistup. Jako znamy pfiklad
dopliikové sluzby zde uvedu nabidku Ceskych drah na vylet historickym vlakem do
Dvorakovy Nelahozevsi, aby si milovnici jeho hudby mohli na vilastni kuzi (usi)
vyzkouSet rytmiku razu zelezni¢nich kol, které pry ovlivnily skladatele pfi tvorbé
~-Humoresky*.

Inspirativni otazky

1) Jaké pamatky jste za posledni dva roky navstivili a na jaké urovni byla jejich
nabidka?
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Ukoly na cviéeni

1) Pokuste se podle svého definovat idealni pamatku a jeji nabidku.
5.6 Specifika zazitkového cestovniho ruchu

5.6.1 Moznosti

Nasim cilem je nabidnout navstévnikim skute¢né aktivni formy poznavani zalozené
na silném zazitku. PopiSme si, jaké moznosti muzeme pfi prezentaci vyuzit:

5.6.1.1 Interaktivni vyklad spojeny s predvadénim

Tento zplsob prezentace je vhodny spiSe pro mensi navstévnické skupiny.
Navstévnici prochazeji spolu s privodcem expozici, privodce je zabavnou formou
upozoriuje na zajimavosti, klade navstévnikim otazky a pomaha jim je zodpovédeét
a sam navstévnikim danou tématiku pfedvadi — bud pfimo na fungujicim zafizeni
v pamatce a nebo na vhodné zvoleném modelu. Tento typ vykladu Ize pouzit vSude
tam, kde se navstévnik nemuze z hlediska bezpecnosti pohybovat sam a nebo kde
sam nemuze obsluhovat pfislusna zafizeni. PFi pouziti tohoto zpUsobu prohlidky je
klicovy vybér mist a demonstrovanych jeva. Nejvétsim zazitkem by méla prohlidka
vrcholit a neméla by byt pfiliS dlouha — vzhledem k tomu, Ze aktivita navstévnika neni
velka. Tento typ prohlidky muze byt vhodné doplnén zvukovymi ukazkami, kratkym
filmem nebo dioramou (model, ktery vzbuzuje dojem opravdovosti, obsahuje postavy
pfi urCité Cinnosti a v urCitém prostfedi a je uzplsoben perspektivé, je vhodnym
doplfikem pro vSechny typy expozic a v posledni dobé je ho hojné uzivano hlavné pfi
folklérnich vystavach a expozicich).

Inspirativni otazky

1) Proc je interaktivni vyklad s predvadénim vhodny pro mensi skupiny?

Ukoly na cviéeni

1) Promyslete, jak jej Ize vyuzit ve vasem okoli.

2) Navrhnéte ve vas$i expozici mista pro nazornou prezentaci a pfipravte si k ukazce
vyklad.

5.6.1.2 Interaktivni expozice

Expozice je pfizpusobena aktivnimu navstévnikovi a je vétSinou pfipravena ve
specialné uzplsobeném prostoru, ¢asto v nové vybudovaném objektu. Prohlidkova
trasa je pfipravena jako hra, v niz si navstévnik vybira sam, které ¢asti prohlidkové
trasy navstivi a vjakém pofadi bude poznavat artefakty vni. Cili je mozné ji
prochazet na preskacku. Je mozna tradiCni expozici ozivit nékolika interaktivnimi
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stanicemi. Pokud chceme vytvofit skuteCné interaktivni expozici, musime pocitat
s tim, Ze je jeji pfiprava naro¢na a zpravidla pfi ni dojde k zasadni pfestavbé celé
expozice v pamatce. Jeji vyhodou je, Ze dava navstévnikovi moznost vybéru toho, co
jej nejvice zajima a umoznuje pomérné snadné odstupnovani vzhledem k véku
navstévnikd. Vzdy by mél byt po ruce prlvodce, ktery bude pfipraven odpovidat na
dotazy navstévniki a bude také napomocen poradit navstévnikim pfi obsluze
riznych zafizeni a pomucek. Tato expozice byva doplnéna panely s dalSimi
informacemi a zafazenim jednotlivych ¢asti do systému.

Co vSechno muze interaktivni expozice nabizet?

Zalezi, samoziejmé&, na povaze pamatky, z ni pak vyplyva vybér zafizeni. Pojdme se
proto na interaktivni zafizeni podivat obecné:

5.6.1.2.1 Zasuvkové studijni pulty

Navstévnik si vytahne zasuvku, v niz najde jednotlivé polozky interaktivniho vykladu
— napfiklad vzorniky latek.

Takovy studijni pult vhodné doplini napf. jednoducha skladacka — oble€ si svoji damu.
Listy ve skladaCce jsou rozdéleny na tfi ¢asti — hlava, trup a nohy — a navstévnik
riznymi kombinacemi poznava modni trendy a historii odivani. K nakresiim médnich
prvkl na sklada¢ce muze pak navrhovat materialy ze studijniho pultu.

V zasuvkovych pultech mohou byt i napf. modely, které oZivuji pfib&hy raznych
materiali nebo predmétu. Napf. modely Sperku z riznych €asu, kli€d nebo jinych
mensich prfedmétl. Vybér takovych prfedmétll mize dobfe popisovat jejich vyvoj
v urcitém historickém obdobi.

5.6.1.2.2 Haptické vystavky

Tento typ prezentace uplatiiuje hmatové zazitky. V ramci expozice muze byt
pripraven hapticky pult, do néjz navstévnik nevidi. Hmatem prozkouma predméty
v zasuvce a pak je pfifadi k obrazku pfed sebou. Doplfikem mohou byt jesté zvukové
nahravky.

5.6.1.2.3 Mobilni vitriny

Jde o vitriny, které navstévnik obsluhuje za pomoci tlaCitek nebo jednoduchého
pakového zafizeni. Nejjednodussi formou je vitrina, u niz si navstévnik muize
stisknutim tlacitka pfiblizit polici s exponaty, které ho zajimaji nebo si tlacitkem muaze
exponat otocCit. V takovych vitrinach mohou byt ale i funkéni modely, které muaze
navstévnik obsluhovat pakami.
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5.6.1.2.4 Repliky a modely

Zmensené modely a repliky rdznych pfedmétl a zafizeni mohou byt umistény pfimo
v expozici mimo vitriny a navstévnik je muze lépe prozkoumat. V téchto pfipadech je
dilezita volba a zdravotni nezavadnost pouzitého materialu a opét navaznost na
expozici a jeji téma.

5.6.1.2.5 Hracky

fvevivs

prikladem jsou rlizné stavebnice ze dreva, plastu € kovu v ruznych velikostech,
s jejichz pomoci Ize vytvaret rlizné stavby — od venkovské chalupy po palac di
technickou stavbu. Stejné tak mohou byt napfiklad pouZity panenky obleCené do
riznych kostym, at uz jsou to kroje, historické odévy nebo napfiklad uniformy.

5.6.1.2.6 Pokusy

NejriznéjSimi pokusy, Casto za asistence prlvodcu, si mlize navstévnik ovéfit
fungovani nékterych pfirodnich zakonitosti. Casto jde o jednoduché pokusy, kterymi
byvaji demonstrovany zakonitosti pfi vyuce fyziky na stfednich Skolach a které jsou
upraveny pro Sirokou verejnost. Napf. povrchové napéti kapaliny Ize demonstrovat
pokusy s mydlovymi bublinami a nasledné Ize vytvaret bubliny nejriznéjSich tvaru.
Pokusem se sirkami a alobalem Ize simulovat i jednoduchy raketovy motor. V akvariu
je mozné pokusy demonstrovat vznik moiského vinéni, zkoumat pohyb plachetnice
na mofi pfi rizném veétru — vzhledem k jeho sméru i vzhledem k sile. Pfi pfipravé
pokusU je vyhodna spoluprace s odbornym pracovistém nékteré vysoké Skoly.

5.6.1.2.7 Digitalni demonstrace

V expozici jsou umistény obrazovky s jednoduchym obsluznym pultem, které nabizeji
rizné virtualni programy vztahujici se k expozici. Mlze jit o prezentace 3D modelq,
panoramatické obrazky s moznosti riznych moznosti pohledu a pfiblizeni objektu,
prezentace historickych a souc€asnych technologii, simulace pfirodnich podminek,
simulace historickych udalosti ap. Navstévnik si sam z nabidky vybira programy.
Tyto prezentace mohou mit i podobu interaktivni hry pro navstévniky s ukoly, na néz
najde hra¢ odpovéd v expozici.

Inspirativni otazky

1) Jaké nevyhody a obtize pfinasi pfiprava interaktivni expozice?

2) Bez jakych dovednosti a schopnosti se nemuze priavodce v interaktivni expozici
obejit?
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Ukoly na cviéeni

1) Navrhnéte interaktivni prvky pro svoji pamatku a jeden z nich rozpracujte do té
miry, abyste jej dovedli dobfe popsat a jeho pouZiti obh3jit

5.6.1.3 Prohlidka postavena na zazitku

VétSinou jde o prohlidku ve skuteCném objektu. K prohlidce tedy dochazi na
autentickém misté a navstévnik je seznamovan s dochovanymi zafizenimi.
Navstévnik poznava lokalitu opravdu zivé a na vlastni kuzi. Pfi prohlidce si mize
vyzkouSet napf. dobovy odév, zkusit ryzovat zlato, vyzkouset cvi¢nou trasu dulnich
zachranar(, vyrobit svicku ap. Moznosti je skutec¢né cela fada. VétSinou je tfeba
ur€itou Cast prohlidky absolvovat s privodcem — znalcem problematiky. Je tfeba
dobfe promyslet, s jakou ¢asti prohlidky se muze navstévnik seznamit sam a kde je
naopak prlvodce zZadouci. Celkova prohlidka by neméla byt pfili§ dlouha a zaroven
by neméla zazitkova &ast pfijit pfilis brzy. Doplfikem celé prohlidky pak mlze byt i
salova expozice nejriznéjSiho typu, shlédnuti filmu predstavujici objekt, zvukové
nahravky atd.

Samoziejmé je mozné pfipravit takovou prohlidku i v pfenesené podobé, nikoli na
autentickém misté. Tyka se to vétSinou starych femesel, ktera se Casto predvadi na
riznych slavnostech a akcich.

Inspirativni otazky

1) Co vsechno navstévnik od prohlidky objektu oCekava?

Ukoly na cviéeni

1) Definujte zazitek, ktery mazete navstévnikim nabidnout ve vasem regionu.

2) Navrhnéte v péti bodech prohlidkovou trasu se zaZitkem a pfipravte si jeji
prezentaci.

5.6.1.4 Projekty

Jsou pfipravovany ke konkrétnim prilezitostem — ke kratkodobé vystavé v prostoru
pamatky, k historické udalosti apod. Jsou tedy tématicky zaméfeny. Mivaji vétSinou
podobu hry s pracovnimi listy, tématickych dilen. Nékteré projekty se mohou stat i
rozSifenim stalé nabidky pamatky a mohou se v urcitych intervalech opakovat. Byvaji
ureny vékové homogennim navstévnickym skupinam, nejCastéji détem, ale i
jednotliveim ¢i rodinam.
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5.6.1.4.1 Pracovni listy

vvvvvv

Castech vystavy a nebo mohou klast otazky, na néz navstévnik odpovida bud na
zakladé poznatkl z expozice a nebo ze své zkuSenosti. Odménou za vyplnény
pracovni list byva maly darek spojeny s tématem prohlidky. Vyplnéné pracovni listy
se mohou stat také motivaci pro dalSi navstévu pamatky a mohou na né navazovat
dalsi ¢innosti.

5.6.1.4.2 Dilny (workshopy)

Dilny nabizi intenzivni zazitek z prab&hu a z vlastni tvorby. Casto jsou vytvarné &i
dramaticky orientované. Jsou ur€eny rliznym navstévnickym skupinam — Skolni déti,
studenti stfednich Skol, seniofi, rodiny s détmi. Do dilny je vétSinou tfeba se pfedem
prihlasit. Kapacita dilny byva rizna, vétSinou od 10 uc€astnikd po celou Skolni tfidu.
Lektor dilny ma pfipravenu zasobu aktivnich ¢innosti, které dohromady zaberou asi
90 minut ¢asu (dvé vyucCovaci hodiny). Nejprve u€astniky k ¢innostem motivuje, ziska
jejich zajem a nabizi jim aktivity, skrze které se €asto dostavaji pfi poznavani do vétsi
hloubky. Poté prejde k vlastni tvorbé ucastnikl — ¢asto sami &i ve skupinach vytvarné
vyjadfuji své dojmy z vystavy, maluji ur€itymi technikami prezentovanymi v expozici
ap. V pfipadé dramatického vyusténi vstupuji uc€astnici do rdznych roli, aby jejich
prostfednictvim |épe poznali napf. dobovou atmosféru, pracuji s kostymy a
nejriznéjSimi predméty, pisi kratké literarni utvary, vyjadfuji dojem a pocit pohybem
a tancem. Volba aktivit zavisi na cili dilny a schopnostech lektora. Vysledky dilny —
obrazy, basné, dopisy — byvaji vystaveny v prostorach expozice jako propagace dilny
a motivace pro dalSi ucCastniky.

Pro kazdou pamatku je vhodné tyto doprovodné programy obménovat. Velka Cast
téchto programu, je-li kvalitné pfipravena - je pouzitelna po néjakém ¢ase a drobnych
upravach znovu. Tyto uz realizované programy se tak mohou stat soucasti nabidky
pro skupiny na objednavku.

Inspirativni otazky
1) Jaké zazemi je tfeba pro organizaci dilen?
Ukoly na cviéeni

1) Vyberte prilezitost pro tvorbu pracovniho listu ve vasi pamatce a téma pro dilnu.

5.6.1.5 Vlastni tvorba scénare samotnym navstévnikem

(Navstévnik si tvofi scénar a obsah své aktivity na zakladé podkladi sam)

82



ZAZITKOVY CESTOVNIi RUCH

Tento novy typ prace je urCen pro skupiny navstévniki a zkuSeného prlvodce.
Lektor ma pfipraveny nejrliznéjsi pomucky — dokumenty, fotografie, mapy, predméty
— videotéku a knihovnu. U&astnici si sami nebo v malych skupinach vyberou predmét
(dokument, fotografii, mapu), kterym se chtéji zabyvat. Maji 60 minut Casu, aby zjistili
co nejvice udaju a pfipravili si prezentaci své prace. Pak nasleduje ¢ast, v niz si
navzajem vysledky své prace prezentuji. Ostatni se pfi prezentaci mohou dal ptat a
svou mérou muaze pfispét i lektor.Tak si vlastné ucastnici vyberou sami svlj pfedmét
zajmu v urcité tématice. Timto zplsobem pracuje centrum pro nové formy vykladu
nacistické minulosti Némecka ve Wannsee (blize viz Respekt ¢. 24 z 12.6. 2006,
Clanek: Minulost ¢eka ve Wannsee). Toto centrum dale nabizi programy pro profesné
specializované skupiny (zdravotni sestry, pravniky, ucetni).

V Ceské republice je tento zptisob prace zatim malo obvykly, ale presto Ize tyto
metody objevit napf. v dramaticko-vychovnych aktivitdch zaméfrenych na historickou
tématiku. Hodné blizko jim jsou nékteré programy Centra setkavani v Tereziné.

Inspirativni otazky

1) Jaké vyhody ma tento zpusob prace s navstévnikem?
2) Co bude na této praci nejtézsi?

Ukoly na cviéeni

1) Pripravte si seznam literatury ze svého oboru, ktera by vas mohla pri pfipravé této
aktivity inspirovat — alespon 5 tituld.

5.6.2 Pravidla pro pripravu interaktivnich vykladt, pracovnich listii a dilen

Tato podkapitola se pokusi navrhnout néktera pravidla pro pfipravu interaktivnich
vykladu, pracovnich listl a dilen a pokusi se také o pojmenovani chyb, ke kterym pfi
pripravé maze dojit.

Hned v Uvodu je tfeba pfipomenout, Ze je velmi dllezita tzv. pocate¢ni diagnostika:
pro koho program ¢&i vyklad pfipravujeme, jak velkd bude skupina, jaké bude jeji
vékove rozvrstveni. U Skolnich skupin to neni tézke, ale u zajmovych skupin nam to
pfinasi fadu problému. Urover znalosti je rdzna a vék vétsinou také. Proto musime
své uvazovani ,zprimérovat®, stanovit si jakysi stfedni stav. Pfi pfipravé aktivit je
treba pak mit na mysli vSechny Cctyfi typy navstévnika: nepfipraveného,
informovaného, zainteresovaného a znalce. Kazdému znich musime néco
nabidnout. | tak dojde k tomu, zZe takfka kazdy navstévnik bude mit béhem prohlidky
pocit, ze alespon jednou byl od exponatu odtrzen malem nasilim a alespor jednou
byl u jiného pfili§ dlouho a nudil se. Jinak snasi hodinovou prohlidku mlady ¢lovék a
jinak senior, ktery by napf. pfivital moznost si sednout. Také kazda vékova skupina
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jinak pfijima informace a potfebuje jinou Cetnost opakovani duilezitych informaci.
Proto také moderni pracovisté vyuzivaji moznosti individualni prohlidky expozice se
systémem dozorcl — obsluhy techniky a vyklad nabizi na pozadani za priplatek.
V tomto pfipadé je tfeba mit pfipravené tisténé privodce expozici a dostatek zidli
k odpoc€inku a ke ¢teni informaci.

U déti je tfeba vic myslet na atraktivitu prostfedi, moznost pohybu a jejich neustalé
zaméstnavani. Pouze dité, které se nudi, zlobi.

Dulezity je také pratelsky kontakt s navstévnikem. Privodce nesmi puasobit
povySenym dojmem. Kazdého navstévnika, i tfeba ,rypala“, je tfeba brat vazné.

5.6.2.1 Priprava interaktivniho vykladu

Interaktivni vyklad neni pfednaskou. Jeho cilem neni pfedat co nejvice informaci, ale
vzbudit v navstévnikovi zajem a touhu po poznavani.

a) Prvnim krokem pFipravy vykladu je vzbuzeni zajmu. Moznosti je cela fada. Zajem
muzZeme vzbudit zajimavym pfibéhem na uvod, anekdotou, vizualni pomuckou
(napf. karikatura na zpétném projektoru, fotografie), pfedmétem z expozice,
modelem.

b) Na uvod je dal dobré nabidnout problém, jehoz FeSeni souvisi s hlavnim tématem
vykladu. Nemél by byt ani moc jednoduchy a ani pfili§ slozity. Dobré je, kdyz
feSeni uvodniho problému navstévnik nezna a v zavéru vykladu na odpovéd sam
pfijde.

c) Nevedme monolog. Vtahujme &asto navstévnika do rozhovoru nad vidénym a
poznavanym, kladme otazky, na které muze najit odpovéd béhem prohlidky. Pou-
Zivejme dobré fe€nické otazky, které vzbuzuji zajem.

d) Vytvofme co nejlepSi podminky pro dobré porozuméni a zapamatovani. Proto
pozor na velké mnozstvi cizich slov. Vyklad si dobfe logicky uspofadejme.

e) Nebojme se pouzivat dalSi pomucky — vizualni, zvukové, haptické. Je-li to mozné,
dejme navstévnikim predmét do ruky.

f) Nechme navstévniky vhodnou formou hledat analogie k vykladu, nechme ho divat
se na predmét zajmu hravé.

g) Uvadéjme priklady a analogie i v jinych oblastech, hledejme pfiklady ze Zivota.
Porovnavejme predmét vykladu se zkuSenostmi navstévniku.

h) Prokladejme vyklad kratkymi Cinnostmi, které osvétli teoreticky principy, o nichz
prednasime.

i) Nemé&jme obavu na chvili pferuSit vyklad a poloZit navstévnikim otazku, na niz

mohou odpovédét na kartiCku a potom karticky promichat a nékteré precist
a odpovédi prodiskutovat.

j) Pozor ale na to, ve kterych chvilich vyklad preru§ime a co bude nasim cilem.
Nikdy nesmime ztratit nit vykladu a porusit logickou strukturu.

k) Pfi nékterych Castech vykladu je mozné navstévnickou skupinu diferencovat.
Pokud si pravodce vSimne, Ze Cast skupiny se jiz nudi a ¢ast poslouchala jesté
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dal, rozdélme je. Tém, ktefi jiz ,odpadaji“ navrhnéme hravy ukol (néco v expozici
najit a popsat to druhé skupiné opisem jako hadanku a pod.). VZdy v8ak u takto
poloZzeného ukolu provést kontrolu. Pokud bychom to neudélali, ztratime divéru
skupiny. VyruSuje-li napf. predSkolni dit¢, mizeme si je vzit k sobé& jako
pomocnika a zadat mu také néjaky ukol. Prace pravodce vyzaduje pohotovost pfi
feSeni nestandardnich komunikaénich situaci. Nemé&jme obavy a klidné pfedem
pfipraveny program napf. zkratme, pokud skupina jevi neklid. Nejhorsi je na
signaly navstévnikd nereagovat.

Vv s

vétSich karti€ek s riznymi moznostmi odpovédi, které maji navstévnici roztfidit na
spravné a chybné) a velmi stru¢né, napf. za pomoci vizualnich pomucek (tfeba
vtipné nakresleny komiks), vyklad shriime. Nezapomernme na feSeni problému Ci
otazky z uvodu vykladu.

m) Pozor na délku vykladu, optimalni je tak 45 minut, maximalné hodina. Mizeme
mit také pfipravenu rozSifenou prohlidku pro ty, ktefi maji o véc hlubsi zajem.

n) Dulezité je i zavéreCné podékovani za ucast, rozloueni se a nabidnuti dalSich
moznych aktivit v pamatce.
Inspirativni otazky

1) Jakych chyb se pri pfipravé vykladu dopoustite?
2) Co je pfi vykladu vaSe nejsilngjSi stranka?
Ukoly na cviéeni

1) Pripravte si v bodech osnovu vykladu a dva klicové body detailné rozpracujte pro
Skupinu déti starsiho Skolniho véku a pro skupinu poucenych navstévniku stfedniho
véku.

5.6.2.2 Priprava tiSténého privodce po interaktivni expozici

Tistény privodce umozni navstévnikovi prohlédnout si expozici ve svém vlastnim
tempu. Slouzi sou€asné jako pracovni list, poznamkovy sesit, suvenyr a metodicky
list pro samostatnou prohlidku.

Pfi jeho pfipravé si nejprve polozime otazku, pro jakou cilovou skupinu jej
pfipravujeme. NejCastéjSim pfipadem jsou pravodce uréené pro Skolni déti a nebo
pro rodiny s détmi. Existuji i materialy pro dospélého ucastnika. Napf. Sprava
prazského hradu pfipravila v letech 1999 — 2001 sadu tzv. Douc€ovacich hodin
z déjepisu, coz je vlastné série tiSténych pruvodcl pro starSi déti a dospélé.
Jednotlivé seSity nesou nazvy: Prazsky Hrad romansky, Prazsky Hrad goticky,
Prazsky Hrad renesancni, Prazsky Hrad barokni a Prazsky Hrad novodoby.
Navstévnik se mlze arealem Hradu pohybovat se seSitem v ruce a je seznamovan
jednak s pfislusnym architektonickym slohem a s jeho pamatkami v arealu Hradu.
Barevné jsou rozliSeny informace k zapamatovani a rozSifujici informace a text je
opatfen kreslenymi odbornymi ilustracemi a tématickymi vtipy Vladimira Rencina.
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Tento sesit je jen Cistym prlvodcem, v textu nejsou Zadné otazky k premysleni a ani
prostor pro dalSi dopisovani poznamek. Presto jeho vydani bylo ve své dobé
zajimavym pocinem. DalSim pfikladem tisténého pravodce uz v dokonalejsi podobé
je historicky priivodce pro mladez ve v&ku 11-15 let k vystavé Slava barokni Cechie,
vydany Narodni galerii v Praze vroce 2001 vramci programu ,Brana muzea
oteviena“. Privodce je rozdélen na 4 Casti podle expozic, v nichz vystava Slava
barokni Cechie probihala a nabizi upozornéni na zajimavé exponaty na vystavé,
vypravéni o barokni dobé&, otazky k zodpovézeni, prazdné stranky pro vlastni zapisy,
seznam knih pro pfipad dalSiho zajmu a slovni¢ek pojmu. Text je oziven ¢ernobilymi
obrazky exponatu, opticky jsou stranky pfilis zatézkany textem a otazky sleduji spise
faktografii. Hravych ukoll je vtextu malo, ale presto zde jsou. Celkové je tento
pruvodce hodné zaméfen na detail. Pfikladem pravodce pro rodiny s détmi je
Rodinny pravodce po vlastivédné expozici muzea v Ji€iné. Informuje o
interaktivnich situacich v muzeu a upozorfiuje na pfedméty, které si mohou
navstévnici vyzkouSet. Podle né&j nasbirali navstévnici sbirku dobovych minci
(technikou frotaze) a byli zavérem odkazani na hernu a dilnu muzea a tim napojeni
na tamni aktivity. DalS§im zajimavym prlvodcem Okresniho muzea v Ji¢iné je
Priavodce pro uspéchaného navstévnika. Je psan s nadhledem a vtipem a
upozorfiuje na exponaty, které by svou unikatnosti uspéchaného navstévnika
zdrzovaly atd. Pozaduje, aby navstévnik nevyuzival v Zadném pfipadé interaktivnich
situacich v expozici. Samozrejmé, ze takovy privodce se stal vitanym upominkovym
predmétem a také prodlouzil ¢as, ktery dospéli navstévnici stravili v expozici.

5.6.2.2.1 Na co vSechno musime pfi pripravé tiSténého priuvodce myslet?

PfedevSim na cilovou skupinu, pro kterou je urCen. Kazda ma své zvlastnosti.
V prlvodci pro rodi€e s détmi by mélo byt misto na spolec¢né pIinéné ukoly, pfi nichz
rodiCe détem pomahaiji, na obrazky déti, ale i poznamky rodicu. V privodci pro skolni
skupiny by nemély chybét také tvofivé ukoly a neméla by pfevazovat faktografie.
Pravodce pro dospélé mize mit faktografickych otazek vice, ale nemélo by chybét
napf. hledani souvislosti mezi jevy a pod. Prosté kazda skupina chce svoje a je
Zadouci poradit se s pedagogy pfi volbé obsahu pfiru¢ky pro konkrétni skupinu.

Dulezité je stanoveni obsahu pruvodce. Nejde o to, predstavit uplné vSechny
exponaty, ale upozornit na zajimavosti, cenné artefakty a nasmérovat navstévnika
k vyuziti interaktivnich situaci v expozici. Cast otdzek v privodci by méla byt
zodpovézena na zakladé prohlidky a ¢ast na zakladé zkuSenosti a vlastnich znalosti
navstévnika. Je tfeba také myslel na vhodny pomér mezi jednotlivymi castmi
expozice — aby vprvnim sale nebylo pfichystano deset unikati a v dalSim
zadny.Tisténému pruvodci nesmi chybét koncepce.
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Tistény pruvodce by nemél byt pfili§ drahy, ale pfitom by mél byt graficky pfitazlivy a
zajimavy. Text by nemél byt pfili§ nahustén, stranky by mély byt odleh&eny
obrazovymi pfilohami. Vtip a nadhled privodci neuskodi, ale zachazejme s nim
s mirou a funkéné. Mysleme také na hravost navstévnikd. Nabidnéme v textu
doplfovacky, jednoduché kfizovky, zasSifrované otazky, dokreslovani ¢i omalovanky.
Nau¢me navstévnika néco nového. Neobvyklé uhly pohledu, zajimavé detaily.
Rozvijejme navstévnikovu fantazii (namalujte si svého andéla Ci dabla a napiste
v ¢em se liSi od toho, kterého mate v expozici pfed sebou).

Je-li to vhodné, pouzijte v textu i zajimavé citace z dobové poezie Ci prozy a jimi
uvedte né&jaky ukol. Jen pozor na neunosnou délku citatu.

Nechtéjme po navstévnikovi dlouhé odpovédi. Cilem je prozita prohlidka expozice,
ne slohové cviceni.

Cast tisténého pravodce by méla byt vyuzitelnd i pro praci doma po navratu
Z expozice.

Jazyk pruvodce by nemél byt pfili§ slozity a zahlceny odbornymi pojmy. Pravodce by
ale mél nabidnout literaturu k dalSimu vzdélavani.

Doporucujeme pfipravit i dalSi jazykové mutace privodce — minimalné anglickou a
némeckou.

Pozor také na délku privodce, méla by byt pro navstévnika pfijatelna. Tlusta pFirucka
mnoho duvéry nevzbudi a od koupé spiS odradi. Pozornost je tfeba vénovat i
formatu.

Inspirativni otazky

1) Na jaké odborniky byste se pfri pfipravé tisténeho priavodce obratili?

Ukoly na cviéeni

1) Najdéte ve své blizkosti pamatku, ktera pouZziva tisténé pravodce. Absolvujte

prohlidku s tisténym privodcem a pak provedte hodnoceni privodce — navrhnéte
zmény, které by jej vylepSily.

5.6.2.3 Pracovni listy

S pracovnimi listy se v posledni dobé setkavame pomérné €asto. Bud v jednoduché
pouze textové podobé a nebo jako s graficky zajimavym materialem. Pfikladem
opravdu zajimavé pfipraveného pracovniho listu se mize stat list v podobé listu
z knihy evidence muzejnich sbirek, ktery pfipravilo Okresni muzeum a galerie Ji€in
k interaktivni vystavé ,Uklid v muzeu®. S pomoci téchto listd hledali navstévnici 12
pfedmétd, s jejichz ur€enim si muzejnici nevédi rady. Stali se tak vitanymi odborniky.
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Tyto listy mély podobu pro predskolni déti, navstévniky od deseti let a byly k nim
vytvofeny i prlvodni listy v anglictiné a némciné. Soucasné byl list privodcem
vystavou takfka detektivni formou, protoZze na zaCatku pfedstavoval zmatek, v némz
muzeum zada navstévnika o pomoc. Navstévnik si musel vSe sam utfidit a na konci
detektivniho patrani a pokusu o urCovani exponatu se dozvédél, zda se hodi pro
praci v muzeu, v podnikani a nebo ve sbérnych surovinach. Tento Stastny napad
zvysSil zajem o vystavu natolik, Ze musela byt prodlouzena. DalSim dobrym
pfikladem mohou byt pracovni listy pro doprovodny program ke stalé expozici
v zamku Vrchotovy Janovice — pracovni mapka DuSe parku a pracovni seSit pro
prohlidku zameckych expozic Neni exponat jako exponat. Z pracovnich seSitli pro
pfilezitostné vystavy v Praze jmenujme napf. pracovni listy k vystavé Deset stoleti
architektury — celkem 5 ks, pro kazdou expozici byl ur€en jeden (doba romanska,
doba goticka, doba renesanc¢ni, doba barokni, 19. stoleti a 20. stoleti). Tyto listy byly
zajimavé graficky pojednany. Détsky navstévnik v kazdé z péti expozic obdrzel
plastové desky jako podlozku pro vyplhovani, do nichZz se pracovni list vloZil.
Odpovédi na ukoly zaznamenaval do vykroju v horni Casti desek. Kdyz list po
vypInéni vynal, zlistala mu vlastnoru¢né vyrobena pomucka s charakteristickymi rysy
ur€itého architektonického slohu a s kratkym slovnim poselstvim, které odrazelo
zazitek z expozice. O néco podobného se snazi i pracovni listy pro expozici Pfibéh
Prazského hradu, ale jejich graficka podoba neni uz tak invenéni. Na druhou stranu
cestou expozici navstévnik patra po tajemném slové — odpovédi na otazku
poloZenou v uvodu. Jednotliva pismena ziskava postupné a je jich stejny pocet jako
ukoll. Potfeba najit tajuplné slovo potfebné pro zachranu jednoho z pfedmétu
uchovavanych na Hradé déti motivuje k hledani odpoveédi.

5.6.2.3.1 Tvorba pracovnich lista.

Pracovni listy vyZaduji peclivou pfipravu. Délaji interaktivni expozici jeSté zajimavéjsi
a poutavéjSi. NejCastéji jsou urCeny pro déti a mladez, je mozné je pfipravit i pro
dospélého ucastnika. Prohlidka s pracovnim listem je dobrovolna a samostatna.
Vyplnény pracovni list byva zpravidla potvrzen v pokladné a je na néj ¢asto vazan
drobny darek (nebo tfeba otisk zvlastniho razitka). Castgji byvaji pracovni listy
pouzivany ke kratkodobym vystavam nez ke stalym expozicim. Vyplnény pracovni
list se stane pfipominkou prohlidky a suvenyrem, ale také odkazovym materialem pro
dalSi praci doma a nebo ve Skole.

Pracovni list ma svlj zamér a Uzce souvisi s prezentovanou vystavou. Vychazi
z pfedmétl a exponatd, které jsou soucasti vystavy. Proto také podporuje logické
asociace s tématem vystavy a mél by mit s vystavou obdobnou grafiku. Mél by mit
pritazlivou podobu.
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Je to prilezitostna pomucka malého rozsahu (1 list formatu A4), proto jeho Cetba ma
byt rychla a snadna. Také odpovédi na otazky v pracovnich listech by mély byt
stru¢né a jednoduché a nemély by vyZadovat dlouhé psani.

Je mozné pfipravit také pracovni sesit vétSiho rozsahu, ten byva méné Casty a Casto
slouzi k opakovanym navstévam a postupnému poznavani mista, pro které je urcen.
Ma proto nékolik ,etap“ prace.

Po vyplnéni pracovniho listu by navstévnik mél mit moznost kontroly odpovédi (napf.
u k tomu urCeného dozorce, u déti napf. udoprovodu, ktery dostane spravné
odpovédi od personalu).

Ukoly v pracovnim listé je tfeba pfizplisobit véku Ucastnika. Nemély by byt ani pfili$
slozité, ale ani jednoduché. Také by jich nemél byt velky pocet. Zpravidla by se mél
pohybovat kolem poctu 6 — 12, zalezi na rozsahlosti expozice a zaméru.

Prohlidka expozice s pracovnim listem neni zavodem o ¢€as. Proto by mél pracovni
list také vést k pozorné prohlidce vystavy a ukoly zné by mély odkazovat
k ddlezitym mistdm vystavy a nemély by byt ndhodné. Pracovni list ma napomoci
k pochopeni interaktivni expozice.

Inspirativni otazky
1) S jakymi typy pracovnich listu jste se jiz setkali?

Ukoly na cviéeni

1) Promyslete si pracovni list pro vas$i jiz existujici a nebo planovanou expozici a
pfipravte jeho grafickou podobu a konkrétni ukoly.

5.6.2.4 Prilezitostna dilna

Teoreticky jsme se dilnam vénovali uz v minulych kapitolach, nyni nas zajima
predevsim to, jak takovou dilnu pfipravit.

Kazda dilna musi mit svij cil. Nejde o to ,néco délat®, ale cilené vést frekventanty
k novému poznani prostfednictvim vlastni tvofivé cinnosti. Stanoveny cil souvisi
s vystavou, k niz je dilna pfipravena, ale zaroveni mize poznani posouvat k dalSim
souvislostem.

Cas dilny by nemél byt pFilis dlouhy (doporuujeme asi 90 minut) a &innosti by
nemélo byt mnoho. Do dilny trvajici 90 minut je vhodné zaradit maximalné 5 aktivit,
z toho dvé s delSim Casovym trvanim — kolem tficeti minut. Je vhodné, aby dvé delSi
aktivity byly rGzné povahy a nebyly si pfili§ podobné. KratSi Cinnosti maji motivacni
charakter a nebo slouzi k odpo€inku uprostfed programu. Nedilnou soucasti dilny je
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také reflexe Cinnosti v zavéru dilny, pfed posledni aktivitou. Zopakujme si tedy, jaky
je zakladni model dvouhodinové dilny:

a) kratka motivacni aktivita

b) delsi pracovni aktivita

c) kratka aktivita slouzici k odpocinku a sou¢asné presouvajici zajem dal

d) delsi pracovni aktivita

e) reflexe

f) shrnujici kratka aktivita, usporadani vystavky Ci ¢teni a rozlouceni

Dilna by méla byt z&bavna, proto vyuZiva nejriznéjSi pomulcky. Mohou to byt
predméty nejriznéjSi povahy, dokumenty, obrazy, fotografie, ale i napf. novinové
¢lanky a statistiky, mapky. Hudebni nahravky, autentické zvuky nastroji i predméta.
Kostymy a rekvizity. Malifské pomacky.

Vybér aktivit a metod prace je urCovan cilem dilny a jejim zaméfenim. Mohou to byt
ukoly souvisejici s pohybem, které sméfuji k pochopeni atmosféry doby (dama na
tomto baroknim obraze jde pravé na ples, postavte se jako ona a pfedstavte si na
sobé jeji Saty — jak se citite? Dycha se vam volné?), vytvarné aktivity, hmatova
cvi€eni, vstupovani do roli na nejriznéjsSich urovnich, vytvareni soch, obrazu, kolazi,
prostorovych objektu. Reflexe mohou mit podobu nejriznéjSich slovnich, ale i
vytvarnych aktivit. MUzeme pracovat napf. se Skalami hodnoceni situace v prostoru,
vyjadfit vztah k prozitému barvou nebo pohybem.

Je dobré, kdyz prace v dilné pfinese néjaky odraz, vysledek. Nemusi to byt vzdy
vytvarna prace, jak je Casto zvykem, ale tfeba denikovy zaznam, pozdrav postavé
z minulosti, vzkaz mifeny do budoucnosti.

Motivace dilny by méla byt neotfela, zajimava — tajemna postava v kostymu,
neznamy predmét, neobvyklé hudebni dilo... pozor v§ak na cil dilny. Zadna z aktivit
by neméla jit proti nému.

Kazda skupina ucastnikll se pfi dilné chova jinak. Musime byt proto pfipraveni na
zmény. Neéktera pfipravena aktivita nezaujme, méli bychom byt schopni ji nahradit
jinou, pfijateln&jSi pro skupinu. Prace v dilnach je naro¢na na lektorovu pohotovost.

V dilné ma byt pfijemna pracovni atmosféra. Navstévnik je rovnocennym partnerem
pro komunikaci. Prostor by mél byt pfijemny a domacky a dostate¢né velky,
obzvlasté pocitame-Ili s pohybovymi aktivitami.

Casto pracujeme s rtizné velkymi mensimi skupinkami a jejich slozeni ménime. Také
C¢asto ménime uhly pohledu na danou véc. Na obraz se muzeme divat oima umélce,
ktery jej vytvofil a také o€ima kupce, pro kterého znamena uplné néco jiného.
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Skupiny by nemély byt pfFilis velké. Vhodné jsou do 15 osob. V pfipadé celych
Skolnich tfid je lepSi pracovat ve dvou skupinach se dvéma lektory, které se v zavéru
tfreba spoji k reflexi. Je ale téZké zaméstnat 30 Skolnich déti najednou, at uz jsou
jakéhokoliv véku. Pracujeme-li s mensimi skupinami, je dobré mit v nich méné nez 7
ucastniku (pfi 7 Clenech uz se tézko pracuje a vzdy nékdo odpadne). Doporucujeme
alespon pfi jedné aktivité pracovat na néjakém ukolu ve dvoijici, prace byva hodné
intenzivni.

Je tfeba také myslet na hygienu prace — navstévnik dilny by mél byt pohodiné
obleCeny, nemél by mit ani hlad a ani zizert a mél by mit pfistup k toaleté.

Zvolené aktivity by mély byt pestré a zabavné. Nezapominejme vSak na snahu
poznani prohloubit a rozsifit i v dilné.

Navstévnici by méli odchazet spokojeni a bez nezodpovézenych otazek. S pocitem
zajimaveé prozitého Casu.
Inspirativni otazky

1) Co by vas pfi pfipravé dilny nejvice bavilo a z ceho byste méli nejvétsi obavy pri
Jejim vedeni?

Ukoly na cviéeni

1) Zvolte si téma dilny a promyslete si uvodni motivacni aktivitu a prvni delsi aktivitu.
Material si pripravte pisemné.

5.6.2.5 Priprava expozice z hlediska interaktivniho privodcovani

Interaktivni expozici je tfeba pfichystat s tymem odborniku, ale je potfeba mit o ni jiz
dopfedu né&jakou pfedstavu. Je cela fada drobnosti, které souvisi s navstévnikovym
hodnocenim vystavy a s komunikaci s nim, na které bychom neméli zapomenout. Uz
jen proto, ze pfispéji k dobrému pocitu navstévnika bez ohledu na vlastni obsah
expozice a zazitek z navstévy umocnuiji €i potlacu;ji.

Dulezitou véci je nazev expozice Ci vystavy. Nevhodné zvoleny nazev odrazuje,
zajimavy nazev pfitahuje. Je dobré, kdyZ nazev navozuje pfedstavu, co navstévnik
muze v expozici shlédnout, poznat a prozkoumat. Z tohoto uhlu pohledu neni vhodné
vymyslet nazvy pfili§ metaforické a vzletné, které odvadéji pozornost nékam jinam.

Prvni dojem ze vstupu do prostoru, vnémz je expozice pfipravena, také neni
nezanedbatelny. Pfi jeho tvorbé zalezi na vzhledu vstupni mistnosti, osvétleni,
ochoté a vzhledu personalu. Prikladem vyborného vstupu je foyer sklafského muzea
v Jablonci. Velmi zajimavé feSeny moderni interiér, milé pokladni a zajimava nabidka
suvenyru naladi navstévnika pozitivné natolik, Zze je vlastni expozici tak trochu
zklaman. Nabizi totiz méné nez vstup.
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Bezbariérovy pristup je dnes uz také samoziejmosti. Vitana je také hapticky
uzplUsobena &ast expozice s popiskami v Braillové pismu. A nejen starSi navstévnici
oceni dostatecné mnozstvi kresilek &i zidli k odpoCinku pfi prochazeni expozice a
dustojné socialni zafizeni v objektu.

Vstupenky by mély mit zajimavou podobu, ktera souvisi s expozici. Mély by byt
napadité a v grafické souhfe s expozici.

Nabidka suvenyra by méla byt aktualni a napadita. Osobité zbozi — pohlednice,
skladacky, leporela, omalovanky, pexesa, tradicni vyrobky, umélecké pfedméty — by
mélo s pamatkou souviset a ldkat svou podobou ke koupi. VZdy je tfeba mit co
nabidnout.

Osvétleni a popisky v expozici by mély byt promyslené a pfizpusobené expozici a
navstévnikovi. Pozor na stiny, odrazy, tmu. A také na pfiliS velkou vzdalenost
popisek od navstévnika a na pfili§ mala pismena. Nezapominejme na dalSi jazykové
verze.

Samoziejmosti by mél byt i zajimavy tiStény pravodce a pracovni listy, stejné jako
doprovodné programy. Tomu vSemu jsme se jiz ale vénovali.

Nedilnou soucasti prohlidky je privodce. Je jedno, zda je osobou, ktera poskytuje
vyklad a provadi expozici a nebo zda je dozorcem a radcem navstévnikl pfi
samostatné prohlidce. Na osobnosti pruvodce Casto zavisi i celkové hodnoceni
pamatky navstévnikem.

Idealni pravodce by meél byt divéryhodnou osobou, ktera vladne alespon jednim
(nejlépe dvéma) svétovym jazykem. Mél by byt trpélivy a ohleduplny, vzdélany
v oblasti pedagogiky a psychologie, aby byl schopen navstévniky diagnostikovat a
zvolit vzhledem k nim vhodny zpusob komunikace (napf. vzhledem k véku &i socialni
Ci profesni skupiné). Dale by mél zvladat krizové situace, dobfe se orientovat
v prostorach pamatky a znat unikovy vychod. Mél by dobfe a ucelné umét pracovat
se svym hlasem, mimikou a gestikou. Mél by byt pohotovy a vzdélany v oboru, aby
dovedl odpovidat na otazky navstévnika a nenechal se jimi vyvést z miry. Mél by byt
schopen jednat s konfliktnim navstévnikem, coz nebyva vzdy jednoduché. Cas od
Casu pamatku navstivi Clovék, ktery je uz ze zasady nespokojeny. Je obtizné s nim
navazat pozitivné ladénou komunikaci. Takovy navstévnik nechce byt prehlizen,
komentuje vyklad ustépacnymi poznamkami a nékdy zamérné klade provokativni a
nebo nesmysiné otazky. Je tfeba se nenechat vyvést z miry a pokusit se mirnou
citivou cestou navazat na jinou urovenn komunikace. Pfevést pozornost takového
navstévnika na néjaky problém ¢i artefakt, ktery ho zaujme. Jakmile se povede ziskat
zajem, mame skoro vyhrano. Vyssi dovednosti pravodce je ziskany zajem vyuzit a
dat navstévnikovi vyniknout pfi odpovédi na néjakou otazku a pak ho pochvalit.
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OvSem bez naznaku ironie! Samoziejmé a upfimné. A ani v naznaku mu po celou
dobu prohlidky jeho poc€atecni chovani nepfipomenout a neoslovovat ho dal pfFili$
Casto. Ale presto stale sledovat jeho reakce. DalSi, pro nas ovSem nepfijatelnou
moznosti, je takového provokatéra pfed ostatnimi navstévniky zesmésnit, coz zname
dobfe ze Skolni praxe. Pokud navstévnika, byt problematického, zesmésnime pred
ostatnimi, stane se okamzité nasim nepfitelem a bude dal §ifit negativni informace o
nas a o pamatce. Pokud je cilem je budovat dobrou povést pamatky a ziskavat dalSi
navstévniky, musime se takového jednani vyvarovat. Notnou pomoci v pfipadé
jednani s konfliktnim navstévnikem nam muze byt naSe vlastni intuice a poucenost
v oblasti asertivniho chovani a jednani.

Poslednim prvkem, ktery chceme na tomto misté pfipomenout, je spoluprace
objektll se svym okolim. Je potieba dlouhodobé a systematicky budovat vztah
s okolim. Nejbliz§im i vzdalené&jSim. Snazit se oslovovat mistni instituce a Skoly,
nabizet své programy riznym vrstvam v mistnim spolecenstvi a snazit se navazovat
kontakt i se skupinami, které zatim pamatky nenavstévuji a postupné ziskavat jejich
zajem. Nabizet zajimavé a atraktivni programy a budovat dobré jméno. Zajimat se o
nové metody prace a snazit se je uplatfiovat. Byt aktualni.

Inspirativni otazky
1) Projdéte si v duchu vSechny tuéné vytisténé detaily. Myslite na né?
Ukoly na cviéeni

1) Pripravte si alespori dvé moznosti, jak zmirnit chovani problematického
navstévnika a prenést jeho zajem jinam.
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6 4. Modul - Zptsob a formy propagace akci zazitkového cestovniho ruchu

7
7.1

I. oddil: Nastroje marketingu cestovniho ruchu

Uvod do marketingu cestovniho ruchu

Stfedem zajmu firmy, ktera pfijala marketing jako svou podnikatelskou strategii, je
zakaznik. VSe se fidi jeho pfanimi a potfebami. Neni to vSak nastroj sam pro sebe.

Slouzi k dosahovani cill podniku, k naplnéni jeho mise a uskute¢néni dlouhodobych

planG. Prostfednictvim uspokojovani potfeb zakazniku firma dosahuje svych cilu.
Marketing se realizuje prostfednictvim marketingovych nastroju. V klasickém
marketingu jsou &tyfi nastroje, v cestovnim ruchu pfibyvaji dalsi Ctyfi:

Klasicky marketing

*  Produkt

= Cena

= Distribuce

* Propagace, komunikaéni mix
Marketing CR

= Balicky
= Program
= Lidé

= Partnerstvi

Marketing cestovniho ruchu ma sva specifika, ktera vyplyvaji z povahy nabizenych
sluzeb a jejich odliSnosti od klasického vyrobku. A. Morrison [1] uvadi nasledujici
specifika sluzeb cestovniho ruchu:

Nehmatatelnost — nehmotny charakter sluzeb

Neoddélitelnost — mistni a Casova vazanost sluzeb
Ruznorodost — neni standardni produkt

Docasnost (netrvanlivost) — pomijivost, nemoznost skladovani
Podminénost nakladl — kazdy klient a host vyzaduje jinou péci

Vztah sluzeb a provozovatele — uroveni i charakter sluzeb je vazan na jejich
poskytovatele

Jako hlavni dusledky téchto specifik mizeme oznacit:

KratSi expozitura
Emoce
Duraz na vnégjsi stranku nabidky

Duraz na uroven a image
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'S YA N S 4

= VétSi zavislost na komplementarnich firmach
= Snazsi kopirovani sluzeb

» Ddraz na propagaci mimo sezénu

Tyto odliSnosti se promitaji i do zmény pojeti samotného marketingu cestovniho

ruchu. Cestovni ruch je oznaCovan jako obchod se sny. Sluzby zpravidla neni mozné
vyzkouSet, zdkaznik se rozhoduje na zakladé predstavy, kterou si vytvofil diky
propagaci, podanym informacim a svym zkuSenostem. Jak se toto promita do

marketingu?

= Vice nez 4P

» Vyznam ustni reklamy

= Vyuziti emotivni stranky propagacnich aktivit
» Problematické inovovani produktu

» Rostouci vyznam partnerstvi

7.1.1 Marketing jako soucast strategického fizeni

Marketingové fizeni je soucasti celkového fizeni a managementu firmy. Musi byt

v souladu s cili ostatnich oddéleni, proto neni mozné ho v prvni fazi zcela vytrhnout

ze souvislosti.

Ma ctyri faze:
= Zjisténi sou¢asného stavu
= Planovani
» Realizace

= Kontrola
Ty probihaji nepretrzité v nasledujicich krocich:

Schéma c. 1: Proces

marketingového planovani [1]
V prvé fadé musi podnik védét, y

Vv jaké situaci se naléza

v souGasné dobé. Ktomu souZi | kde bychom chtéli
situaCni analyza, SWOT analyza,

analyza produktového portfolia,
finan¢ni analyzy a marketingové

analyzy. Z marketingového

Kde jsme

hIedlSka by mély byt Jak se tam

zodpovézeny otazky typu:
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= Jaké je nase postaveni na trhu?

= Kdo je na$ nejvétsi konkurent?

= Jaké jsou nase silné a slabé stranky?

= Jaka je uroven naSich produkt(?

» Jak nas vnimaji nasi klienti, klienti konkurence, apod.?

Pokud ma podnik jasno o soucCasné situaci, mél by stanovit, jaké je Zadouci
postaveni do budoucna. Urcit si cile, tj. udélat si pfedstavu, kde bychom chtéli byt.
Cile pro v8echny oblasti musi byt vzajemné sladény a hierarchicky usporadany,
neboli kazdy cil musi vychazet z cile nadfazeného a napomahat jeho dosazeni.

Z Casového hlediska rozliSujeme cile:

» Dlouhodobé
= Stfednédobé
» Kratkodobé
Z hlediska obsahového je tfeba stanovit cile v nasledujicich oblastech:

= Ekonomické a finan¢ni cile: napf. zisk, rentabilita (prodeje, vlastniho kapitalu,
...), splaceni uavéru, uroven likvidity, struktura kapitalu, stupen
samofinancovani, trzby.

» Postaveni na trhu: napf. trzni podil, objem odbytu, upevnéni pozice na trhu,
ziskani dominantniho postaveni, vstup na nové trhy, zvySeni poctu stalych
klientd, image.

= Persondlni a socialni cile: napf. rast spokojenosti zaméstnancu, zajisténi
rozvoje osobnosti, snizeni fluktuace, postaveni v mistni spoleCnosti.

Aby cile byly stanoveny efektivhé a bylo mozné kontrolovat jejich dosahovani, mély
by splfiovat pozadavky metody SMART:

= Specifické (specific)

= Méfitelné (measurable)

» Dosazitelné (achievable)

» Opodstatnéné (reasonable)

= Stanoveny ¢asovy horizont (timeable)

Pokud jsou stanoveny cile, je na fadé rozhodnuti o cesté, ktera povede Kk jejich
naplnéni. Podnik se musi rozhodnout pro urditou strategii. Strategie by mély
vychazet ze silnych stranek firmy, zjejich kapacitnich, znalostnich i finan&nich
moznosti.

Obecna vychodiska pro volbu strategie jsou nasledujici:

» Naklady — orientace na nizkou cenu, cenovou konkurenci,
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Diferenciace produktu — odliSeni produktu od konkurence, at jiz svymi
skuteCnymi vlastnostmi nebo marketingovym mixem (napf. pobyt na jachté,
zpusob distribuce, image)

Specializace — specializace na urCity segment, dokonalé pfizpusobeni
produktu a ostatnich ¢asti marketingového mixu, vysoka znalost cilového trhu
a jeho potreb

Na zakladé téchto obecnych rozhodnuti se odviji ¢innost firmy, jeji zaméreni, tvorba
image a zpUsoby naplhovani cill. Kromé tohoto zakladniho rozhodnuti v§ak musi
podnik volit strategie pro specifické trzni situace:

Podle faze zivotniho cyklu produktu, znacky:

= Vyvoj

= Zavadéni
= Rst

= Zralost

= Pokles

Podle postaveni firmy na trhu
*  Trzni vidci

» Trzni vyzyvatelé

» Trzni nasledovatelé

» Vyklenkafi

Pokud se podnik rozhodl pro urcitou strategii, dostavame se k otazce, jak zajistit,

abychom se skutecné dostali k cili. K tomu slouzi marketingovy plan, rozpracovany
do operativnich planu, projektl, akénich programu apod. V této fazi je také potfeba
stanovit rozpocet a odpovédnost za pinéni jednotlivych cild. Marketingovy plan by
mél byt:

Zalozen na faktech — vychazet z prizkumu a vyzkumu a analyz

Organizovany a koordinovany — mél by pfidélovat odpovédnosti jednotlivym
pracovnikim &i oddélenim, stanovovat kompetence a rozhodovaci pravomoci

RozpocCtovany — mél by stanovovat jasné finan¢ni hranice pro celkovou
realizaci a pro jednotlivé nastroje marketingového mixu. Kromé samotného
rozpoCtu by mél také pocitat s urCitymi rezervnimi fondy pro pfipad
nenadalych situaci

Casové dimenzovany — kazda aktivita by méla mit uréeny horizont pro
pfipravu, realizaci, vyhodnoceni a stanovenou naslednost s ostatnimi akcemi

Flexibilni — marketingovy plan se pfipravuje vétSinou na obdobi jednoho roku.
Za tu doby se situace na trhu muze vyrazné zménit — vstup nového
konkurenta, zména devizového kurzu, pfirodni, ekonomické, politické Cdi
bezpecnostni mimoradné udalosti (v sidle firmy i v destinaci), zména
legislativy apod. Je proto vhodné mit vice variant planu, které bude mozné
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podle situace vyuzit. NejCastéji byva zpracovana varianta podle oCekavaného
vyvoje prodejl — optimisticka, realisticka, pesimisticka

Kontrolovatelny — jiz pfi pfipravé je nutné stanovit, jak bude probihat kontrola
naplfiovani cild. Ktomu slouzi stanoveni odpovédnosti, kvantifikace cilu
jednotlivych nastroji a ur€eni, jak bude kontrola a sbér dat pro kontrolu
probihat — podle jakych kritérii bude cil hodnocen, metody apod. (napf.
osloveni urcitého poctu potencialnich klientl, zvySeni navstévnosti webovych
stranek na X navstév za tyden, zvysit identifikaci znacky o X % procent, zvysit
procento vérnych zakaznikd). Nékteré cile je mozné hodnotit velmi snadno
(navstévnost webovych stranek), u nékterych je tfeba provést terénni prizkum
(identifikace znacky)

Vnitfné konzistentni — jednotlivé akce a nastroje marketingu by mély byt
sladény tak, aby vytvarely jednotny konzistentni celek. Aby &asti na sebe
navazovaly (napf. reklama a podpora prodeje, reklama v televizi a tiSténych
médiich). Peclivou pfipravou a propojenosti jednotlivych akci Ize dosahnout
synergického efektu a zvysit u€innost jednotlivych nastroju

Srozumitelny — plan by mél byt jasny a srozumitelny véem zainteresovanym
pracovnikim, cile by mély byt definovany jednoznacné, aby byly snadno
sdélitelné pracovnikim, ktefi sami pfipravu planu nemohli ovlivnit, ale podileji
na jeho splnéni

Jednotlivym nastrojim marketingového mixu se vénuje nasledujici kapitola.

V ramci planu je potifeba stanovit, jakymi zpasoby bude podnik kontrolovat, zda cil(
dosahuje (pribé&Zzna kontrola) a zda jich dosahl (kontrola vysledku) — metodiky,
potfebna data, jejich zjiStovani apod. Kontrolu muzeme z ¢asového hlediska délit na:

Zaveérecnou a pribéznou

Pravidelnou a ad hoc

Pfedpoklady proveditelnosti kontroly:

Prfedem stanovena kritéria
Harmonogram
Pridélena odpovédnost

V ramci kontroly pInéni cill jsou porovnany stanovené cile a skute€ny stav.

Ani marketingovou strategii ani marketingovy plan v8ak neni mozné sestavovat

pouze na zakladé tvrdych dat. ZkuSenosti, intuice, odhad vyvoje trhu a dalSi
nekvantifikovatelné faktory hraji vyznamnou roli.

7.1.2 Nastroje marketingového mixu

V nasledujicim pfehledu uvadime nastroje marketingového mixu. Publicitou, PR a

reklamou se budeme nasledné zevrubné zabyvat ve druhém oddile tohoto modulu,

nazvaneém: Propagace v zazitkovém cestovnim ruchu.
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7.1.2.1 Produkt

Zakladni produkty v cestovnim ruchu (ubytovani, stravovani, doprava) uspokojuji
zakladni potfeby uc€astnikl cestovniho ruchu. Zakladnimi motivy pro ucast na
cestovnim ruchu je vS8ak uspokojeni jinych potfeb — socialni potfeby (traveni
dovolené srodinou, prateli, setkavani a navstéva pfibuznych), potfeba
sebevzdélavani a rozvoj osobnosti (konference, jazykové kurzy, poznavaci zajezdy —
poznavani novych kultur, pamatek, destinaci), potfeba odreagovani (aktivni zajezdy,
adrenalinové sporty, zajezdy do extrémnich podminek, vysokohorska turistika),
relaxace (pobyty v pfirodé, pobytové zajezdy u more) atd. Proto Zadny produkt dnes
jiz neni sam o sobé. Na samotné jadro produktu (napf. ubytovani ve 4* hotelu) se
nabaluji dalsi sluzby — moznost rezervace pres Internet, moznost platby na fakturu,
Internetové pfipojeni na pokoji, moznost vyuzit dalSich doplrfikovych sluzeb (pfeklady,
kadefnik, Cistirna, restaurace).

Pro zjisténi postaveni urcitého produktu slouzi analyza produktového portfolia, napf.
tzv. BCG analyza sestavena Boston consultation group, nazyvana Bostonska matice.

7.1.2.2 Cena

Cena je jedinym pfijmovym nastrojem marketingu, je velmi pruznym nastrojem
(pfedevSim vSak smeérem dolll) a poptavka po vétSiné sluzeb je velmi elasticka
(cestovani patfi mezi zbytné potfeby a vétSina produktu je snadno substituovatelna).
Cena vyznamnym zpusobem ur€uje budouci pfijmy firmy, jejimu ur€eni je tedy nutné
vénovat vysokou pozornost.

Strategicka cena je urCena jako interval, ve kterém se pohybuje za pfedem danych
podminek cena takticka. Pfedstavuje hodnotu produktu pro zakaznika, odrazi kvalitu.
Taktické ceny jsou konkrétni ceny, cenové upravy, slevy apod.

Vnitfni Cinitelé ovliviujici cenu:
» Dlouhodobé cile spoleCnosti
» Marketingové strategie
= Cile cenové tvorby
» Atraktivnost produktu
= Kapacitni moznosti firmy nebo uzemi
» |mage a postaveni na trhu
= Struktura nakladud
» Kapacita sluzby
Vnéjsi Cinitelé ovliviujici cenu:

» Legislativa
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= Konkurence

= Kupni sila kupujicich

= Stadium zivotniho cyklu

= Elasticita poptavky
Cena mulze pomahat regulovat poptavku v Case (sezénni a mimosezonni ceny),
muze usmérnit rozptyleni navstévnik( v prostoru (napf. oddélené okruhy pfi
prohlidkach historickych pamatek KarlStejn a Kaple sv. Kfize) a diky cenovym
modifikacim nejsou vylou€eni z u€asti na cestovnim ruchu ani znevyhodnéné skupiny
obyvatel (duchodci, studenti, rodiny s détmi).

7.1.2.3 Distribuce

Zakladni rozdéleni distribuCnich cest je na pfimé distribuCni kanaly (prodej ve
vlastnich prodejnach, podomni prodej, pfimy marketing, telemarketing, zasilkovy
prodej, objednavky pres internet apod.) a nepfimé (prostifednici — stavaji se vlastniky
sluzby a svym jménem ji prodavaji dal, zprostfedkovatelé — pouze zprostfedkovavaji
prodej pro obchodniho partnera, napf. cestovni agentura).

Z pohledu poctu distribuénich kanalu pak hovofime o distribuéni struktufe a
rozdélujeme distribuci na:

= Singularni, kdy pouzivame jeden distribu¢ni kanal
» Dualni, kdy mame kanaly dva

= Mnohonasobnou (kombinovanou), pokud spole¢nost pouzivd nékolik
distribu¢nich kanalu

Z pohlednu distribuce existuji tfi zakladni strategie:

* Intenzivni distribuce, jejimz cilem je prodavat zbozi v co nejhustSi siti
prodejen. Tato distribuce se nej¢astéji pouziva u zbozi kazdodenni potieby,
béZnych a standardnich produktd (napf. pobytové zajezdy v co nejvétsim
poctu agentur i pfes internet)

= Selektivni distribuce, kdy zboZzi je nabizeno pouze ve vybranych obchodnich
sitich (napf. adrenalinové zajezdy ve sportovnich prodejnach, u agentur a
partnerll sportovné zamérenych)

» Exkluzivni distribuce, ktera se, jak jiz nazev napovida, pouziva nejCastéji u
luxusniho zbozi, u automobil( apod.

7.1.2.4 Propagace — komunikaéni mix

Propagace je soucasti marketingu, jejimz cilem je dostat firmu, produkt, znacku do
povédomi zakazniku, vytvofit image, odlisit je od konkurence a vyvolat zajem o koupi
Ci vyzkouSeni a nasledné preménit zakaznika, ktery vyzkouSel, na vérného
zakaznika. Samoziejmé za podpory dalSich nastroja (kvalitni produkt, odpovidajici,
konkurenceschopna cena, vhodné distribu¢ni cesty).
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Pokud ma byt propagace efektivni a Uspésna, je tfeba rozhodnout nasleduijici:

= Cile propagace

= Kratkodobé cile: ziskani novych klientd pro stavajici produkty, ziskani
klientely od konkurence, posilit vérnost téch, ktefi stfidaji znacky, podpora
zavadéni nového produktu, zvysit spotfebu produktu Ci sluzby sou€asnymi
klienty, oznamovani specialnich prodejd (last minute, reklama na
jednorazové akce), obranna reklama

» Dlouhodobé cile: budovani jména a image firmy, vérnost znacce, vytvoreni
stalé klientely, proniknuti na nové trhy, ziskani urcitého podilu na trhu

= Cilova skupina — pro koho pfipravujeme kampan, koho chceme oslovit, viz.
Segmentace

» Poselstvi — co chceme zakaznikim sdélit

* Propagacni mix — volba jednotlivych nastroju propagace

= Harmonogram — kdy, jak dlouho, s jakou frekvenci

» RozpocCet — kolik to bude stat

= Kvantifikace, kontrola — jak, kdy a kym budou vysledky vyhodnoceny

V ramci pfipravy marketingové kampané je potfeba dbat na skute€nou hodnotu
sdéleni, realnost slibd, originalitu a upfimnost. Reklama a presvédcovani muize
snadno sklouznout k manipulaci, ktera v konecném dusledku vede ke ztraté
divéryhodnosti. Je také tfeba peclivé vybirat argumenty, které povedou ke
skuteCnému zaujeti a presvédceni klientu.

Nékteré nastroje propagacniho mixu jsou sami o sobé samostatnymi studijnimi obory
(napf. PR komunikace). Nasledujici kapitola pfinaSi stru¢nou charakteristiku
jednotlivych nastroju a jejich hlavni vyhody a nevyhody.

7.1.2.4.1 Osobni prodej
Jedna se o proces ovliviiovani zakaznika prostfednictvim osobniho kontaktu.

Vyhody: schopnost dokon it prodej, schopnost udrzovat zakaznikovu pozornost,
okamzita zpétna vazba, prezentace "na miru" dle individualnich potfeb, moznost
presné zacilit zakazniky, schopnost rozvijet vztahy.

Nevyhody: vysoké naklady na jednoho osloveného zakaznika, velkd Casova
narocnost, neschopnost dosahnout u nékterych zakaznikd maximalni ucinnosti.

Osobni prodej je vcestovnim ruchu cCasto podcenovan. Podniky ho vyuzivaji
predevsim pro kontakt s korporatni klientelou, neuvédomuiji si vSak, ze osobni prode;j
je také prodej v obchodé u pfepazky, na prodejnich vystavach a veletrzich atd. Bézni
zameéstnanci u prepazek, konzultanti apod. €asto znaji dobfe samotny produkt,
techniky vedeni prodejniho rozhovoru jsou jim vSak cizi a klient odchazi hledat jinam.
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7.1.2.4.2 Podpora prodeje

Je forma neosobni komunikace a zahrnuje vSechny prostfedky vedouci ke
kratkodobému stimulovani a k podpore efektivni prace obchodnich mezi¢lanku.

Vyhody: kombinuje vyhody reklamy a osobniho prodeje, schopnost rychle poskytovat
zpétnou vazbu, schopnost pfidat vyrobku na zajimavosti, dalSi moznost komunikace
se zakaznikem, flexibilni naasovani, efektivnost.

Nevyhody: kratkodobé vyhody, nizka ucinnost pfi budovani vérnosti spole€nosti,
zavislost na ostatnich nastrojich propagace z hlediska dlouhodobosti, Casto
nevhodné pouziti, riziko ,rozmazleni® zakazniku, riziko ni¢eni vlastnich cen a cenové
valky s konkurenci pfi nevhodném nebo ¢astém pouziti.

Podpora prodeje je napf. vydavani darkovych poukazu, last minute doprode;,
vérnostni programy, ucast na veletrzich a vystavach, workshopech, slevové kupony,
interni reklama, ¢asové omezené nabidky, v mimosezoné napf. 7 dni za cenu 6.

7.1.2.4.3 Publicita

Publicita neboli PR (public relations) pfedstavuji vztahy s vefejnosti. Vefejnosti
obecné rozumime vSechny subjektu na trhu, u kterych podnik zajima, co si 0 ném
mysli. Z vnitiniho prostfedi firmy se jednd o zaméstnance, odbory, akcionare,
majitele, z vnéjSiho prostfedi se jedna o tyto skupiny:

» Zakaznici a potencionalni zakaznici

= Ostatni komplementarni organizace

= Konkurenti — nékdy je spoluprace lepSi nez ostry boj (hl. kdyz potfebujeme
nékteré z jejich sluzeb pro své klienty)

= Mistni a oborové organizace

» Vlada

» Hromadné sdélovaci prostfedky

» Finanéni sféra (Ufady) — zdroje kapitalu

= Vzdélavaci instituce
Vyhody: nizké naklady, nejsou povazovany za komeréni, davéryhodnost, prestiz,
dodani na zajimavosti a okazalosti, udrzovani v povédomi.

Nevyhody: obtizné dosazeni trvalé pfizné, nedostatek kontroly.

Zakladnimi aktivitami jsou dobré vztahy se zakazniky, vlastni bulletin, Casopis,
noviny, udrzovani vztah( se sdélovacimi prostfedky, urady, konkurenci, vztahy se
zaméstnanci (zaméstnanci jsou ,chodici reklama®), vydavani tiskovych zprav,
poradani tiskovych konferenci, zahajovaci akce, sponzoring apod.
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Obrazek 1: Ukazka vyuziti PR pfi zavedeni nového produktu
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kovémto nivalu se viichni ulivatelé chovali vikdi
sobé ohleduping a tolerantnd.

razpolet na o 1. etapy projekau find

hfinancujicich
Vsoutasné dobe se jif intenzivid pracuje na 2. ctapé
Mmamumzmmtﬁkem

wonici ubytovny pro

i pljéovnu kol, brush, lodi a daliihe vybavend pro
dopliikové sportovni 3 adrenalinové wyliti na ho-
rolezecke sténé nebo Tarzanove lanove driaze. P

s . O, kterd by mly byt
dnkmnydolm«!momfm im ne pro inli-
e brusle, bude a2 od jara). V roce 2008-2009 bude
dokw:maunna bruslafsks driha do Choené. Ce-

jizdt po nové cyldistické k mend nutné
jen stile dlapat do pedald - na trase cyklostezky
& také gollové hFiEtE Hndtnice, head Landperk,
Muzeum femesel a stylovd restaurace v Letohra-
dé, aquapark, bowling a jiné slutby v Usti nad
Orlici. Ze strany podnikatelské vefejnost se jit
dres chystaji projekty dopinéni oblerstveni phi-
ma na siezce, na obich pak je avelebend pozem-

(DR =rran rrvum

xc\«rcn- Novd sportovni ,délnice” je vybavena fa- [

dou odpotinkovjch mist 3 altind a na &dsti je
oevitlena. takde se di bruslit i v naci.

7.1.2.4.4 Primy marketing

=  Direct mail

! Region CYKLOSTEZKY

tak bude méfit 40 km a organizi-
mn iR, e na né vihledové navide okolni region
Orfcka | smdrem na Kriliky 3 do Polska,
Text a foto: fifi G, Soudek
www.orlicko-trebovsko.cz
www.aktivni-turistika.cz

» Telemarketing

7.1.2.4.5 Reklama

Jakakoliv placena, neosobni forma predstaveni a propagace zbozi ¢i sluzby.

Funkce reklamy je mozné shrnout do tfi zakladnich skupin:

Informativni (zavedeni novych produktll, vyhodné cenové nabidky, budovat
image)

Presvédcovaci (zména preferenci zakaznikl, zvysit vérnost znacce)

Pfipominaci (pfipominat véci, o kterych bylo v prvni fazi informovano,
upozorfiovat na koncici terminy, odkaz na reklamu v jiném médiu)

Faktory zvySujici u€innost reklamy:

Logicka souvislost mezi obsahem sdéleni a obrazem

= Délka reklamy
= Opakovani
= Prfekvapivost

Emocialni prvky

V dalSich odstavcich budou pouze pfehledové zminéna jednotliva média, vyuzitelna
pro reklamu v cestovnim ruchu, jejich vyhody, nevyhody, formy a jejich sou€asné a
budouci vyuziti.
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Televize

Vyhody: Masové a horké médium, kreativni, velky zasah — relativné levné, maze
nahrazovat osobni prode;j.

Nevyhody: omezena moznost segmentace, absolutné drahé, pasivni vnimani média,
docasnost informaci.

Formy:

= TV spoty

= TV sponzoring

= TV Product Placement

» Teleshopping

= |njektdz TV pofadud
Televize se v CR v soudasné dob& pro cestovni ruch vyuZivd minimaln&. Jako
médium je vhodna pro obrovské podniky, nabizejici sluzby Sirokym vrstvam divaka.
V soucCasné dobé ji vyuziva napf. cestovni kancelar Fischer. Moznost byt pfitomen
v TV reklamé je napf. diky cestovatelskym pofadim. S rozSifenim digitalni televize
bude moznost nabidky zajezd( prostfednictvim teleshoppingu na specializovanych
kanalech.

Tisk

Tisk a tisténa inzerce zahrnuje reklamu v novinach, Casopisech a suplementech
(napf. TV programy, Ona Dnes). LiSi se v moznostech frekvence, kvalité tisku,
kreativnich moznostech a poctu zasazenych &tenaru v cilové skupiné a moznostech
segmentace.

Vyhody: image dUvéryhodnosti tisténych médii, nemusi vypadat jako inzerat,
informace jsou uchovatelné, muzeme se k nim vracet, moznost obsahlej$iho sdéleni,
Ctenar si voli tempo, rytmus a €as Cteni, Ctenar je naladén na pfijimani informaci,
umoznuji vétSi adresnost (témata, Casopisy), neobtézuje.

Nevyhody: chladné médium, reklamni shluky, mala pruznost (kromé denniho tisku).

Titulek je kliCovym prvkem inzeratu, rozhoduje o uspéchu inzeratu, mél by proto
zaujmout pozornost Ctenafe, nabizet vyhody a pfinosy, novinky. Titulek Cte 5x vice
lidi nez cely text, takZe napf. u MF Dnes nasledujici &isla: 1,2 mil. Ctenaft, 300 000
si precte titulek, 60 000 si precte text.
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Obrazek 2: Ukazka titulku

Chcete spatfit sedm divii Ceské republiky na nékolika kilometrech étvereénich?

Jidin - itasné historické centrum mésta, kieré ma  Trosky - magické dwh headni wibe jsou nejastdji paviade, vylezivant lomenice, nddhemé roubené

v Cosiu snad pouze dvé obdotry: Prahu a Tele. gionu & it sk diosti jako je Dlaskiv & Kopicdy statek,

Skalni mésta. v Ceském rij najdete dvé velki poslouily k propagaci celé Ceské republity. | diky Krajina - phivitivi a mild je krajina Ceskiho rije.
Prachavskeé skiby & Hruboskalské skalni mésto nien je dives Cesky rdj Geoparkem UNESCO. Mistete ji bez obav putovat na kole | pky, Mizete

@ spoustu mendich. Hrady a zambky - nikie jinde v nali remi nena. 1t rovmou za nosem nebo vyuit pfi

Turnoy - Sperkafské a kamendfské centrum, které  jdete v krajiné takovou koncentraci historickjch

mi v Evropd jedingho konkurenta & parneta: pamdtek na tak milo kilometrech Stveretnich
nimecky Idar-Oberstein, Lidowvad architektura - typické roubend stavty,

Cheete vice informaci? Hledejte je na internetovych strankach Sdruzeni Cesky raj www.cesky-raj.info.
A nebo do Ceského rije prijedte. To bude jesté lepii...

) o . ]
e — e I
Dalsim prvkem inzeratu je obrazek. Pfi kompozici a volbé obrazku je nutné myslet na

pochopitelnost obrazku, pouZité symboly a emoce a asociace, které vyvolava u
cilového trhu (muaze se liSit podle narodnosti).

Obrazek 3: Ukazka vyuziti symbolu v reklamé cestovni kancelare

Tunisko

Djerba

Turecko

Thajsko

Brazilie - AKCE ,RODINA 12*
Kuba

Kefia - AKCE ,RODINA 18*
Egypt
Portugalsko
Madeira

- AKCE ,LEVNA dovolend*”

£ - AKCE , komfortni dovolend
Spanélsko pro SENIORY*
Francie
Sardinie
Lefkada ...jede dozrat do tepla!
Zakynthos
. Kefalonie
Korfu
Rhodos
Kréta
Bulharsko
Chorvatsko

y

IS0 9001: 2000

Text je nejbéznéjSim zplsobem, jak néco sdélit pfijemci sdéleni. Podle typu sdéleni,
cilové skupiny a cile reklamy je nutné volit délku a slozitost textu. Dlouhy text
vzbuzuje dojem, Zze mame co fici a nepusobi jako reklama, ale odrazuje od d&teni

Vv s

odrazky a Sipky, zvétSené prvni pismeno odstavce apod.
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Obrazek 4: Ukazka vyuziti dlouhého textu v inzeratu

Prezentace firem Marketing Magazine 3/06

Zahrada snu Esprit Orangene

Ctvero ro&nich obdobi v Esprit .
Orangerii hotelu Holiday inn “OQ.\.&D.B 3‘“\' ‘

Prague Congress Cenfre. PRAGUE CONGRESS CENTRE ‘..:

InterContinental - gurmcnsky rgj

Ctvrteéni t:hy v restauraci Priméator hotelu InterContinental Praha. Q
INTERCONTINENTAL

Obrazek 5: Ukazka vhodného pouziti dvoustrankového inzeratu

VEZMETE ME TAM

TABA + NUWEIBA « DAHAB + SHARM EL SHEIKH + EIN SOUKHNA « EL GOUNA

+ HURGHADA + SOMA BAY « MAKAD] BAY  SAFAGA * EL QUSEIR * MARSA AU\Mm

Radio
Vyhody: moznost segmentace, niZsi naklady, flexibilita, kulisa.

Nevyhody: kulisa, unava opakovanim, doplikové meédium, omezeny zasah, neni
mozna vizualizace, reklamni shluky.

Formy:

» Rozhlasovy spot
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= Sponzoring
= SoutéZe pro posluchace
= Specialni operace
Obrazek 6: Ukazka nabidky sponzoringu poradu

o

LESKY ROZHLAS
RERRMALNI ySILAN
Radigdurnal
@ Camct noTRAR Y

Radiobedekr

Nabidka sponzoringu

Nabidka sponzoringu na Ceském rozhlasu
Regina a Region Stfedni Cechy
Toulavy mikrofon

Popis pofadu;

- domici cestopis « Zapmavos £ ninjch koutk Ceské
rpbliry,

Vysilaci €as: 50 12,04 - 12.30 hod.
Poslechovost

as: 520 11,35 - 11.45 hod
Poslechovost

spond., vekazu: ai 13.800 posluchaca! sponz. vzkazu: ad 176,000 posluchagi!
Podet sponz. vzkazi: 34 vzkar'l tiden P
Cena: 8,840 K& tyden

PROC SPONZOROVAT
Toulavy mikrofon!?
« Cibend komunikace - j6dnim Spons vZkaDem sy e vimave

Potet sponz. vzkazi: 8 vzkazi! mésic

Cena: 44,000 K&/ mésic

PROC SPONZOROVAT

Radiobedekr?

+ o sgonz. kazem calnie 176,000 poskuchatil .

postuchate s Zamaim o cestovini, viast o zajmave & poutive

Teportide = Cibena knmunikace - 0siowen| poskichatl s 2Hmen o lunstiky
= Zytena iinnoat sdbheni - posiuchadi intenzied vnimal & cesioninl

wysan = Spciite jmino Vadi femy e zambienim pofadu . neaes
= Sponzor buds komunikovin | v upoutives pofadu (osknl casiovin o Leratke 00Ma /ve 5iAM - 3 =
posiuchatl bihem cesho dne| « ehoudng e Disdvibnd 4 posibswidnd image! - | R —
* upoutiviy na pofad pobéd v Ceské televizi « Vhoany L 2e sakony j j(Tr A
« hodey ~ buds: ’ - budorini & posovini imagel I L d
= A narkc - conowk ehektivita v srevini » kasichou = A ek - cancv ehekthvita ve srovnini 3 Kasickou kampanil - t -
i

SLEVY:

Cilena komunikace!

anne

| Cilena komunikace!

Internet

Vyhody: aktualni, interaktivni — virtualni prohlidky, ankety, soutéze, cilena reklama,
flexibilni, méfitelné, vyhodnotitelné efekty.

Nevyhody: omezeni na uZivatele Internetu, neda se ,odnést”.
Formy:

» Vlastni webové prezentace

»= Rezervacni systémy

» Vyhledavace

= Bannery

= Sponzoring

= PR ¢&lanky

» Direct mailing

» Prednostni vypis (na klicové slovo, v kategoriich katalogu)
= Pop-up
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Obrazek 7: Ukazka prednostniho vypisu ve vyhledavaci seznam.cz:

Ceska republika Zobr
Braba  kray Sifedotesky hofesky g Pleedsky b adeaesky  kraj Lberecky K OB
Kriloihraducks Kra raLbemoriikg  Krip Morikoshezik ragil oy 1

YT LUBYTOVARNI - HOTELY A PENZIONY V CESKE REPUBLICE
¥ _J % | UBYTOVAN - HOTELY PRAHA A OSTATNI MESTA Y ER. VTHO | PRODEJ
i/ 3| UBYTOVANIVE WEECH KATEGORICH, ZANSTEN KONFERENENICH , SkokcicH
5= 7| PROSTOR, TRANSFERO

I_ID\f

obel Sumavy a Pofuman, s i
na Sumavi. K dispozic
i @ zépadnl Cechy, Lipne.
a - Rychly korishd, Detail frmy (1 pobodka)

Formy:

= Billboardy, bigboardy
» Vykladni skfiné
= City-light vitrina
» Velkoplos$né obrazovky
»= Reklamni balony a nafukovaci poutace
= Novinové stanky
= Reklamni lavicky
» Reklamni svételné sloupky
= Reklamni rotundy
» Vefejna doprava (v metru, na tramvajich)
= Sportovni centra
= Ustenky
7.1.2.5 Package a program

Package je baliCek sluzeb nabizeny za jednotnou cenu, program je zpravidla jeho
obsahova napli, program, muze, ale nemusi, byt v cené. Package je velmi oblibeny
u zakaznikd z mnoha ddvod(: vétsi pohodli, vétSi hospodarnost — cena baliCku je
zpravidla mensSi nez cena jednotlivych sluzeb,moznost planovat prostfedky na cestu
u ,v8ezahrnujicich® balickd, lepSi zajisténi kvality — za kvalitu ruc¢i CK, kterou
zakaznik obvykle zna z mistniho trhu, uspokojovani specializovanych zajmu, nové
moznosti cestovani a stravovani mimo ddm (napf¥. narozeninové party v McDonald’s
apod.).
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Package je také velmi oblibenym nastrojem u podnikatell. Zde jsou nékteré davody:
zvysSovani poptavky v minisezéné, zvySeni pfitazlivosti pro specifické cilové trhy,
atraktivnost pro nové cilové trhy, snazsi pfedpovidani vyvoje podnikani a zlepSeni
efektivnosti — rezervace a platba balicki pfedem (na druhou stranu — nebezpeci
storno rezervace), vyuzivani komplementarnich zafizeni, atraktivit a spoleCenskych
udalosti, moznost flexibilniho vyuziti novych trznich trendd, stimulace opakovaného a
CastéjSiho vyuzivani (napf. zafazeni zcela nového programu), zvySeni trzby na 1
zakaznika a prodlouzeni doby pobytu, vztahy s vefejnosti a hodnota publicity
jednotlivych packagu — zajimavé a zvlastni bali¢ky pfitahuji pozornost médii, rostouci
spokojenost zakaznika.

Package sam o sobé& neni zarukou uUspéchu. Muze se stat, Ze package nenaplni
oCekavani Ci tuzby zakaznika, nevytvorfi zisk, zprostfedkovatel ztrati celkovou
kontrolu nad sluzbami zakaznikovi a podstupuje riziko ztraty dobré image.
S nabizenim package jsou spojena i dalSi rizika: riziko blokovani prostoru (napf.
ubytovaci kapacity) a zruSeni jejich rezervace tésné pred realizaci prodeje, neshoda
klientl jednotlivych package, ktefi nékteré sluzby vyuzivaji spole¢né, prodej cenové
vyhodnych packagl mulze odradit dosavadni klienty (,nizka cena reflektuje nizsi
kvalitu®).

Obrazek 8: Priklad balicku v destinaénim managementu

MUZEUM UMENI OLOMOUC [.5,1...
zea za jednu vstupenku UMENT

Dvé muze

g ‘ 7 NIHO UMENI
v 5 "-"l [ .

Sl
o

7.1.2.6 Lidé (People)

V cestovnim ruchu jsou poskytovany sluzby osobniho charakteru. V oboru
cestovniho ruchu je na praci svych zaméstnancu z velké ¢asti zavisly kazdy podnik.
Vyznamnost lidské prace je vyjadfena jednak vysokym podilem mzdovych nakladi
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na celkovych nakladech, jednak nezbytnosti kontaktu zaméstnancu s klienty.
Pracovnici jsou v8ak soucasti nabizeného produktu i v pfipadé€, Ze nejsou v pfimém
kontaktu s klienty — kuchafi, pokojské, udrzbafi, ufetni, manaZzefi, pracovnici
marketingu a dalSi. O spokojenosti, pfistupu k zakaznikim a ochoté plnit jejich prani
rozhoduje nejen osobnost a charakter konkrétniho jedince, ktery se se zakaznikem
setka, ale i atmosféra na daném pracovisti, celkové klima v podniku, strategie
managementu, systém kontroly apod.

Pfistup zaméstnanc ke klientim muze byt zdrojem konkurenéni vyhody podniku.
7.1.2.7 Partnerstvi

Partnerstvi je v cestovnim ruchu zakladnim predpokladem uspésné spoluprace.
Dodavatelé zbozi i sluzeb vytvafi a spolupodili se na produktu, ktery podnik nabizi,
pod kterym je ,podepsan“ svym jménem. Na trhu muzeme sledovat dva druhy
partnerstvi a kooperace:

» Horizontalni — jedna se o spolupraci podniku na stejné distribuéni arovni (napf.
dva hotely)

» Vertikalni — jedna se o vztah dodavatele a odbératele

Cilem partnerstvi mlze byt snizeni nakladu, zajisténi stabilni kvality sluzeb, rozSifeni
nabidky doplfikovych sluzeb apod.

7.2 Cileny marketing
Cileny marketing probiha ve tfech fazich:

» Rozdéleni trhu na jednotlivé Casti, které se od sebe vzajemné odliSuji ve
vztahu k produktu
» Rozhodnuti o segmentu, kterému bude produkt nabizen — volba cilového trhu

» Rozhodnuti o pozici, kterou by produkt mél zaujmout v myslich zakaznika —
volba image.

7.2.1 Segmentace

Segmentovat znamena rozdélit celkovy trh na urcité skupiny podle spole¢nych
charakteristik. Z téchto segmentd vybira firma cilovy trh pro své produkty a
marketingové aktivity.

Segment je Cast trhu, ktera je vnitfné homogenni a navenek heterogenni. Co to
znamena? Kazdy segment ma urcité vlastnosti, které spojuji jednotlivce v tomto
segmentu, a pfitom ho tato vlastnost dostate¢né odliSuje od dalSich segmentu. Touto
charakteristikou muze byt bud jedna vlastnost (napf. ochota provadét rezervace pres
internet) nebo kombinace nékolika vlastnosti (napf. aktivni lidé s vySSimi prijmy).

Segmentacni pfistup k trhu ma pro firmu mnohé vyhody:
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» Efektivnéjsi vyuzivani penéz
» LepSi porozumeéni potfebam a pfanim zakaznik( ze zvoleného segmentu
= EfektivnéjSi a snazsi proniknuti do podvédomi zakaznikl na cilovém trhu
» SnazS8i zavadéni novych produktd na trh, ktery firmu jiz zna
= VétSi pfesnost pfi vybéru nastroju a technik marketingové podpory
Na druhou stranu ma i sva omezeni:
» Segmentace je mnohem drazSi nez pouzivani nesegmentacniho pristupu,
nebot kazdy cilovy trh vyzaduje individualni pozornost
» Rozdéleni trhu vyzaduje podrobny vyzkum trhu
» Muze byt slozité najit nejlepsi zakladnu pro segmentaci trhu
= Casto je obtizné poznat hloubku a $itku provedeni segmentace

» Firmy maji nékdy tendence oslovovat nezZivotaschopné, nestalé segmenty
nebo segmenty loajalni jen k 1 organizaci, coz se muze projevit u firmy nové
vstupujici na trh

Primarni segment je pro firmu hlavnim cilovym trhem, ze kterého pfichazi vétsina
klientd, jemu pfizpusobuje svlij produkt, komunikaci a marketingovy mix. Je v$ak
nebezpecné soustfedit se na pouze na jeden cilovy trh. Pokud dojde k néjakému
neoCekavanému otfesu na tomto trhu, ocitd se podnik velmi snadno v ohroZeni.
Proto vétSina podnikl sleduje také trh sekundarni, ktery zaplfuje kapacity
v mimosezoné (napf. seniofi v pfimofskych letoviscich) a terciarni, ktery je vétSinou
tvofen klienty, ktefi zkouSeji, hledaji, vyuzivaji specialni nabidky a Casem (s
postupujicim vékem, se zalozenim rodiny, s lepsi finan¢ni situaci, ...) se mohou
presunout do sekundarniho nebo primarniho segmentu.

Pro segmentaci je mozné pouzit nékolik segmentacnich zakladen. Pokud podnik
provadi segmentaci pouze podle jedné zakladny, hovofime o jednouroviiové
segmentaci. Pfiklady segmentacnich zakladen nabizi nasledujici pfehled:

» Geograficka — napf. zemé puvodu, region, mésto vs. Venkov.

» Demograficka — vék, pohlavi, pfijem domacnosti, velikost a struktura rodin,
volny €as, uroven vzdélani.

= Ugel cesty — obchodni, sluZebni cesta, turista za zabavou.

» Psychografickda — tato skupina zahrnuje segmentaci podle psychologického
profilu, zpUsobu Zivota apod. Orientuje se na skupiny s urCitym Zivotnim
stylem, nahledem na svét, zvyky a nazory (napf. vegetariani, aktivni
sportovci). Psychograficka segmentace je v posledni dobé velkym trendem.
Probéhlo jiz i nékolik vyzkum( na téma Zzivotniho stylu. Napf. jednou ze skupin
s velkym potencialem pro podniky jsou tzv. yupppies (Young Urban
Professional People, mlady uspésSny méstan). Toto je segment mladych a
bohatych paru bez zavazka, ktefi si chtéji uzivat.
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ZnaCkova — je segmentace, kterou vyuzivaji spiSe podniky s luxusnimi
produkty, ale v cestovnim ruchu ji mohou vyuZivat i nékteré hotely. Napf.
jedna firma provozuje 3, 4 a 5ti hvézdickové hotely pod jinymi znagkami (v CR
napf. Holiday Inn a Crown Plaza). Znackova segmentace vychazi vétsinou
z image produktu a vyuziva touhy jedincu patfit k urcité skupiné.

Podle chovani zakazniki — vtomto pfipadé muzeme rozliSovat chovani
minulé a predpokladané. Jedna se o vlastnosti jako napf. vérnost znacce,
uzivatelsky potencial a uZivatelsky status (neuzivatelé, byvali, pravidelni,
potencialni uzivatelé), vyhledavani a vyuzivani nakupnich vyhod a slev apod.

Tuto segmentaci provadi vétSina podniku spiSe pro své vlastni potfeby. Pro
hodnoceni prodejct, zprostfedkovatell, vyhodnoceni nakladd a pfFinosu
jednotlivych distribu€nich cest apod. | z hlediska klienta v8ak muize byt
dilezité, zda priSel do hotelu sam, pres cestovni kancelaf, se skupinou &i
individualné.

Pfiklad segmentace podle typologie Zzivotniho stylu patfi mezi typologie
hodnotové orientace a materialniho zabezpec€eni. Tato typologie je konstruovana
na zakladé zkusenosti firmy STEM/MARK a rozliSuje tyto typy:

Realizatofi: Kladou ddraz na uspéch, hodnoty spojené s postavenim,
statusem. Hledaji moznost seberealizace, nechtéji obétovat kariéru ve
prospé&ch rodiny. Maji pevny vztah k praci, se svoji praci jsou spokojeni. Casto
jsou v manaZzerskych pozicich. Maji velmi Siroké spektrum volnoCasovych
aktivit. Radi zkouSeji a nakupuji nové vyrobky, orientuji se podle znacky. Maji
pozitivni vztah k reklamé.

Zrali: Ocenuji uspéch, ale v zivoté kladou duraz na zakotveni, pevné hodnoty.
Nejsou ovSem konzervativni. Kladou daraz na klasickou rodinu -
upfednostiiuji model rodiny se dvéma détmi; neodmitaji manzelstvi na
zkousku. Orientuji se spiSe podle znacky, ale jsou mirné skeptiCti k vypovidaci
schopnosti reklamy.

Uspé&sni: Vyznavaji typicky materialni hodnoty, zddrazriuji osobni nezavislost
a uspéch. Kariéra stoji za odlozeny vstup do manzelstvi. Jsou pomeérné
spokojeni se svoji praci. Hodné pracuji pfes€as. Radi nakupuji pfedevSim pro
sebe, maiji vyprofilovany vztah k reklamé&, a pfipoustgji jeji vliv na své nakupni
rozhodovani. Vyhledavaji moderni zboZzi.

Hledajici: ZdUraznuji socialni hodnoty, solidaritu, ale i hodnoty individuality a
soukromi. Netrvaji na celozivotni platnosti manzelského slibu. Radi zkousi
nové znacky; upfednostriiuji hodnotné a trvanlivé vyrobky. Reklama jim
pomaha pfi orientaci pro rozhodovani o koupi.

VéFici: Socialni hodnoty, diraz na socialni rovnost. Nemaji velky zajem o
politiku. Preferuji tradi€ni model rodiny — oba rodi¢e a dvé déti. Nakupuji
v samoobsluhach — najednou spiSe mensi mnozstvi zbozi. Reklama podle
nich lidi nuti nakupovat zbyte€nosti. Maji starost vyjit s penézi.

DfiCi: Zduraznuji materialni hodnoty, kladou mensSi duraz na socialni
spravedinost. Jsou ochotni své zajmy obétovat rodiné. Nejsou pfilis spokojeni
se svoji praci, bez které si ale nedokazi predstavit svlj Zzivot. Kupuji
vyzkousené, levné zbozi, radéji tuzemské vyroby. Maji pomérné vstficny vztah
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k reklamé, ktera jim pomaha pfi vybéru. Potkame je typicky v samoobsluze a
relativné malokdy v hypermarketech.

» Praktici: Ddraz na materialni hodnoty, ale i na socialni solidaritu. Zaroven vSak
odmitaji politickou angazovanost. Preferuji tradi¢ni rodinu a konzervativni
hodnoty. Odmitaji spole€ny zivot partnerl pfed manzelstvim ,na zkousku®.
Manzelstvi je jednoznacné zavazek na cely zivot. Nakupované vyrobky maji
byt praktické a levné. Negativni vztah k reklamé.

= Bojujici: Velmi konzervativni hodnoty, deklarované egalitaiské a levicové
zameéreni. Vyznavaji konzervativni model rodiny. Nakupuji malo, typicky
v prodejnach s pultovym prodejem. Nemaji radi reklamu, ale pfipoustéji vliv
rozhlasové reklamy na své rozhodovani. Pfi nakupu se orientuji pfedevsim
podle ceny.

7.3 Targeting

Targeting neboli zacileni je vybér jednoho nebo vice cilovych trhu. Pfi vybéru
cilového trhu ma firma nebo destinace nékolik moznosti:

T1 T2 T3 Schéma predstavuje situaci, kdy firma vyvine vysoce
P1 specializovany produkt a nabizi ho na jednom trhu. Jedna se o tzv.
strategii 1 cilového trhu. Pfikladem mohou byt specializované

P2 cestovni kancelare (vzdélavaci cesty pro zemédélce, zajezdy za

P3 potapénim), hotel nebo destinace specializovana na svatby a
svatebni cesty.

T1 T2 T3 Schéma znazornuje situaci, kdy se firma nebo destinace rozhodla
specializovat se na trh T1 a na tento se snazi proniknout svymi
produkty, obsadit ho a zaujmout silnou pozici na tomto trhu. Mize
se jednat napf. o cestovni kancelaf, ktera zabezpecuje veSkeré
P3 sluzby firemni klientele (incentivu, letenky, sluzebni cesty) nebo

jednomu geografickému segmentu veSkeré cesty po stfedni
Evropé, nebo firma, ktera zabezpecluje vSe pro konference a obchodni jednani.
Z destinaci se mlze jednat o pfimorské destinace, které vytvareji image destinace
pro mladé a aktivni — vodni aktivity, denni i no€ni zabavu, moznost vyleti a
aktivniho/akéniho traveni dovolenych.

P1

P2

T1 T2 T3 Schéma ukazuje pfipad tzv. koncentrované marketingové strategie,
P1 kdy se firma koncentruje na nékolik cilovych trhd, na kterych
nabizi jeden spoleény zakladni produkt + doplikové sluzby podle
jednotlivych cilovych trhl. Z pfikladu destinacniho produktu
P3 muzeme uvést napf. Prazské Jezulatko.

P2
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Schéma predstavuje nerozliSovaci marketingovou strategii, pfi
T1 T2 T3 které uplatfiuje firma stejny marketingovy mix pro vdechny cilové
P1 trhy. Toto je vhodné u firem, které nabizeji velmi obecny a
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T1T T2 T3
P i XXX
1 |
P i
+++ kkk
2 /I
o =
g S | = |ms

zakladni produkt, u kterého jsou pozadavky vétSiny klientd velmi
podobné.

Naopak zde znazornéna totalni marketingova strategie je
typicka pro dominujici firmu na trhu. Tento pfistup je
nejdrazSi. Firma ma mnoho cilovych trha, pro kazdy vytvari
specificky marketingovy mix. Napf. Holiday Inn nabizi luxusni
hotely Crowne Plaza az po levné Hampton Inn Hotels,
nenabizi je vSak ,pod 1 stfechou“ néco pro kazdého, ale
buduji zafizeni se silnou orientaci na specificky trzni
segment, dal$im prikladem je CSA, které nabizi pravidelnou i
nepravidelnou leteckou pfepravu, nakladni dopravu, catering,

vycvik posadek atd. Z hlediska osobni dopravy nyni uvedla na trh novou znacku
(click4sky.com), jako reakci na poptavku po nizkonakladové letecké dopravé.

Predpokladem efektivniho zacileni je znalost potfeb a pfani segmentu, znalost
konkurence a vnimani firmy, produktu, destinace v porovnani s konkurenci.

Pro vybér cilového trhu je tfeba charakterizovat vSechny segmenty, které pro dany
produkt pfichazeji uvahu — jejich potfeby, velikost, aktualni uzivatelsky status,
dostupnost marketingovymi nastroji atd. Po porovnani moznosti produktu a
spole€nosti, situace na trhu a pozadavkl jednotlivych segmentl, se v idealnim
pfipadé za cilovy trh zvoli ten, jehoz potfeby nas produkt uspokojuje nejlépe. Do
rozhodnuti vSak vstupuji dalSi faktory:

» Dynamika rozvoje segmentu a jeho budouci potencial

= Konkurence v daném segmentu a moznosti vstupu dalSich konkurent(

» Dostupnost substituénich produkti

» Postaveni naseho produktu v zajmovych prioritach segmentu

7.3.1 Positioning

Positioning neboli umisténi, je proces volby, kdy podnik rozhoduje o misté firmy,
produktu, destinace v myslich zakaznik(. Jedna se o volbu image, o kterou bude
management usilovat a vytvaret v myslich zakazniku, hostu.

Jakeé jsou kroky efektivniho umistovani:
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Dolozeni vyhod — je potfeba zjistit vyhody a pfinosy produktu

Rozhodnuti o pfedstavé — jaké misto ma naSe firma nebo produkt zaujmout
v myslich zakazniku

OdliSeni od konkurence

Designové odliseni — odliSit produkt nebo firmu od konkurence pomoci
komunikaéniho mixu, slouzi k snadnéjSi identifikaci v konkurencnich
nabidkach

Splnéni slibu - pro skute¢né vybudovani naplanovaného image, pro posilovani
davéryhodnosti, vérnosti a spokojenosti zakaznikd je nutné splnit jejich
ocCekavani

Na zakladé pozice konkurence, vyuZitelnych mozZnosti a silnych stranek podnik
stanovuje svoji pozici. Pro zvoleni konkurencni pozice se vyuZiva dvoufaktorovy

ktery vzdy podle dvou kritérii posuzuje nas podnik/produkt/destinaci

s konkuren¢nimi subjekty.

Klasickym pfikladem muaze byt vymezeni pozice podle ceny a kvality:

Obrazek 9: Pozice firmy vzhledem ke konkurenci, kvalité, cené a podilu na trhu

Vysoka kvalita

C] ]

L]

Nizka cena Vysoka

cena

Nizka kvalita

Tento nastroj umoznuje nejen zjistit nasi pozici vzhledem ke konkurenci, ale také
podil na trhu, neboli vyznamnost této konkurence. Na osach mohou byt libovolné
faktory, které podnik (nebo klienti) povazuje za dulezité vzhledem ke konkurenci —
vzdalenost od centra, vhodnost nabidky pro dany segment, nabidka doplfikovych
sluzeb, dopravni dostupnost autem, MHD, z letisté atd.

Efektivni provedeni segmentace, spravné zacileni a umisténi v myslich zakazniku
velmi usnadnuje prosazeni se na trhu.
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8 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je nastroj marketingu, ktery nam podava zakladni i podrobné
informace o skute€nostech spojenych s realizaci marketingovych aktivit. Odpovida
napf. na otazky:

= Jaké je povédomi o znacce?

= Co si 0 nas zakaznici mysli? Jaka je naSe pozice ve srovnani s konkurenci?

= Jaka je nasycenost trhu?

= Jakeé jsou trendy na trhu?

= Velikost a charakteristiky naSich cilovych trha?

= Jakeé jsou potieby cilového trhu?

= Kdy, kde, jak a pro€ je nakupovano?

» Jak reaguji trhy na reklamu a propagaci?

= Jaka je efektivnost jednotlivych propagacénich prostfedki?

= Jakeé jsou mezery na trhu?

= Jaky je odbytovy potencial? Pravdépodobnost a mnoZzstvi nakupu.

= Jaka je konkurence a jaka je jeji sila?

= Které segmenty jsou nejvice ziskové?
Vyzkum dale umi:

= Méfit jméno a povést podniku

= Urcit nejvhodnéjsi cilovou skupinu

= Urcit, ktery pfislib bude nejpfesveédcivé;si

» Testovat reklamu - vybavovaci schopnost, schopnost reklam ménit

preference znacek, pochopitelnost, zapamatovatelnost

8.1.1 Zdroje dat a typy vyzkumu

Sekundarni zdroje pfedstavuji data jiz jinde sebrana a publikovana. Jsou okamzité
k dispozici, levngjSi, snadno dostupna. Na druhou stranu jsou sbirana za jinym
ucelem, nemusi postihovat pfesné to, co je tfeba, je dullezité ovéfit spolehlivost
zdroje a aktualnost dat. Zakladnimi zdroji jsou statistické ro€enky, webové stranky,
vyroéni zpravy, odborny tisk a odborné publikace. Z instituci jmenujme napt. CSU,
WTO, WTTC, MagConsulting, Czech Tourism, KPMG a GfK.

Naproti tomu primarni vyzkum provadi organizace sama. Data jsou pfesné podle
nasich pozadavkU, pouzitelna a aplikovatelna na aktualni situaci, pfesna a spolehliva

Vv s

a data nejsou dostupna ihned.
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Vnitfni zdroje jsou predevSim vlastni ucetni vykazy, naklady, vynosy, informace o

prodejich, vyroéni zpravy, informace o stavajicich klientech, marketingovy informacni
systém atd. VnéjSi zdroje dat jsou vétSinou uvedeny u vyCtu sekundarnich
informacnich zdroju.

Kvalitativni vyzkum dava odpovéd na otazky typu Pro¢? Jak?

Zakladnimi metodami jsou:

Individualni hloubkové rozhovory — individualni rozhovor vedeny zkuSenym
tazatelem, nejlépe psychologem. Jeho cilem je zjistit skryté motivy jednani,
podstatu rozhodovani, faktory které vedou k urcitému rozhodnuti. Tato metoda
je vhodna u témat, kde by pfima otazka vyvolala rozpaky, odmitnuti odpovédi
nebo by nesla k jadru véci, nebot se Casto takto zjiStuji spiSe neuvédomované
motivy.

Skupinové rozhovory — rozhovor 5-9 respondentu, fizeny ,moderatorem® na
urcité téma. Jeho cilem sledovat individualni nazory, jejich stfet, argumenty a
vysledny nazor. Tato metoda je vhodna, pokud hledame presvédcive
argumenty pro ziskani tzv. opinion leaders, vyhody a nevyhody firmy nebo
produktu atd.

Brainstorming — je skupinovy rozhovor, ktery neni Fizeny. PouZiva se
pFedevsim pro ziskani velkého mnozstvi nazoru, napadu a vystupu.

Projekéni techniky — opét metoda vhodna tam, kde by pfima otazka z riznych
divodl nepomohla. Pfikladem technik jsou napf. dokonCovani vét, popis
situace, dokoncovani pribéhd, doplfiovani rozhovord, pfifazovani barev, hrani
roli atd.

Kvantitativni Setfeni naopak odpovida na otazky Co? Kolik? Jak ¢&asto?
Zakladnimi metodami jsou:

8.1.2

Dotazovani — telefonické, osobni (interview), elektronické, poStou. Jedna se
standardizovany sled otevienych, uzavfenych a polouzavienych otazek
sledujicich konkrétni cil. Casto se pouziva anketa, del$i dotazovani ma
podobu dotazniku. Teorie tvorby dotazniku pfekracuje ramec téchto skript.

Pozorovani — ma velkou vyhodu, Ze popisuje zkoumanou skute¢nost v realné
situaci, na druhou stranu hrozi riziko Spatné interpretace a vzajemné
porovnatelnosti jednotlivych vysledku. Proto je dulezité klast velky daraz na
pfipravu metodiky a Skoleni pozorovatelll. Pozorovani se pouziva napf. ke
zjisténi pohybu zakaznik( po provozovné v Case i prostoru, zplUsobu C&teni
tiskovin.

Experimentovani — porovnani experimentalni a kontrolni skupiny v zavislosti
na meénicich se zkoumanych faktorech. Konkrétni podobu muze mit napf.
zavedeni urCitého produktu vjedné zprovozoven a zakladé vysledku
rozhodnout o ploSném zavedeni produktu.

Faze marketingového vyzkumu

. Definovani problému — na zacatku je nutné definovat vyzkumny problém,

identifikovat cile vyzkumu a souvisejici otazky — co chci zjistit, o ¢em chci
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rozhodnout a jaké informace pro toto rozhodnuti potfebuji, pfipadné stanovit
pracovni hypotézy.

. Plan vyzkumu — volba metod, velikosti vzorku, mista realizace vyzkumu,
metody zpracovani dat, Casovy plan, pfidéleni odpovédnosti, naklady.

. Sbér informaci — reSerSe sekundarnich dat, realizace primarniho vyzkumu.

. Zpracovani, analyza a vyhodnoceni Udajl — sebrana data je potfeba roztfidit,
vyfadit Spatné, nelitelné nebo nesmysiné vyplnéné dotazniky, kddovat
odpovédi, analyza, uspofadani do tabulek a grafli, hledani souvislosti a
pFi¢innych vztah( pomoci statistickych metod apod.

. Interpretace vysledku, zavéry a doporuceni a pfijeti marketingovych opatfeni —
vyzkum se neprovadi sam pro sebe. Sama Cisla mnoho nefeknou, proto je
potfeba vysledky interpretovat — co je za Cisly schovano, hledat pfiCiny a
souvislosti v realném svété a na zakladé vysledkd doporudit urcité jednani a
akce.
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9 Il. oddil: Propagace v zazitkovém cestovnim ruchu
1. Uvod

Budeme-li hovofit 0 moznostech propagace v oblasti zaZitkového cestovniho ruchu,
stale se nam budou prolinat dva obory - public relations a reklama. Oba tato obory
maji své pevné misto v propagaci, velmi uzce spolu souviseji, ale rozhodné je
musime odliSovat a kazdému vénovat svuj dil pozornosti.

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

Obecné je znamé, Zze mnozstvi turistl, ktefi navstévuji Ceskou republiku, jiz n&jakou
dobu stagnuje. Nasim cilem je, abychom nasli dal$i dlvod, pro€ by turist¢ méli do
Ceska pfijet a vidét také né&co jiného nez jim nabizeji standardni produkty cestovniho
ruchu - tedy historické pamatky, krasné zahrady Ci Ceské pivo a zabava. Zazitkovy
cestovni ruch je uréen pro zcela ,,nového* turistu, rekreanta i obyvatele Ceské
republiky: takového, ktery vyhledava zazitky, ktery se nespokoji jen s poskytovanim
informaci, ale chce si jejich pravdivost i sam ovéfit. ,Novy turista“ se chce v
dovolenkovém tempu néco noveho dozvédét a jiz znamé véci ovefit.

9.1 Cil a smysl propagace
9.1.1 Cil a smysl Public Relations

Podstatou public relations je cilevédomé budovani vzajemnych vztahl mezi
organizaci a vefejnosti. O spravné vztahy s verejnosti musi usilovat celé fizeni firmy,
zejména pak TOP management.

Metody public relations sleduji vytvareni oboustrannych a vSestrannych vztahu
mezi podnikem (ale téz napf. firmou, organizaci, méstem, univerzitou) a vefejnosti.
PR je oblast komunikaéni. Byva oznaCovana i jako soucast marketingové
komunikace, ale dokud nebude chapan marketing jako podstata podnikatelské
¢innosti, mélo by se radéji hovofit jen o komunikaci bez jakychkoliv pfivlastki. Dotyka
se totiz nejen samotného vztahu firmy a trhu, ale vSech slozek existence a
fungovani podniku. Je tedy soucCasné disciplinou ne pouze manazerskou, ale
vSeobecnou.

(Zdroj: J.Kohout, Verejné minéni, image a metody public relations, Management
Press, Praha, 1999)

Pfi sledovani podstaty public relations je tfeba téz nezapomenout na pojem IMAGE,
které se vyskytuje témeér v kazdé definici jako cil metod PR. Image znamena
.predstava o né€em®. Tedy pozitivni jméno, zvuk, povést na verejnosti, nékdy i jen
pozitivni pocit pfi vysloveni jména znacky. V tomto marketingovém pojeti byl pojem

119



ZAZITKOVY CESTOVNIi RUCH

image vyuzit poprvé v roce 1955, dnes je jiz bézné pouzivan jako ,terminus
technicus“ metod PR. Image tedy chapeme jako cilovou funkci metod PR. Vytvoreni

kladné image o urCité organizaci, instituci, ale téZ vyrobku nebo lokalité - nepfijde
samo o sobé. Je to vysledek cilevédomého usili a obvykle dlouhého pusobeni celého
systému opatreni, systematické aplikace metod public relations.

Pro¢ je tak nutné vytvofeni, udrzeni a rozvijeni pozitivni image?

V souCasné dobé neni vibec snadné (s Cimkoliv - tedy ani s akci zazitkového
cestovniho ruchu) proniknout na souc€asny preplnény trh, umistit se, byt vefejnosti
akceptovan. Zaplava informaci vyvolava v zakaznicich pfirozeny odpor k novym
narokim na jejich psychiku, protoze je jen malo takovych zakaznik( a turistu, ktefi
chtéji aktivné pfemyslet o nakupech nebo o traveni dovolené. Stale se objevuji nova
jména potravinarskych vyrobkl, nové nazvy novych vozl. Pro zakaznika je vSak
ulevou, kdyz si do paméti muze ulozit jedinou informaci - znacku (Sony, Avon,
Skoda) - a mit pfitom vnitfni jistotu, Ze dal$imi ,podrobnostmi“ si jiZ nemusi zatéZovat
hlavu, protoze vSechny nové typy, vyrobky Ci inovace jsou od zaruéenych firem,
davaji jistotu dobrého nakupu, trvalé a kvalitni funkce.

Public relations pomaha firmam zejména pfi:

= udrzeni a upevnéni pozitivni image

» zlepSeni informovanosti, motivace vlastnich zaméstnanct
= podpora vaznosti podniku na vefejnosti

» informace o novych produktech a sluzbach

» upevnéni image podniku

= péce o vztahy ke spoleCenskym a politickym kruhim

» odvraceni utokd na podnik

(J. Kohout, Vefejné minéni, image a metody public relations, Management Press,
Praha. 1999.)

9.1.2 Cil a smysl reklamy

Cil reklamy je urcity komunikaéni ukol, ktery ma byt dosazen u urcité skupiny
cilovych pfijemcu za dané Casové obdobi. Volba cile by méla byt zalozena na peclivé
analyze sou€asné marketingové situace.

Mezi hlavni cile reklamy patfi: ziskat nové uZivatele, znovu ziskat staré uzivatele,
ziskat uzivatele konkurenc¢nich produktl, posilit “vérnost” nestalych zakazniku, zvysit
spotfebu produktu souasnymi uzivateli, informovat Siroky okruh spotfebitelll se
zamérem ovlivnéni jejich nakupniho chovani, tvorba silné znacky, zvySeni poptavky,
posileni finanéni pozice, vytvareni pozitivni image, motivace vlastnich pracovniku a
zvySeni moznosti distribuce.
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Cilem reklamy je co nevysSi prodej. Vysledky reklamnich kampani je mozné mérit a
sledovat prostfednictvim metod vyzkumu trhu. V souasné dobé je pro reklamu
typicky komplexni a profesionalni pfistup, systém psychologie uplatiiovany v ramci
marketinkového mixu.

(Zdroj: J.Kohout - Vefejné minéni, image, a metody public relations. Management
Press, Praha. 1999; Jitka Vysekalova, RuZzena Komarkova - Psychologie reklamy.
Grada 2002)

Pozornost reklamy je Uzce zaméfena na predem definované cilové skupiny
v kratkodobém i stfednédobém c¢asovém horizontu. Hlavni funkci reklamy je
ovlivnéni nakupniho chovani realného a potencialniho zakaznika.

9.2 Vztah public relations a reklamy

Metody public relations a reklama maji mezi sebou velmi uzké vazby, ale
v zadném pfipadé je nemlzeme ztotoznovat. Pfestoze PR také pracuje s médii
a verejnosti, vyuziva jiné zcela nastroje komunikace. Tato dvé odvétvi se velmi
prolinaji, doplfiuji, ale zamérovat je nebo pouze nahradit jedno druhym nelze.

Public relations je vytvareni dobré povésti podniku, mifi do mentalni sféry, jejich
cilem je informace, jsou funkci managementu, ma dlouhodobé pusobeni a zaméfuje
se na publicitu celé organizace - prostfednictvim pozitivnich informaci. Spociva
pfedevSim v peclivém a uCelovém planovani tvorby informaci, zvefejfiovani
prostfednictvim vybranych sdélovacich prostfedku tak, aby vzbudily zajem zakaznika
o firmu a jeji vyrobky bez uplaty sdélovacim prostfedkiim za zvefejnéni zprav. Jedna
se o aktivity, které vedou k tomu, Ze ¢tenar ma pocit doporuceni tfeti - nezavislou
osobou. Vysledkem prace a usili v public relations neni mnozstvi prodanych vyrobkd,
ale pohled verejnosti na spolecnost, ktery by mél vyvolavat pozitivni pocity, sympatie
a v idealnim pfipadé i soulad zajmUl. ,Zasadni je, Ze se PR nezaméfuje na jeden
nebo vice vyrobkl (sluzeb) organizace, ale vzdy na celou organizaci.“ (Petr Némec,
Public relations, str. 21).

Jak uvadi Petr Némec ve své publikaci Zasady komunikace s verejnosti: ,Mezi
reklamou a PR vsak existuje jeden zasadni rozdil. Da se fici, Ze - aZz na vyjimky - si
podniky v reklamé ,konkuruji“: reklamou upozorfuji na své vyrobky a jejich
prednosti. .... Jina situace je v PR. Jednou z vlastnosti public relations je totiz
systematické hledani spojenclt - a PR je nachazeji ¢asto pravé mezi konkurenty.
Uzijme priklad(: Existuje turisticky atraktivni oblast, v niz plsobi fada mistnich
cestovnich kancelafi, hotell a restauraci €i 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 verfejnosti. Bude
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tedy vhodné, aby se cela oblast predstavila jako velmi atraktivni, aby byly vSechny
sluzby bez vyjimky pfedstaveny jako kvalitni, i kdyZz cenové diferencované (coz je
samo o sobé prfednost), a dokonce je i v zajmu celé oblasti a v ni ¢innych organizaci
cestovniho ruchu, aby upozornily i na pfipadné "Cerné ovce" Ci na neseridozni
nabidky. V takovém pfipadé prestavaji byt konkurenti konkurenty, sleduji stejné
zajmy a cile. A pak je v jejich zajmu, aby se pro dobro celku spoijili, sdruzili
prostfedky nejen pro vnéjSi popularizaci oblasti, ale aby i v misté vytvareli atmosféru
pfiznivou pro vlastni ¢innosti.”

9.3 Rzné pristupy a teorie v oboru propagace
9.3.1 Zakladni pojmoslovi
9.3.1.1 Public Relations

V praci P. Kotlera (Kotler P., Armstrong G. - Principles of Marketing) se uvadi, ze
public relations znamenaji vytvareni dobrych vztah( mezi firmou a jeji vefejnosti,
vytvareni pozitivni image a feSeni vSech nepfiznivych okolnosti, faktl a povésti. Maji
vychazet z formulace koncepce celé organizace. Jejich efekt byva obvykle
dlouhodoby, nepfimy a jen tézko méfitelny. Je vSak dnes nezbytnym predpokladem
uspéchu firmy.

Pfipomeneme ftfi pilife, na kterych stoji oteviena firma: komunikaci se zakaznikem,
komunikaci se zaméstnanci a komunikaci s verejnosti.

PR se, a¢ to na prvni pohled nemusi tak vypadat, dotyka vSech tfi oblasti. Prvni,
zabyvajici se vztahy se zdkaznikem, je dnes nejlépe prozkoumana. Komunikovat se
zakaznikem ale neznamena jen vytvaret a umistovat do novin pochvalné ¢&lanky
anebo informace o novinkach. Dobra komunikace se zakaznikem zahrnuje i
vyfizovani reklamaci, odpovidani na dotazy nebo Casto podcefiované navody na
pokulhava, je cilevédomé vytvareni podminek a pfileZitosti pro dialog. Samotna
reklama v tomto sméru neni vhodnym nastrojem, ale PR, omezené na novinové
¢lanky nebo struc¢na prohlaseni pro televizi, také zadny pokrok nepfinasi.

(Zdroj: www.marketingové noviny.cz)

Pro¢ by se PR mély vztahovat i na vlastni zaméstnance firmy? Tedy: jsou
zaméstnanci verejnosti? Pokud by zili izolované v tovarné a opoustéli by ji pouze
.V pohfebnim voze“, mizeme tvrdit, Ze se zcela jisté o vefejnost nejedna. Ale protoze
po praci odchazeji mezi své blizké, pratele, rodaky - jsou nezanedbatelnou soucasti
vztah( s verfejnosti. Kazdy z nich, at chceme nebo ne, se stava firemnim mluvéim.
Ne sice oficialnim, aby ho média mohla citovat v€etné funkce (a pfipomerime si, ze
mluvEi maji Casto na vizitkach jako funkci struéné uvedeno ,public relations), ale
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zato mnohem ucinnéjSim. Zatimco schvalené predstavitele firmy nemusime znat a
véfit jim, ma kazdy fadovy zaméstnanec okruh lidi, ktefi mu uvéfi vSe, co o podniku
prohlasi. Podniky by si tedy mély ve vlastnim zajmu uvédomit, Ze pravé tak, jak
ovliviuji vefejné minéni navenek, mély by ho formovat i smé&rem dovnitf.

Oblast stykl a vztahl s verfejnosti, aCkoliv ma s PR shodné oznaceni, je
ve skute€nosti pouhou popelkou Public relations. Komunikace s vefejnosti, ktera
nepfinasi pfimy a nebo alespon vyjadfitelny komercni profit, je povazovana za véc
vynucenou a tedy nepfijemnou. Re&eno lidové: firmy vefejnosti vraci, Ze je otravuije.
Navykly postup je takovy, ze pfi jakémkoliv problému podnik a jeho vedeni mi&i tak
dlouho, dokud na verfejnost neproniknou informace a novinafi se jich se Skodolibou
radosti nechopi. Pak nastanou oficialni dementi, ostré dopisy do novin a stru¢na
prohlaseni o soudech. Spole€nost, ktera méla potize s ekologickymi iniciativami
dostala doporuceni, aby pfedchazela problémdm v€éasnym informovanim verejnosti.
Je ziejmé, Ze pokud aktivisté pfijdou s informacemi o havariich i problémech jako
prvni, ziskaji zaru€enou publicitu. Jakmile vSak firma pfestane spoléhat na utajeni a
v8e co nejdfive zverejni, nejlépe vCetné popisu pfijatych opatfeni, neponecha svym

odplrcim v rukach nic, co by mohli pouzit, a stava se sama nejdulezitéjSim
partnerem verejnosti.

9.3.1.2 Reklama

,Z hlediska psychologie se jedna o urlitou formu komunikace s komercnim
zdmérem. Tomu odpovida i definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské
republiky v roce 1995, ktera uvadi, Ze ,reklamou se rozumi pfesvédCovaci proces,
kterymi jsou hledani uzivatelé sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunikacnich
médii““. Reklama nabizi Siroké moznosti osloveni potencialnich zakaznikl, ale
jednou z nevyhod je jeji neosobnost a jednosmérna komunikace.

Podle cild, tj. zda — li reklama slouzi k informovani, pfesvédCovani nebo pfipominani,
ji muZeme rozdélit do skupin:

» informativni reklama pfevazuje v ,pionyrském obdobi“ kategorie vyrobku, kdy
je cilem vytvofit prvotni poptavku (oznamit a uvést novy produkt cestovniho
ruchu, prezentovat vyuZiti vyrobku, popsat nabizené sluzby apod.),

» presvédcovaci; tento druh reklamy je dllezity v konkurenénim boji, kdy je
ukolem vytvorit selektivni poptavku po urcité znacce (pfikladem muize byt
reklamou budovat preference znacky, zménit zakaznikovo vnimani dovolené,

presveédcCit zakaznika ke koupi atd.),

» pripominaci; tato propagace je dulezita ve stadiu zralosti vyrobku, kdy je
nutné pfipominat zakaznikim, kde si mohou vyrobek koupit apod.
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V reklamé si miUzeme vybirat, jaké sdéleni chceme sdélit, v jakém rozsahu a
ve kterém sdélovacim prostifedku tak u€inime. Inzerce zajiStuje nase sdéleni, je vSak
drazsi a Casto si neziska takovou dlavéru verejnosti a zakazniku jako publicita.

V reklamé je vyuzZivano zakladnich lidskych smysli: prostfednictvim zraku pusobi na
Clovéka vSechny informace tisténou formou. Prostfednictvim sluchu jsme
oslovovani rozhlasem. Kombinace zraku a sluchu je uplatfiovana v televizi. Casto je
vyuzivano i dalSich smysll - rozprasovani vini, moznosti ochutnavek propagovanych
vyrobkU apod.

(Zdroj: J. Kohout - Verejné minéni, image, a metody public relations. Management Press,
Praha. 1999; Jitka Vysekalova, RuzZena Komarkova - Psychologie reklamy. Grada 2002)

9.3.1.3 SWOT analyza

Co je SWOT analyza? Je to situaéni analyza - technika strategické analyzy,
zalozena na zvazovani vnitfnich faktord spolecnosti (silné a slabé stranky) a faktord
prostiedi (pfilezitosti a hrozby).

Ziskame odpovédi na otazky co je lakavého i riskantniho na zazitkovém cestovnim
ruchu. Jaci turisté, odkud, kolik, pro€, na jak dlouho, rodiny s détmi, pouze dospéli
atd.

SWOT analyzu zvolime pro ucely diagnostiky vnéjsSiho i vnitiniho prostfedi a pro
vytipovani dulezitych aspektd budouciho planovani marketingového procesu.

9.3.2 Kreativita v public relations

Za kazdou dobrou kampani public relations musi byt dobry napad, originalni
myslenka, diky které predavané sdéleni pfitahne pozornost a bude snadno
zapamatovatelné. Kreativni myslenky musi feSit komunikaéni problém originalnim a
zajimavym zpusobem - jen tak maji sdéleni PR Sanci upoutat pozornost cilového
publika a zménit jeho nazory a postoje. Pro spravné zvolenou strategii
marketinkového sdéleni musime védét:

»= koho chceme oslovit,

= co jim chceme sdélit,

»= pro¢ jim to chceme sdélit,

= jaké pouzijeme argumenty.
Ukolem dobrych a téz strategickych napadi v PR je to, aby vyfeSily urgity
komunikacni problém. Jestlize nejsou takto strategicky pojaté, pak nejde o skute¢né
dobré napady, ale pouze o nahodné myslenky nebo postupy. Ma-li byt mySlenka
skute€né ucinna, musi splfovat tyto dvé podminky: za prvé musi byt zajimava sama
o sobé a za druhé musi existovat néjaké logické spojeni mezi mysSlenkou a
komunika¢nimi cili konkrétni organizace.
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Proto je velmi dulezité:

» jak se to turisté dozvi

» jak formulujeme informace o trhu (sdéleni o tom, Ze existuje zazitkovy
cestovni ruch)

» jak je pamatka, akce apod. propagovana v celostatnim méritku
» jaky je zvolen tén sdéleni (srde¢ny, lehce zabavny, stylovy, médni, ....)
0 vybér ténu sdéleni je velmi citlivé,

O je tfeba zvazit, pro jakou cilovou skupinu je sdéleni uréeno (seriéznost bank vs.
uvolnénost atp.).

Co déla kreativni napad kreativhim?

Chceme-li pfijit s kreativnim napadem, musime se vydat za bezpeCny okruh
strategickych prohlaseni a tradi¢niho pfistupu k vécem - musime vkrocCit do svéta
neznamého a nevyzkou$eného. Jakmile je néjaky vyborny napad doveden do
uspésného konce, Casto pak vypada jednodu$e - jako feSeni, které se prece samo
nabizi. Ale to pravé az nasledné. Nové myslenky jsou vzdy riskantni.

Cilem sdéleni PR je presvédcit cilové publikum o né€em, co pak néjakym zplsobem
ovliviuje jeho nazor. Sdéleni musi pro publikum néco znamenat. RELEVANTNOST
je tedy vyznamnou soucasti konceptu kreativity v public relations.

(Zdroj: www.prklub.cz; www.marketingovenoviny.cz;, Sam Black, Nejucinnéj§i propagace,

Grada Publishing, 1994; Miroslav Foret, Komunikace s verejnosti; Jaroslav Némec, Verfejné
minéni, image a metody public relations; Petr Némec, Public relations, Management Press,
1993)

9.3.3 Kdo je nasi cilovou skupinou? Jaky navstévnik prijede, kdo chce
poznavat zazitkovy cestovni ruch?

Jednim z naSich dalSich ukolll, hned po zpracovani zakladni SWOT analyzy je
ziskani spravné odpovédi na otazku:

= Kdo je naSe cilova skupina?

= Kdo je pro ,nas“ turista a navstévnik?

» Co turista oCekava od zazitkového cestovniho ruchu?
Identifikace socialni a ,kmenové® skupiny pro zazitkovy cestovni ruch je dulezita
proto, abychom mohli spravnym zplsobem zaméfit své PR aktivity i reklamu. K tomu
nam slouzi dalSi prvek z marketinkového mixu - vyzkum trhu. Roli vyzkumu trhu je
objasnit otazky, na které neexistuji pro spole¢nost jasné odpovédi. Vyzkumné
agentury nabizeji vyzkumy pfipravené podle specifickych pozadavk( zadavatele.
Pomohou pfesné definovat problém vyzkumu, navrhnou pfesnou metodiku
(kvalitativni &i kvantitativni vyzkum) i doporu€enou velikost vzorku. Vyzkum muze byt
zaméfen i na spotiebitelské a medialni chovani, jejich Zivotni styl a hodnotovou
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orientaci. Agentura pfipravi strukturovany dotaznik, jehoz soucasti jsou také
identifikacni znaky respondenta, tj.demografické udaje. Vysledkem pro potfeby
zazitkové turistiky by mélo byt definovani turisty, ktery by mél zajem o zazitkovy
cestovni ruch, v€etné statistickych a demografickych charakteristik.

Metodou vyzkumu trhu muzeme zjiStovat, co vyhledavaji aktivni lidé. Jaké zazitky
oCekava Skolou povinna mladez, mladi lidé (individualisté a kolektivy). Jiné
pozadavky mohou mit mladé rodiny ¢&i stfedni generace, kterd se chce trvale
vzdélavat. Chceme oslovit Cechy? Chceme vybudovat pov&domi o existenci
zazitkového cestovniho ruchu u Siroké verejnosti a chceme se specializovat na
cestovni kancelare? Na tyto otazky nam odpovi pfesné zadany vyzkum trhu.

Ukoly na cviéeni:

1. Pokuste se stanovit (popsat) cilovou skupinu svych navstévnika - turistd a
zkuste nadefinovat otazky, které vas zajimaji a mély by se objevit ve vyzkumu
trhu.

9.3.4 Kontakty s médii

Kontakty s médii pfedstavuji veSkerou komunikaci - at uz s tisténymi,
Ci elektronickymi. Jsou nahodilé (ad hoc), kratkodobé nebo dlouhodobé. Jedna se
pfedevS§im o jednotlivé dotazy novinafi smérem k organizaci, planované tiskové
konference, distribuce tiskovych zprav nebo komunikace v krizovém obdobi Zivota
spoleCnosti. Kontakty s médii, resp. s novinafi, jsou zalozeny na dlouhodobé, cilené
a také pratelské spolupraci. Hlavnim cilem komunikace a spoluprace se sdélovacimi
prostfedky je poskytnout jim, co potfebuji, a to vyhovujicim zplsobem a zejména v
pravém case.

Komunikujte cilené

Segmentace trhu na cilové skupiny je dnes samoziejmosti a je vhodné ji také
prenést do vasi komunikace. Cilené komunikovat znamena vyuZivat ta média, ktera
Ctou potencialni zajmoveé skupiny, kterym je naSe tiskova zprava Ci konference
urCena. Celostatnim mediim neodepfeme jejich pokryti, ale je otazkou, zda budou
informace z tiskové zpravy uvefejnény. Proto je vyhodné vyuZzivat regionalni Ci
specializovana periodika.

Je dulezité sméfovat tiskovou zpravu na ty novinare, které mize potencialné zajimat.
Urcité nepfinese zadny efekt, kdyz tiskovou zpravu o zvySeném rocnim obratu firmy
zaSlete novinafi, ktery ma na starosti kulturni rubriku. Je proto vhodné si vést a
neustale aktualizovat jejich databazi. Pfedpokladem je s nimi udrZzovat dobré vztahy.
Pozor také na cenu eventudlnich dareCku a zpusob jeho pfedani. Eticky kodex
novinafrim nedovoluje pfijimat uplatky v jakékoliv formé. Vtipné pojaty darecek nebo
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originalni upominkovy predmét, ktery je navic pouzitelny, by vSak nemél nikoho
poboufit.

Je tfeba téz zdUraznit, Zze ,i novinafi jsou jen lidi“ a sluSnou formou komunikace s
nimi mizeme dosahnout maxima. Nema cenu napfiklad oslovovat a udrzovat kontakt
se vSemi lidmi z redakce, protoze si informaci €i tiskovou zpravu mezi sebou predaji
v redakci. Pomérné ucelné je také oslovit nezavislé novinare, ktefi mohou pfispivat i
do nékolika médii souasné.

Jednou z cest, jak si zajistit databazi “spravnych® novinaru, je koupit si noviny a
Casopisy, které chceme oslovit a kontakty si ru¢né vypsat a poté novinafe osobné
kontaktovat. Pravdépodobné se nepodafi uspét u vSech nami vybranych titull.
Dobrou taktikou je budovat se zastupci médii vztah vzajemné davéry, kdykoliv je to
mozne.

Typy vztahu, které prichazeji v obvyklé praxi v ivahu

= tiskova zprava, tiskova informace

= tiskové konference : pravidelna nebo ad hoc/nahodila
= tiskové besedy — kulaté stoly

» prfednasky a seminare

» organizovani odbornych cest novinaru

» individualni kontakty s médii, individualni rozhovory, vcetné ucasti v
televiznich  a rozhlasovych poradech

= krizova komunikace s médii jako specificky typ komunikace
K praci Clovéka, ktery se zabyva publicitou a PR patfi nejen péstovani ,dobrych
vztahu“ s novinafi, ale zejména jim poskytuje celkovy informacni servis. PFfimy
kontakt s novinafi je pravdépodobné tou nejlepsi cestou, jak poskytnout informace,
zaujmout novinare a tim také informovat verejnost.

Vzhledem k velikému vyznamu masmédii pro uplatiovani metod public relations
kazdé organizace bylo Philipem Lesly vypracovano ,Desatero dobrych vztah(
s hromadnymi sdélovacimi prostfedky”, které zde citujeme z prace o teorii a praxi
public relations: (Philip Lesly, Public relations - teorie a praxe. Praha, Victoria
Publishing 1991)

Vztah ke zpravodajim, redaktoriim a reportértim:

= Nepromarnit zadnou prilezitost, pfi které jim mizeme prokazat sluzbu.

» QOdpovidat na vSechny otazky vy&erpavajicim zplisobem,Cestné a bez otaleni.
» PecCovat 0 novinare stejné jako o zakazniky.

» Znat do detailu svoji organizaci a jeji zpusob vyjadfovani.
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» Nikdy se nestarite prekazkou a nedopoustéjte se obstrukci; pracovnik v oblasti
public relations neni agentem zodpovédnym za utajeni.

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

» Zachovavejte neutralitu v postojich k jednotlivym sdélovacim prostfedkam.
= Nepodvadéjte, nezkreslujte, nepfehanéjte a nepodplacejte.
» U inte vSe pro to, abyste poskytli zpravu novinafi, ktery o ni pozada.
» | kdyz k tomu budete silné provokovani, nechovejte se k novinaram pfikie.
= Pomahejte novinafim stejné energicky i v pfipadé, kdy jejich ¢lanek bude pro
vas nepfiznivy.
9.4 Standardni nastroje propagace
9.4.1 Standardni nastroje public relations

9.4.1.1 Tiskova zprava

a) Co je tiskova zprava?

Tiskova zprava (dale jen TZ) je standardni zpUsob, jak néco sdélit médiim. Tiskovou
zpravou jsou obecné Sifeny faktické informace, napf. o novém produktu, ktery se
uvadi na trh, o vydélcich za uplynulé obdobi, o akci atd.

Tiskova zprava je vzdy vazana na aktualni udalost Ci produkt a piSe se vzdy
formou novinové zpravy.

Jak psat tiskovou zpravu? Pfi psani tiskové zpravy je tfeba dodrzovat zasadu ,5 W*:
Musime vzdy uvest:
1
2

Co se stalo?

Kde?

3) Proc€ se akce bude konat, je doporucené se dostavit, vidét, koupit?
4) Kdy?

5) Kdo organizuje, prodava, zajistuje?

)
)
)
)

Informace v tiskové zpraveé jsou fazeny formou ,obracené pyramidy“- dole jsou vzdy
nejméné dulezité informace - nebot’ novinafi informace Skrtaji odspodu

b) Jaka je struktura tiskové zpravy?

V horni 1/8 strany se vzdy se uvadi misto a datum vydani tiskové zpravy, logo
spolecnosti

Tzv. PEREX je uvodni, tuCné tisténa cast Clanku, tedy cCast textu ,nahore®, ktera

Migwiv s v s

vvvvvv

zajimavym tématem, aby vubec Cetl dal.
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Ve druhé Casti se text zprava rozvadi a potvrzuje se informace shora uvedena - je
zde uvedena podstata udalosti a sumarizace celého sdéleni.

Informaci také podpofime a zvySime jeji duvéryhodnost, atraktivitu i solidnost, pokud
budeme hovofit prostfednictvim téch, ktefi ovliviuji nazory nasi cilové skupiny - tzn.
prostfednictvim respektovanych osobnosti - tfeti nezavislé mluvéi - tj. odbornika z
oboru, starosty obce nebo V.I.P. osobnosti se vztahem k na$i aktualni zpravé.
Odbornik doplni informaci o dalSi zajimavé podnéty, mistni rodak podpofi akci v
misté konani svym pozitivnim postojem a ev. ucasti.

Za zpravou nasleduji kontaktni udaje - tj. jméno, pracovni pozice, spole¢nost, telefon,
e-mailova adresa - na odesilatele zpravy a také na osobu pro poskytnuti dalSich
specifickych informaci. MGze byt uvedeno téz v dolni hlavi€ce, ktera se pak objevuje
na kazdé strance vicestrankové zpravy. Backgroudové informace - tj. poznamka pro
redaktora - o spolecnosti, produktu ¢i komentovaném projektu mohou byt uvedeny na
zaveér, pod €arou, v téméf neomezené délce.

Doporuéena délka tiskové zpravy je cca 1 str. vel. A4, velikost pisma 11 nebo 10 -
delSi zpravy totiz novinafi Casto ani ne¢tou a vymazou je. V textu zpravy i dalSich
poznamkach je doporuCené pouZzivat pouze standardni Cernou barvu. Barevnost
pouzivame pouze ve firemnim logu nebo fotografiich (grafice). Pro zvySeni zajmu
novinaru Ize do tiskové zpravy také umistit fotku produktu, objektu &i osobnosti - ale
pouze ve formatu nahledu. Fotografie v tiskové kvalité - bez predchozi domluvy s
novinarem - je lépe poslat pfilohou, a to do velikosti max. 1MB. Pokud poslete
novinari vétsi mnozstvi nevyzadanych fotografii, je pravdépodobné, Ze zpravu bude
stahovat velmi dlouho (mnoho novinafu pracuje téz z domova) nebo ji ani nestahne,
ale rovnou vymaze!! Pokud chcete poslat vice fotografii v tiskové kvalité, je Iépe
poslat je postou na CD, na ftp server (www.uschovna.cz apod.) nebo dle dohody a
zajmu novinare.

Tiskova zprava musi byt aktualni, ma mit vnitfni dynamiku a idealné obsahovat to,
co novinare zajima. Musi byt také formulovana pozitivné. Méla by mit ,lidsky
rozmér®, novinafe osobné oslovit, byt emotivni. Aby ji novinafr uverejnil, mél by se
zpravou vnitfné ztotoznit.

Tiskové zpravy posilame tém novinarfum, ktefi se danym tématem zabyvaji a patfi do
okruhu jejich témat.

Tiskova zprava musi byt bez gramatickych i faktickych chyb. Po schvaleni -
alesporn dvéma odpovédnymi pracovniky ve firmé - je rozeslana relevantnim médiim,
servisu CTK, CIA. Pak uz zalezi jen na konkrétnich redaktorech, zda se pro
zverejnéni takovéto tiskoveé zpravy rozhodnou i nikoliv.
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Idealni tiskova zprava je lehce srozumitelna, obsahuje jasna fakta, zjednodusené jen
jednu informaci. Neni vhodné, aby ve zpravé byla zamlZzena posunutim zakladni
fakta, aby obsahovala mnozstvi odbornych termina a Cisel. Zdavodriujte, co se stalo
nebo je planované a pro¢, mate moznost k objasnéni svych cill a strategii.

c) Jak vypada ,spravna“ tiskova zprava?

1) Hned v uvodu je dostate¢né agresivni, aby upoutala zajem a zavdala tim
didvod, pro¢ by ji méla redakce vénovat prostor

2) Je napsana stru¢né a uderné (kratka slova, kratké véty)
3) Nema vice nez jednu stranu A4 (max.dvé !!)
4) Je zaslana spravné osobé!!
Po napsani tiskové zpravy je mozné si jeSté polozit nasledujici otazky:

1) Vzbudil jsem dostate¢né jasné potiebu, zajem verejnosti?

2) Je predstavovana informace (produkt, akce) dostatecné jasné prezentovana
jako vérohodna?

3) Vyjadfil jsem jasné pfinosy?
4) Pomohl jsem pfijemcliim sdéleni dostate¢né se duSevné pfipravit na akci,
produkt, poZadované chovani?

Pokud vS§echna kritéria splfiujeme, mizeme znovu zkontrolovat, zda ma TZ vSechny
nalezitosti, zda ma vyvazenou grafickou i informacni hladinu.

d) Co dal s pripravenou tiskovou zpravou?

Standardné se v dnesSni dobé tiskové zpravy rozesilaji e-mailem, pouziti faxu nebo
klasické posty je uz v dnedni dobé vyjimecné.

Podle pfedem zpracovaného medialistu - tedy seznamu novinafli - TZ posilame tém
novinaram, ktefi se danym tématem zabyvaji, jsou specializovani na ,nase“ téma.
Novinaf s tiskovou zpravou nalozi zcela ,,dle svého uvazeni“. Muze se stat, ze
zprava vyjde zcela v souladu s nas$im zamérem, ale také muze byt publikovana
poupravena, s posunutym vyznamem anebo nevyjde vubec. Nemlzeme novinare
nutit, aby TZ vydali, aby o naSem produktu Ci akci napsali tak, jak chceme my. Pokud
opravdu chceme, aby ¢lanek s nasi informaci vysel, pak je vhodné se i dopfedu s
novinarem sejit (medialobbying), situaci (produkt) mu ukazat, vysvétlit, ziskat si ho
na nasi stranu. Ale ani poté nemame jistotu, co vyjde. ldealné novinar posila text
Clanku k autorizaci, ale novinar tuto povinnost nemal!!

e) Jak postupovat po rozeslani tiskové zpravy?

Po cca dvou dnech se déla follow-up - tj. obvolavani novinarl - zda TZ v poradku
dostali, zda je zaujala, zda je vhodna pro jejich médium, zda nepotfebuji né&jaké
doplnujici informace, ev. fotky v tiskové kvalité. Poté uz nezbyva nez Cekat a
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sledovat ohlasy v tisku vztahujici se k tiskové zpravé. Bud si koupite noviny a
Casopisy, ve kterych predpokladate, Zze by ¢lanek mohl byt nebo je mozné si
predplatit monitoring médii jako sluzbu.

(Zdroj: Pavel Pospisil, Efektivni Public Relations a media relations. Computer Press, Praha.
2002)

Ukoly na cviéeni:
1) Napiste tiskovou zpravu, ktera media informuje o akci zazitkového cestovniho
ruchu ve vasem podniku (napf. otevieni navstévnického centra)
2) Sestavte medialist. Komu svou tiskovou zpravu budete posilat?
9.4.1.2 Organizace tiskové konference

Jesté predtim, nez se rozhodneme tiskovou konferenci (dale jen TK) zorganizovat, je
tfeba si polozit zakladni otazky a sou€asné na né védét odpovéd:

9.4.1.2.1 Priklady odpovédi na zakladni otazky pred tiskovou konferenci

Proc¢?

Chci prezentovat uspéch spolecnosti, novy produkt cestovniho ruchu?

Co?

Chci oznamit, o jaky zpUsob turistické atrakce se jedna?

Kdo? Komu?

Chci to oznamit potencialnim zakaznikim - tedy cestovnim kancelafim 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 ¢asopise zaméfeném na cestovni ruch.

Tiskovou konferenci organizujeme tehdy, kdyZ povazujeme vydani “pouhé” tiskové
zpravy za nedostate¢né. Musime byt prfesvédceni o tom, Ze naSe informace bude
zajimava pro redakce, které vysSlou své redaktory na misto konani TK.
Pfedpokladame takeé, Ze naSe informace budou natolik zajimave, Ze bude vytvoren
medialni vystup. Ale u€ast novinare na tiskové konferenci vystup jesté nezarudi.

Tiskovou konferenci je tfeba planovat s predstihem, a to zejména s ohledem
na novinare, aby si naplanovali sv(j ¢as a opravdu pfisli. Nezbytné je také ovéreni
uCasti a nasledné osobni obtelefonovani pozvanych novinara.
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9.4.1.2.2 Pozvanky

Pozvanky je vhodné rozesilat asi tyden pred tiskovou konferenci. Kratsi doba neni

vr wvaiwvos

zaslani hrozi naopak zapomenuti i odlozeni pozvanky.

Pozvanku je zvykem poslat postou do redakce, idealné k rukam zodpovédného
novinare ve formé dopisu €i pozvanky nebo je téz Casté pozvani elektronicky. Je
velmi dobré, kdyz pozvané novinafe pozadate o potvrzeni ucCasti a dalSim
zatelefonujete a predpokladanou Ggast ovéfite. Pozor na posilani pozvanky do CTK
&i CIA - jejim uvefejnénim na té&chto stranach davate prostor ,holubi letce” - tedy tzv.
nezavislym novinarim, ktefi nejsou cilovou skupinou pro nase informace.

Na pozvance by se mély objevit informace, které redaktora jasné informuji o tom:

= ktera spole€nost tiskovou konferenci pofada,

= den a hodina konani,

= misto konani,

* co se bude oznamovat,

» osoby, které se TK zucastni

= doporucené dopravni spojeni na misto TK, eventualné i mapa
= v pfipadé obcerstveni popsat formu

» upozornéni na darek pro novinare (pokud bude)

= prosba o potvrzeni uc€asti (e-mail, telefon, fax)

= termin potvrzeni ucasti

9.4.1.2.3 Termin tiskové konference

Velmi ¢asto se TK organizuji v terminu utery - Ctvrtek a v Case, ktery je novinarim
prijemny - tj. nejdfive v 9.30 hodin. Sou€asné je také nevhodné zvat novinafe na
pozdéji nez 16.00 hod. A to za obecného predpokladu, Ze se jedna o ,klasicke"
tiskové konference, nikoliv o snidané s novinafi €i veCere a rauty.

Standardnim mistem pro organizovani TK byva hotelovy salonek v centru mésta.
Benefitem hotell je rlznorodost velikosti nabizenych prostor a ¢asto také kompletni
servis, ktery hotely nabizeji - od obCerstveni az po zajisténi techniky. V pfipadé, ze
se otvira nova expozice, novy provoz €i budova, pak je mozné TK situovat i na toto
misto.

Obcerstveni neni povinné novinafim poskytovat, ale je to zcela obvyklé.
Samoziejmosti by méla byt alespon mineralka a kava, pfipadné dalSi malé
obcerstveni, dle moznosti a rozpoCtu organizace.
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Pfi pfichodu novinara na TK pozadejte o jejich vizitku a obvyklé byva, Zze se novinar
podepiSe. Tém, ktefi nepfisli osobné, pak mizete poslat materialy do redakce bud
postou nebo po poslickovi.

PFi vstupu a registraci novinarl jim také predejte slozku s informacemi, kterou je
tfeba mit pfipravenou dopfedu. Tzv. Presskit - novinarsky soubor - by mél obsahovat
tiskovou zpravu &i slozku prezentovanych informaci o produktu Ci sluzbé, idealné
také poznamkovy blok a propisku (pfestoze se novinafi ,Zivi“ psanim, obvykle pero
nemaji a ¢asto si tak nemohou délat poznamky).

9.4.1.2.4 Program a uvedeni tiskové konference

TK uvede mluvci, ktery zahgji, pfivita novinare, vysvétli divod, pro¢ je konference
organizovana, predstavi jednotlivé mluvCi a také bude na konci fidit diskusi. U
vyznacnych firem se doporucuje profesionalni mluvci - Feénik.

Je doporucené, aby pocet mluv€ich nepfevySoval 2-3 osoby. Soucasné je tfeba dat
Fecnikiim na stdl viditelné cedulky s jejich jmény a pracovnimi funkcemi. Reénici by
méli mit svUj projev pfipraveny, idealné promitany na platno za sebou a jeden fecnik
by nemél hovofit déle nez 15 minut. Oficialni ¢ast tiskové konference trva idealné cca
30 minut, dale je tfeba zachovat prostor na zavére¢né otazky a odpovédi tykajici se
podstaty TK. Po skonceni oficialni Casti tiskové konference nasleduje neformalni
Cast, pfi které je mozné s novinafi dofesit jejich dotazy.

Po uplném skoncCeni TK a pfichodu zpét do kancelare je vhodné rozeslat e-mailem
tiskové zpravy tém novinarim, ktefi se nedostavili a fyzicky jim zaslat Presskit
(slozka s informacnimi materidly a podklady, které si nemohli kvili své nepfitomnosti
osobné prevzit) do redakce. Stane se, Ze se novinaf nemulze dostavit na tiskovou
konferenci, ale o informace ma zajem.

9.4.1.2.5 Tiskova konference ve zkratce a terminech

Na tiskovou konferenci je tfeba zajistit celou fadu organizacnich zalezitosti, ale také
predem pfipravit informace a tiskové zpravy pro novinare:

» organizacni zabezpeceni

= prostor

= obcCerstveni

= ozvuceni

» prekladatelské sluzby

= vyzdoba prostor

» darky pro novinare

» branding — vyroba log a vyzdobeni prostor
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aktualni seznam pisSicich novinarl
ovéfeni ucasti pozvanych

zpracovani tiskoveé slozky

9.4.1.2.6 Typy informaci pro tisk

pro okamzité otisténi (tzv. aktualni tiskova zprava);

Lhistorické — backround® informace - neni uréeno pfimo k otidténi, slouzi jako
rozsifujici;

informace pro novinare, vhodné pro dlouhodobé;si projekty;

technické udalosti vCetné shrnuti;

texty, udaje shrnujici ,reporty“, projevy apod., spiSe charakter pirehled(;

napf. uvedeni zakladnich Cisel o hospodafeni apod., které nejsou
prezentovany;

formou rozsahlého textu (vysledky hospodareni, pocty klientd, podily na trhu
apod.);

,obrazky“ — foto;

kratka prohlaseni, oznameni (napf. informace o novych zaméstnancich);
zpracovani projevu fe¢niku;

pfiprava mluvcich;

vytipovani oCekavanych otazek a zpracovani odpovédi (tzv. Q&A);
individualni kontakt s vybranymi novinafi;

prehled publicity v€etné analyzy medialnich sdéleni (obvykle 3 mésice po
konani TK);

foto, video dokumentace;

Casovy harmonogram tiskové konference:

schvaleni rozpoctu / D — 6 tydn(;
volba prostor pro konani / D — 6 tydnu;

objednavka obcerstveni, ozvuceni, pfekladatele, vyzdoby, vyroby log apod. /
D — 5 tydnd;

rozeslani pozvanek:

0 postou /D — 4 tydny,

0 e-mailem/D - 2 tydny,

o follow-up pozvanek /D — 3 — 1 den;
konecna verze tiskovych zprav / D — 2 dny;
zpracovani otazek a odpovédi / D — 2 dny;
konecna verze projevu fe¢nikda / D — 2 dny;
konec€na pfiprava mluvcich / D — 1 dny;
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= Tiskova konference / D;
= zhodnoceni TK/ D+ 1 den;
» prehled publicity - D + 1 den,
o D +1tyden,
O D + 1 mésic;
= celkova analyza publicity / D + 3 mésice;
* rozpocet;

» odliSeni nakladu (pfefakturovani) a samotné odborné prace agentury
(hodinové sazby, pausalni poplatek, pfedem uréena cena)

(Zdroj: Pavel Pospisil, Efektivni Public Relations a media relations. Computer Press, Praha.
2002)

Ukoly na cviéeni:

1) Kde bude idealni misto ve vasem okoli pro poradani tiskové konference?
2) Navrhnéte, co chcete novinarum sdélit.
9.4.2 Standardni nastroje reklamy

Smyslem reklamy je upozornit na produkt, at uz je jim rozuméno zbozi, sluzby,
osoba, akce apod. Jedna se o to, vzbudit u vefejnosti pozornost, zapsat se
do povédomi, vyvolat zajem, touhu, chut &i potfebu, které jsou objektem reklamy
uspokojeny. Cilem reklamy je, aby pfijemce zacal v intencich reklamniho sdéleni
jednat - nakupovat, objednavat, konzumovat, navstévovat, vyhledavat.

Reklamni sdéleni musi byt dostate¢né atraktivni. Nasledné by mélo byt také
patficné informativni. Informovanost zakaznik o vyrobku, v&etné toho, kde si
mohou vyrobek koupit i sluzbu zafidit - patfi k hlavnim, ¢asto uvadénym, cilim
reklamy.

Reklama je financovanym sdélenim, které na objednavku zadavatell vytvareji a
realizuji tvarci reklamy - tj. reklamni agentura a jeji distributofi - tj. majitelé médii.

Smyslem reklamniho sdéleni neni poskytovat pfesné, objektivni Ci pfesné informace,
nybrz v prvé fadé zaujmout veiejnost. Proto také u reklamy prevazuje zpusob a
forma vyjadfeni nad jeho obsahovou strankou. Proto je vynakladano mnozstvi
energie, aby reklama byla napadita svym slovnim vyjadfovanim, vizualné atraktivni a
hudebné zajimava.

V oblasti reklamy je dulezité u specifickych produktd, kterymi zazitkovy cestovni ruch
zajisté je, zvazit a vyhodnotit:

= Jaky druh image chci vytvofit?
= Jakeé je srovnani s konkurenci?
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» Kdo jsou moji zakaznici - navstévnici?

= Jakeé sluzby jim nabizim?

» Jak dlouho jsem na trhu v dané oblasti?
= Jaka je konkurence?

Na zakladé rozpoctu a celkového marketinkového planu kombinovaného s planem
propagace se pak vybiraji nosiCe reklam, které mohou co nejefektivnéji oslovit
zakazniky. Kazda z nich ma své vyhody i nedostatky.

9.4.2.1 Tisk - obecné

Tisk je masmédium s nejstarsi tradici, je nejvice rozSifen a pokryva celonarodni trh.
Stavi na davére v tisténé slovo, pfip. obrazové sdéleni. Je operativni, pruzny
v rozsahu, umoznuje zviditelnéni produktu, byva i barevny. K nedostatkim patfi
prehlcenost schranek, kratka zivotnost (u deniki dokonce jen jednodenni) a také
chybéjici pohyb a zvuk.

Pro zazitkovy cestovni ruch je mozné pouzit nasledujici formaty tiskové reklamy:

9.4.2.1.1 Knihy, brozury, sborniky

Vhodnou formou propagace v zazitkovém cestovnim ruchu je vydani knihy nebo
brozury nadané téma. Kniha mize byt zaméfena pfimo na urcity produkt
zazitkového cestovniho ruchu nebo muze byt téma obecnéjSi napf. vyroba ru¢niho
papiru a urcita zachovala manufaktura na vyrobu rucniho papiru je v publikaci
zminéna a obsirnéji popsana.

9.4.2.1.2 Informacni letaky

Informacni letdky mohou slouzit k informovani nejen turistt, ale i celé Siroké
verejnosti.

K propagaci v oblasti zazitkového cestovniho ruchu slouzi i tisténé pruvodce jako
doprovodny material k prohlidkam bez pravodce. K dispozici jsou v informacénich
centrech nebo ubytovacich zafizenich. K propagaci mohou rovnéz poslouZit
jednoduché tisténé materialy - rozdavané pfimo v objektu zazitkového cestovniho
ruchu — pracovni listy .

Ukoly na cviéeni:

1) Navrhnéte zakladni body (informace), které by se mély objevit v letaku

9.4.2.1.3 Obal vyrobku, vstupenka

Jako ucinny nastroj propagace muze poslouzit i vhodné navrzeny obal prodavaného
predmétu — vyrobku. Jako pfiklad nam poslouzi technické pamatce vodni mlyn
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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 celozrnna mouka. Na obalu uvedené zakladni informace o
pamatce lakaji k jeji navstéve.

STONEGROUND WHOLEMEAL
FLOUR

Milled in
LURGASHALL MILL

The |7t century Lungashall Mill is one of the
very few water powered flour mills which cn
be seen working daily,

Riestored ar te Weald B Downland QOpen Alr
Museurn, Chichester, it 5 one of over forgy
authentle histaric bulldings rescued from
destruetion and re-sited in a laveiy 50 acre park.

at the

WEALD & DOWNLAND —
OPEN AIR MUSEUM

SINGLETON, CHICHESTER, WEST SUSSEX. TEL: (D1143) BIl348

Obr. 1. Obal vyrobku propagujiciho technickou pamatku (Muzeum — vodni mlyn
Lurgashall, V. Britanie)’

Vhodna je i vstupenka feSena jako pohlednice. Navstévnik ji Casto odeSle svym
pratelim a tim je upozorni na zajimavou pamatku. Pokud ho pobyt v dané pamatce
zaujal, vétsSinou ji k navstéveé doporuci.

9.4.2.1.4 Plakat

K plakatové reklamé patfi také trvala velkoplosna reklama. Vnéjsi reklama - tedy
plakat - se drzi v konkurenci napf. elektronickych médii - velmi dobfe. Tento zpUlsob
reklamy totiz ucinkuje rychle. Jejim pozitivem je fakt, Ze dokaze Sifit na velké
vzdalenosti reklamni sdéleni za relativné nizké naklady. Plakat je vhodny pro témér
v8echny vyrobky a sluzby.

9.4.2.2 Rozhlas

Rozhlas vynika vysokou poslechovosti (i pfi kazdodennich &innostech) v prabéhu
dne, je operativni a zvukové pfizpUsobivy. Sdéleni je vSak kratké, bez vizualni
konkretizace. Vyhodou rozhlasového vysilani je skuteCnost, Ze se poslucha¢ muize
vénovat i jiné Cinnosti a informace se dozvi ,jaksi mimochodem®, nebot rozhlas je
vSude okolo nas. Mezi vyhody rozhlasu se pocita €asovy rozsah pusobeni na

2
http://www.wealddown.co.uk/Magazine/magazine%20march%2000%20watermill.htm#lurgashall  mill,
http://www.wealddown.co.uk/Magazine/magazine march 00 watermill.htm#lurgashall mill
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posluchace, ktery je teoreticky po celou dobu, kdy pracuje i odpocCiva, s vyjimkou
spanku.

Mezi negativa rozhlasu se uvadi pomijivost, uplynuti informace, kdy se k ni
posluchac jiz nemuze vratit a muze zaslechnout jen ¢ast informace. Rozhlasové
sdéleni je uzce provazano se znalosti jazyka, v némz je informace podavana. Jako
negativni jsou povazovany i ruzné ruSivé vlivy, které ztézuji pfedavani informaci
rozhlasem - Sumy, zména signalu, telefon, nepfijemny hlas apod.

9.4.2.3 Televize

Televize vyuziva vizualni i zvukové stranky, trh pokryva v maximalnim rozsahu. Je
nejrozSifenéjSim masmédiem a pfestoZe vyzaduje od divaka nejvétsi koncentraci - je
nejvlivnéjSim, protoZze se nachazi prakticky v kazdé domacnosti, v nékterych
dokonce i vickrat. Televize je fenomén a velmi vyznamné zasahuje do Zivota vSech
generaci a dokonce svym vlivem formuje i Zivotni styl. Za pozitivni povazujeme
vzdélavaci funkci televize (popularizace védeckych poznatkl, pfirody, pamatek
apod.). Sledovanost televize je pomérné velka a kvalitné zpracovana reportaz vzdy
zaujme. Nereklamnim pfikladem pro vyuziti v zazitkovém cestovnim ruchu muaze byt
reportaz z poradu Ceské televize Toulava kamera, kterd nabizi moznost nahlédnout
na nejriznéjsi zajimava mista v CR.

Mezi negativa patfi skuteCnost, Zze vytvofeni i odvysilani reklamniho spotu je
financné velmi nakladné a také jista Casova omezenost reklamy.

9.4.2.4 Webové stranky

Velmi ucinnou a efektivni formou propagace a reklamy jsou webové stranky.
Pro internetovou propagaci plati stejné principy jako pro klasickou propagaci v
tisténych médiich — aby méla Sanci uspét, musi byt dobfe zacilena a kreativné
ztvarnéna. Nékteré webové stranky pouze stru¢né informuji, na strankach je dale
uvedena otviraci doba, cena vstupného, kontakt a nékolik doprovodnych fotografii.

Ty ,dobré“ obsahuji napf. zevrubnéjsi textové informace - historie, expozice,
informace o programech a pfipravovanych udalostech a dalSi napf. recept na pec€eni
chleba nebo webové linky na partnery. Zajimavé webové stranky obsahuiji i virtualni
prohlidky, pracovni listy ke stazeni nebo vzdélavaci programy pro déti, mladez a
dospélé.

Vyhodou propagace na www strankach je moznost pravidelnych aktualizaci, na které
by se nemélo vzadném pfipadé zapominat. Neni nic hor§iho nez dlouho
neaktualizované stranky s chybnymi nebo zavadéjicimi udaji. Text a obrazky by mély
byt rozmistény vzdy tak, aby stranka zustavala pfehledna a navstévnici se snadno
dostali k dilezitym informacim.
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9.4.2.5 Direct mail

Soucasti reklamy na internetu maze byt i direct mail. Je presné zacilen
na konkrétniho zakaznika a umoZznuje také oboustrannou komunikaci. Je v8ak
pomérné komplikované vytvofit databazi zakaznikd a trvale ji aktualizovat
a doplnovat o nové zakazniky.

9.4.2.6 Venkovni reklama

Hovofime-li o venkovni reklamé&, nemame na mysli jen billboardy, ale také plakaty,
napisy na dopravnich prostfedcich, drobné reklamni pfedméty, tricka ¢i fasady domd,
neony, igelitové tasky apod. Oslovuji dlouhodobé Siroky okruh zakazniku.

DalSi moznosti propagace nabizi:
9.4.2.7 Prodej upominkovych predmétu

V muzeu, v pamatkach i pfi riznych akcich zazitkového cestovniho ruchu byva
obvykla i moznost zakoupit funkéni zmensené kopie &i vzory vystavovanych nebo
pfedvadénych prfedmétu, brozury, pohlednice a dalSi upominkové predméty.

9.4.2.8 Prodej mistnich vyrobku

K propagaci pamatky pfispiva prodej mistnich vyrobkd. Vyrobky nebo mistni
produkty se prodavaji v misté — v ramci prohlidky pamatky. Navstévnik si vyrobek
zakoupi jako darek z cesty pro své pratele a znamé a tim pfispiva k tomu, Zze se o
objektu dozvidaji dalSi lidé. Vyrobky se také Casto distribuuji do okolnich obchodu a
dalSich prodejnich zafizeni. Takto se tak o pamatce dozvi lidé, ktefi krajem jen
projizdéji a diky koupi se mohou rozhodnout pro navstévu.

9.4.2.9 Spoluprace s cestovnimi kancelaremi a ubytovacimi zarizenimi

Divodem rastu zajmu o zazitkovy cestovni ruch je fakt, Ze si stale vice turistd chce
z dovolené pfivazet kromé odpocinku a relaxace také silné zazitky a nové poznatky.

Zazitkovy cestovni ruch je heslo, které viadne vSem cestovnim katalogim na
zapad od naSich hranic. Jednim z cill tvorby produktl postavenych na zazitkové
turistice je mj. i snaha jednotlivych regiont o vyuziti obdobi mimo hlavni, vétSinou
znacné exponované, sezony. DalSim duvodem pro tvorbu zazitkovych produktd pak
muze byt i snaha o to, aby navstévnik na urcitém misté stravil pokud mozno co
nejvice €asu, a tim padem i na tomto misté utratii co nejvice penéz. Jedna
z kladnych poucek cestovniho ruchu pravi, Ze ten, kdo chce pfilakat tuzemské i
zahrani¢ni navstévniky, jim musi nabidnout néco navic, néco nejen pfitazlivého, ale
pokud mozno i takového, co jinde nenajdou. Hlavnim produktem cestovnich
kancelafi a agentur v domacim cestovnim ruchu je pobyt nebo zajezd, jehoz hlavni
soucasti je ubytovani, stravovani a sluzby na misté jako jsou napf. vylety nebo
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exkurze. V pfipadé zazitkového cestovniho ruchu nesmi chybét ani onen zazitek, coz
je aktivita - sportovni vykon, vzdélavani netradicni formou, emocionalni prozitek
apod.), ktera €¢asto rozhoduje - a je divodem, pro€ si zakaznik produkt zakoupil.

V fadé pfipadl nakupuje cestovni kancelafr ubytovaci sluzby od mistnich operatoru.
Ti disponuji rozsahlymi kontrakty s mistnimi ubytovacimi zafizenimi a jsou
schopni nabizet i dalSi doplfikové sluzby. V domacim cestovnim ruchu probiha
kontraktace ve vétSiné pfipadd pfimo a do procesu nevstupuji zadni dalSi
zprostifedkovatelé. V sou€asné dobé dynamického nastupu informacnich technologii
komunikuji ubytovaci zafizeni €asto s partnery pfimo a role cestovni kancelafe 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, organizatofi vyletu apod.). Jako vhodna
forma propagace se proto jevi i osloveni cestovnich kancelafi, agentur a dalSich
provozovatell cestovniho ruchu. Je vhodné zaroven s dopisem odeslat i dotaznik, na
jehoz zakladé bude zpracovana analyza poptavky turistd a navstévnikl. Dotaznik
pak muUze slouzit pro provozovatele pamatky/poradatele akce jako zpétna vazba pro
to, co je pro turisty zajimavé a lakavé a bude podle toho moci upravit formu a zpisob
prezentace.

Pokud cestovni kancelaf nebo turisticky privodce zahrne navstévu pamatky/akce do
sveho programu, ji v ramci svého balic¢ku sluzeb.

Ukoly na cviéeni:

1) Sestavte navrh, kde by vaSe spole¢nost méla mit umisténou reklamu (media i
venkovni plochy). 2) Bude se liSit od medialistu pro tiskovou zpravu? Pokud ano, tak
¢im?

9.5 Specifika propagace produktti zazitkového cestovniho ruchu

Neexistuji specialni nastroje propagace, které by se pouzivaly jen u produktu
zazitkového cestovniho ruchu (dale jen ZCR), nicméné nékteré standardni nastroje
jsou v pfipadé ZCR efektivnéjSi nez u normalnich produktd, aktivit atd.

Jde napf. o:
9.5.1 Interaktivni prohlidka s workshopem

Pavodné byl zazitkovy cestovni ruch marketingovym néastrojem, ktery mél podpofit
prodej vyrobku. Klasickym pfikladem bylo vyuziti ,prohlidek vyrobnich provoz(*
skotskych paliren whisky, kde se navstévnici mohli co nejblize seznamit s tradi¢ni
vyrobou. Mohli se pfihlasit do vikendového workshopu, kde jim odbornici pfedstavili
charakteristickou chut, vini mistniho produktu, naudili ho rozeznavat od ostatnich.
Na zavér exkurze &i pobytu si vyrobek zakoupili. Po navratu domu pak tito lidé ¢asto
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vystupovali jako propagatofi dané whisky mezi svymi pfateli a znamymi. Zaroven se
nékdy stavali i odbérateli urtité znacky whisky, protoze ji uméli nejen rozeznat, ale i
vychutnat.

Dalsim vyvojem se tyto exkurze staly natolik popularni, Ze se =zaradily mezi
standardni turistické atrakce a naopak z produkce mistni znaCky whisky se stala
forma suvenyru.

9.5.2 Vlastnorucni vyroba tradi¢nich produkti navstévnikem

Dals$im nastrojem propagace, ktery je u produktt ZCR vysoce efektivni, je
interaktivni workshop, béhem kterého si turista pod vedenim odbornika na tradi¢ni
femeslo zhotovi vlastni vyrobek.

Cilem vSak neni naucit se danou techniku, technologii, kterou by po navratu domu
dale provozovat (klasické kurzy dratkovani, tkani, fezbafeni, apod.). Cilem je v
pohodovém dovolenkovém duchu prozit na vlastni kazi pocity naSich predkd,
seznamit se s tajemstvimi, které jsou v prastaré technologii obsazeny, s cilem vice
pochopit dany material az dosahnout mentalni promény v pohledu na tuto oblast
kulturniho a historického dédictvi.

Turista si béhem pobytu mlize vykovat vlastni hiebik, ktery si po navratu do prace
zatluCe vedle svého vysokoSkolského diplomu z oboru mediciny, vlastnoruéné si
vyrobi dfevaky na miru a chodi s nimi doma po dvore, Ci se vlastnoru¢né ,vytoCeny*
keramicky dzbanek stane jeho nejoblibenéjSim pro vychutnani si pivniho moku.

Po navratu s dovolené se s takovym vyrobkem — suvenyrem chlubi svym znamym,
na pracovisti a po celou dobu jeho pouzivani si sobé i svému okoli pfipomina onen
dovolenkovy pobyt.

Tento zplsob propagace je vysoce ucinny i ve vztahu k détem, kde pusobi i jako
informalni vzdélavani (vzdélavani mimodék), které je formuje v jejich pohledu na
historii. Vysokou uroven této formy vzdélavani maji tzv. Farma didactica v Lombardii
(Severni ltalie), jejichz tématické seminafe se jiz staly standardnim dopliikem
vzdélavacich programl matefskych a zakladnich Skol. Déti a zaci se zde pfimo v
praxi seznami s péstovanim rostlinnych produktl, jak z obili vznika mouka a pak
vlastnima rukama si vyzkousi jak se hnéte tésto na chléb, ktery jim nakonec farmar
upece.

Zjisti, jak se chovaji prasata, jak se z nich vyrabi salam, Ci jak se z mléka vyrabi
tvaroh.

Po navratu domu sdéli své pocity a zazitky svym rodi€um a protoze farmafi vedle
této aktivity nabizi ubytovani Ci stravovani, motivuji je k opétovné navstévé  a ke
straveni pfijemné dovolené v oblasti agroturistiky.
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9.5.3 Press trip

Na rozdil o fam tripu je PRESS TRIP jeden z nastroji vztahll s médii vhodny napf. k
pfedstaveni nové interaktivni expozice, navstévé odborného veletrhu i
navstévnického centra apod. Spociva v organizaci reportazni cesty pro skupinu
novinarl specializujicich se na dotéenou problematiku. Press trip je typickym
nastrojem media relations v oboru cestovniho ruchu.

Je jednou z doporucenych metod pro zazitkovy cestovni ruch, nebot novinar sam si
muze vyzkouSet a prozit vSechny zazitky, které jsou standardné urCené pro
»hormalniho“ turistu. MlGze prozit Uzasny pocit objevovani a zjiStovani, Zze nékteré
.aje” Zivota jsou vlastné jednoduché, ma moznost zucastnit se napf. ,zazitkovani“ pfi
workshopu. Velky daraz je kladen na zazitek a emocialni stranku, spolehlivost,
neobvyklost a odliSnost nabidky od ostatni standardni nabidky. Soucasné ma
Zurnalista idealni moznost o svych zaZitcich z této cesty napsat a oslovit potencialni
turisty a navstévniky, ktefi se o dany prezentovany obor €i lokalitu zajimaji. Cilem
press tripu je zaujmout a nadchnout novinafe, aby o konkrétnim tématu zazitkové
turistiky psali, idealné opakované. Jinymi slovy se jedna o podporu prodeje produktu
zazitkoveé turistiky a osloveni vefejnosti neplacenou formou na zakladé bezprostredni
a osobni znalosti mista i poskytovanych sluzeb, aniz se jedna o klasicky placeny
reklamni prostor v tisku. Je tfeba také pfipomenout, Ze obsah pfipadného clanku je
pIné v kompetenci novinare - tedy bez moznosti kontrolovat obsah sdéleni.

Ukoly na cviéeni:
1) Navrhnéte celkovy plan propagace vasi akce - v horizontu 1 roku.

2) Které propagacni materialy vyberete a pro¢?
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