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Uvod

Akce a udalosti (events) zaznamenavaji v nabidce cestovniho ruchu rady mést
a regiontl nebyvaly rozvoj. Pfes tuto skute¢nost neni v souc¢asné odborné literature
této tematice vénovana adekvatni pozornost. V posledni dobé byla sice vypraco-
vana fada publikaci, které se vénuji event marketingu, ale publikace, ktera by se
zabyvala samotnymi eventy jako specifickymi produkty cestovniho ruchu, v ceské
odborné literature doposud chybéla.

Nasledujici odborna publikace ,,Nové trendy v poradani akci a udalosti
(events) v cestovnim ruchu se snazi tento nedostatek odstranit. Uvédomujeme
si, ze problematika eventti v cestovnim ruchu je problematikou velmi slozitou
a zaroven i velmi rozsahlou. Presto jsme se pokusily v této publikaci poukazat na
nejdilezitéjsi otazky spojené s problematikou eventt v cestovnim ruchu. V prvé
radé jsme se pokusily o klasifikaci eventi v cestovnim ruchu, a to podle mnoha
kritérii. Za druhé jsme se snazily poukazat na vyznam marketingu a marketin-
gového vyzkumu pfi tvorbé a realizaci eventu. V neposledni fadé jsme v této
publikaci prezentovaly jednotlivé kroky, které jsou nezbytné pti tvorbé eventu: od
samotného napadu pres pripravu, realizaci aZ po nasledné vyhodnoceni eventu.
Publikace akcentuje i zptsoby prenosu informaci a mozné distribu¢ni cesty pri
prodeji eventu jako produktu cestovniho ruchu. Posledni ¢ast je vénovana pri-
kladéim eventtl v cestovnim ruchu v jednotlivych turistickych regionech Ceské
republiky.

Je zifejmé, ze problematika eventi v cestovnim ruchu zasahuje do jinych oblasti
zkoumani - uzce je propojena s managementem a marketingem (s diirazem na
komunikaci, distribuci a marketingovou analyzu). Samostatnou pozornost by si
jisté zadala oblast financovani eventd a s tim spojené partnerstvi, vytvareni siti
a sponzoring. ,Event tourism“ se rovnéz prolina s kulturnim, sportovnim a za-
zitkovym cestovnim ruchem.

Z téchto duvodu vyplyva, zZe predlozeny text je pouze jakymsi ivodem do pro-
blematiky eventii v cestovnim ruchu a predstavuje zakladni teoreticky ramec pro
zkoumani této problematiky. Mtizeme ocekavat, Ze na néj navazi dalsi odborné
¢lanky a texty v oblasti event tourismu.

Odborna publikace ,,Nové trendy v poradani akci a udalosti (events) v ces-
tovnim ruchu® by méla slouzit jako zakladni moderni studijni pomiicka. Je zpra-
covana v ¢lenéni, které umozni efektivni vyuziti pro ¢tenare. Teoretickd vycho-



diska jsou ilustrovana na ptikladech z praxe, a to jak ze zahranidi, tak z Ceské
republiky.

Publikace je ur¢ena podnikateliim a pracovnikiim v cestovnim ruchu, pra-
covnikim vefejné spravy a neziskového sektoru se zamérenim na destina¢ni
management a regiondlni rozvoj, pracovnikiim kulturnich a sportovnich insti-
tuci a organizaci a v neposledni radé studenttim studijniho oboru cestovni ruch
a pribuznych studijnich obort.

Halina Kotikovd,
Eva Schwartzhoffova

Univerzita Palackého v Olomouci



1. Eventy v cestovnim ruchu

Cile kapitoly

Cilem této kapitoly je vymezeni zdkladnich pojmii. Kapitola i pfes neexistenci
presné vymezené definice pojmu ,event“ urc¢uje jeho misto v cestovnim ruchu.
Poukazuje téZ na sloZitost a nejednozna¢nost pojmu ,.event“ v cestovnim ruchu.
Jsou zde uvedeny rizné pristupy k vymezeni definice eventu v cestovnim ruchu.
Obsahuje rovnéz definici ,,event tourismu* a zabyva se vymezenim specifik event
marketingu v cestovnim ruchu. Velky prostor je vénovan klasifikaci eventti v ces-
tovnim ruchu, a to v komplexnim pojeti. V zavéru kapitoly je prehled hlavnich
dopadit poradani eventt na destinaci cestovniho ruchu.

Kli¢ova slova
Event, event tourism, event marketing, klasifikace eventtl, dopady eventii na
destinaci

* % %

Kazda destinace cestovniho ruchu pottebuje mit k dispozici urcity potencial, to
znamena, ze musi disponovat urcitymi predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu.
Miizeme Fici, Ze rozvoj cestovniho ruchu je dan rozdilnosti podminek rozvoje ces-
tovniho ruchu, predevsim pak diverzifikaci v oblasti atraktivit cestovniho ruchu.
Atraktivity cestovniho ruchu predstavuji tzv. primarni potencial cestovniho ruchu.
Déli se na prirodni a antropogenni, tedy vytvorené ¢lovékem, které miizeme dale
¢lenit na hmotné a nehmotné. Pravé eventy patfi k antropogennim podminkdm
cestovniho ruchu a lze jimi potencial cestovniho ruchu vyrazné zvysit. Eventy
(akce a udalosti) jsou vyznamnou soucasti nabidky dané destinace a nezfidka se
stavaji hlavnim motivatorem cestovani.

Prehled primarniho potencialu cestovniho ruchu
Prirodni potencial destinace pfestavuje vhodné predpoklady pro rozvoj ces-
tovniho ruchu v dané destinaci. Je vyraznym motivatorem ucasti na cestovnim
ruchu.
Pfirodni potencial délime na:
geomorfologicky potencial
klimaticky potencial
hydrologicky potencial
biologicky potencial

*

* & o

Antropogenni potencial destinace tvoii uméle vytvorené (vytvorené clovékem)
predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu. Cleni se na hmotny a nehmotny.
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Antropogenni potencidl hmotny
kulturné-historické pamatky
technické pamatky

pamatky lidové architektury
moderni stavby

*

*

*

Antropogenni potencidl nehmotny
historie, kultura

+ tradice, zvyky, obyceje, myty legendy
¢ gastronomie

+ akce a udalosti

*

1.1 Vymezeni pojmu event

Z predchoziho vyplyva, ze akce a udalosti (events) jsou vyznamnou slozkou
potencidlu cestovniho ruchu. Jejich dilezitost podtrhuje i skutecnost, ze ¢asto
nemusi byt spojeny s dal$imi prvky potencidlu destinace cestovniho ruchu, ze
¢asto je u jejich zrodu pouze dobry a originalni napad.

Jak muzeme definovat eventy v cestovnim ruchu? Event miizeme prelozit do
¢estiny jako akci, udalost. Presto se v ¢eskojazy¢né odborné literature setkavame
s anglickym pojmem, ktery se do ¢estiny nepreklada. Podobné i némeckojazy¢na
odbornd literatura — némecka, rakouska i §vycarska — pouziva anglické oznaceni
event.

Pokud bychom chtéli definovat tento pojem, narazime na jeho sloZitost a mno-
hovyznamovost. Obtiznost vymezeni pojmu ,.event v cestovnim ruchu doklada
i riznorodost jeho definici.

AIEST (Association Internationale d Experts Scientifiques du Tourisne, 1987)
charakterizuje eventy jako vyznamné jednorazové nebo opakujici se akce ome-
zeného trvani, které maji zvysit povédomi, atraktivitu a zisk destinace cestovni-
ho ruchu z dlouhodobého i kratkodobého hlediska. Tyto eventy zakladaji sviij
uspéch na jedinec¢nosti, prestizi a aktualnosti s cilem vzbudit zajem a vyvolat
pozornost.

Podle Freyera (1988) jsou eventy zvlast zinscenované a uporddané akce, které
trvaji po urcitou omezenou dobu a které maji dopad na cestovni ruch v dané
destinaci.

Eventy miizeme charakterizovat jako jedinecné, docasné, specidlné napld-
nované, fizené a organizacné zabezpecené akce nebo uddlosti s dopadem na
cestovni ruch.

Ve vys$e uvedené definici je nutné zdaraznit skutecnost, Ze tyto akce maji mit
dopad na cestovni ruch. Akce, které nejsou atraktivni pro navstévniky, které ne-
zvy$i navstévnost dané destinace, nemohou byt povazovany za eventy v cestov-
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nim ruchu, byt by se jednalo o akci obecné znamou a s dlouhodobou tradici.
Napt. ¢eska prehlidka amatérskych recitatort, recita¢nich skupin a divadel poe-
zie Wolkrav Prostéjov patii mezi prestizni akce pro jeji tcastniky i poradatele,
nicméné se nejedna o akci, ktera by byla mimoradné navstévovana. Podobné
je to u sportovnich akci (zejména zakovskych a juniorskych), které také nejsou
atraktivni pro $irokou vefejnost.

1.2 Charakteristické znaky eventt

Kazdy event je charakterizovany témito znaky:

Je jedine¢ny a originalni.

Je vymezeny v urcitém case (ma predem uréenou dobu trvani).

Je spojen s konkrétnim mistem, kde se kona.

Jedna se o uméle vytvorenou, dopfedu naplanovanou udalost (i kdyz jako
zaklad muze byt pouzity tfeba prirodni ukaz).

* & o o

Miuizeme vymezit i dalsi znaky eventd. Témi jsou:

Event ma mistni presah.

Event je ¢initelem zvy$ujicim poptavku, v diisledku ¢ehoz dochazi k vyrazné-
mu zvy$eni navstévnosti dané destinace.

Event vyZzaduje osobni pfitomnost navstévnikd.

Event je spojen se silnym zazitkem.

Event ma pevny harmonogram, ktery obsahuje ¢ast pfipravnou, realiza¢ni
a vyhodnocovaci.

Event ma predem stanoveny rozpocet.

U vétsich eventd se na jejich poradani i financovani podili zpravidla vice sub-
jekta.

V podstaté existuji dva typy eventl v cestovnim ruchu. Do prvni skupiny patti
eventy, které jsou cilem ucasti na cestovnim ruchu, lidé cestuji proto, aby se jich
mohli zdcastnit. Do druhé skupiny patii eventy, které jsou navstévovany turisty,
ktefi se jiz v dané destinaci nachdzeji, to znamena, Ze event netvori motivaci pro
navstévu destinace, ale ticast na eventu turistiim rozsifuje a zatraktiviiuje nabidku
v dané destinaci.

V praxi se miizeme setkat s tim, ze nékteré produkty jsou zatazovany mezi
eventy, i kdyz vySe zminované podminky nespliuji. Jedna se zejména o produkty
v oblasti tzv. zazitkového cestovniho ruchu, které jsou v standardni nabidce pod-
nikd cestovniho ruchu, ale pro jejich navstévniky predstavuji natolik originalni
zazitek, ze jsou pro svou neopakovatelnost a jedine¢nost zatazovany, i kdyz ne
zcela spravné, do nabidky eventtl. Jednd se napt. o nabidku tzv. parku a center,
o originalni divadelni pfedstaveni apod. Jelikoz tzv. parky patfi mezi vyznamné
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soucasné trendy v nabidce v cestovnim ruchu, budou v této publikaci rovnéz
zahrnuty.

1.3 Event tourism

Eventy maji v souc¢asné dobé v cestovnim ruchu stale vétsi vyznam. Vétsinou
nejsou pouze zpestfenim nabidky v cestovnim ruchu, ale stale ¢astéji se stavaji
i hlavnim divodem pro navstévu urcité destinace. Turisté jedou spise nékam, pro-
toZe se tam néco ,déje", nez ze tam néco ,,je“. V soucasnych trendech cestovniho
ruchu se miizeme setkat s novym jevem, ktery je oznac¢ovan ,event tourism® Tento
pojem je do cestiny tézko prelozitelny, mohli bychom pouzit termin ,,cestovni ruch
udalosti®, ale v dal$im textu budeme pouzivat anglicky termin ,,event tourism" tak,
jak je bézné v zahrani¢ni odborné literatufe i v praxi cestovniho ruchu.

Vznik a existence event tourismu je odrazem rostouctho zajmu o zazitky jako
nezbytné soucasti nejen cestovniho ruchu, ale celé oblasti volného casu.

Pro event tourism je charakteristické to, ze hlavnim motivem tcasti na cestov-
nim ruchu je navstéva urcité konkrétni, predem zvolené udalosti.

Event tourism miiZeme definovat jako systematické planovdni a rozvoj fak-
torii budujicich image atraktivit a destinaci. TrZni segment zahrnuje ticastniky
cestovniho ruchu, ktefi cestuji, aby navstivili uréitou uddlost, nebo kteii mohou
byt motivovdni k ndvstévé urcité uddlosti mimo domov. (Getz, 1997)

1.4 Klasifikace eventi v cestovnim ruchu

Z ptredchoziho textu vyplyva, Ze eventy predstavuji velmi slozitou a obtizné
strukturovanou soucast nabidky produktti v cestovnim ruchu. Eventy mizeme
¢lenit z mnoha hledisek. Muze se jednat o obsah, organizaci, délku trvani apod.

Didle je proto uvedena prehledna klasifikace eventti v cestovnim ruchu podle

vy

téch hledisek, ktera jsou nejdtilezitéjsi pro jejich clenéni.

Clenéni podle obsahového zaméveni (tematické)

Nejvyznamnéjsi je ¢lenéni tematické, tedy podle obsahu eventu. Getz (2007)
¢leni eventy na kulturni, umélecké a zabavné, politické, sportovni, rekreacni,
obchodni, vzdélavaci a soukromé. Freyer (1999) rozliduje eventy kulturni, spor-
tovni, obchodni (ekonomické), spolec¢ensko-politické a prirodni. Stejné clenéni
najdeme i v prezentaci spole¢nosti Stance Communications, s. r. 0. Tato ¢lenéni
nezohlednuji vS§echna specifika eventl v cestovnim ruchu, a proto je zapottebi

doplnit je o podrobnéjsi ¢lenéni. Zaroven nepovazujeme za vhodné zarazovani
pfirodnich eventd, protoze ty nespliuji zakladni kritéria eventu, jako je moznost
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jeho planovani a doba konani (s presné vymezenym zacatkem a koncem akce).
Vyjimku tvofi pouze astronomické ukazy (napf. zatmeéni Slunce).
Nasledujici ¢lenéni zohlednuje specifika eventt v cestovnim ruchu a vychazi
z podminek cestovniho ruchu v Ceské republice. Podle obsahového zaméteni
rozliSujeme nasledujici eventy:
kulturni
sportovni
eventy zaméfené na mistni zvyky, tradice, historii, myty a legendy
spolecenské a zabavni eventy
nabozenské eventy
specifické eventy v cestovnim ruchu
« incentivni akce
 kongresy, konference, seminare,
« veletrhy a vystavy
« eventy v oblasti hotelnictvi a gastronomie,
+ ostatni eventy (svatebni, politické, firemni, vzdélavaci a jiné)

* 6 6 6 o o

Eventy ¢lenéné podle tematického zamérfeni jsou popsany v samostatné ka-
pitole.

Clenéni podle cilovych skupin

Dulezitym hlediskem pro ¢lenéni eventt je hledisko jejich ui¢astniki. Podle to-
hoto kritéria rozli$ujeme eventy uzaviené a oteviené. Uzaviené eventy jsou uréeny
pro presné vymezeny okruh pozvanych ucastnikd, pricemz se muze jednat o akce
jak soukromé, tak i poradané néjakou firmou nebo instituci, neziskovou orga-
nizaci ¢i subjektem vefejné spravy. Oteviené eventy jsou urceny pro jakéhokoliv
zéjemce, jsou pristupné véem. Toto ¢lenéni musime upfesnit vymezenim eventd,
na které se plati vstupné, a eventd, na které je vstup volny. Je nutné zdtiraznit, ze
toto ¢lenéni neni totozné s ¢lenénim na eventy oteviené a uzaviené.

Priklady eventa podle cilovych skupin

Eventy oteviené Eventy uzaviené
Eventy, na které se koncerty, festivaly, kongresy, konference
prodavaji vstupenky, plati | sportovni akce
se vstupni poplatek
Eventy, na které je vstup | oslava silvestra firemni akce, premiéry,
bezplatny na nameésti vernisaze, svatby

P1i ¢lenéni zohlednujicim cilové skupiny eventt je zapotiebi zminit dilezitou
skutecnost, a sice ,kdo“ je navstévnikem eventll. Nékteré eventy jsou urceny pro
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presné definovanou cilovou skupiny, ktera je silné homogenni, a to s ohledem
na vék, odborné zaméreni nebo zajmy (eventy v oblasti alternativniho uméni,
sportovni eventy spise okrajovych sportii, akce pro déti), naopak jiné eventy jsou
urcené pro Sirokou verejnost, cilova skupina zde neni pfesné vymezena (napt.
rtzné street show, slavnosti apod.). Toto ¢lenéni je dulezité zejména s ohledem
na marketingovou komunikaci, ktera musi zohlednovat zptisob osloveni cilové
skupiny a volit spravné a efektivni komunikacni kanaly.

Clenéni podle mista

Eventy se mohou konat v urcitém objektu ,,pod stfechou® (indoor) nebo venku
(open air, outdoor). Hledisko mista konani eventti je velmi dileZité. Casto pravé
netradi¢ni prostiedi - stfedovéky hrad, klaster, zamecké zahrady, vodni plocha,
technické pamatky — prispiva k umocnéni zazitka spojenych s ticasti na dané akci.
Bézna akce se stava vyjime¢nou, pokud se kona ve vyjimecném prosttredi — napft.
festivaly na hradech. V cestovnim ruchu jsou velmi oblibené akce venkovni (open
air), i kdyz jsou (zejména v nasich podminkach) velmi zavislé na pocasi, které se
tak stava nejrizikovéjsim faktorem jejich usporadani.

Clenéni podle potadatelského subjektu

Event miize poradat (a zaroven financovat) jak instituce ptisobici v oblasti ve-
fejné spravy (mésto, obec, kraj), neziskova organizace ($kola, muzeum, sdruzeni),
tak obchodni spole¢nosti nebo fyzické osoby. Zvlastni misto v typologii eventt
maji soukromé eventy — napf. svatby, oslavy narozenin, soukromé koncerty.

Je tfeba zduraznit, ze s vyjimkou docela malych akci (zpravidla do tisice na-
vstévniki) dochazi pti realizaci eventu ke spolupraci mezi riiznymi subjekty a za-
roven je realizace eventd financovana z vice zdroju - je zde nezbytné partnerstvi.
Zaroven se velké eventy ve vétsiné pripadii neobejdou bez financovani ze strany
sponzort.

Clenéni podle velikosti (podle poctu ti¢astnikit)
V odborné literature se setkdme s clenénim eventi podle poc¢tu ucastniki na:
mega eventy — nad 500 000 ucastniki
velké eventy — 100 000-500 000 ucastnika

Toto ¢lenéni bychom mohli analogicky doplnit o:
stfedni eventy — 10 000-100 000 tcastniki
malé eventy - méné nez 10 000 ucastnikd

Je pochopitelné, Ze vyse uvedené hledisko neni objektivni. Velikost eventu
bychom méli hodnotit ve vztahu k destinaci nebo firmé ¢i instituci, ktera event
porada. Pro Namést na Hané — méstys, ktery ma okolo 2000 obyvatel, je tfidenni
folkovy festival Zahrada s 30 tisici ucastniki ,,mega“ akci, podobna akce v milio-
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nové Praze by patiila spise mezi stiedni eventy. Ucast ovliviiuje i skute¢nost, zda
se na danou akci plati vstupné - tcast na téchto eventech je vzdy mensi nez na
akcich, na které je vstup volny.

Clenéni podle vyznamu
P1i akceptovani ¢lenéni, které uvadi Getz (2007), a jeho modifikaci mtizeme

rozdélit eventy podle vyznamu a jejich dopadu na destinaci cestovniho ruchu na:

+ eventy mezinarodni (Getz uvadi ,Mega events) — maji vyrazny mezinarodni,
¢asto globalni vyznam

+ eventy ,znackové” (,Hallmarks events®) — jsou uzce spjaté s danym mistem,
dotvareji jeho image, maji celostatni nebo i mezinarodni vyznam

+ eventy regionalni - jejich vyznam je omezen na urcity region, spiSe vyjime¢né
jsou navstévovany navstévniky z vétsi vzdalenosti

+ eventy mistni - tvofi vyznamnou nabidku pro mistni obyvatele dané destinace
a navstévniky z blizkého okoli

Clenéni podle doby trvini

Samotné akce mohou trvat nékolik hodin (koncert, divadelni predstaveni),
nékolik dni (festivaly, vystavy) i nékolik tydna (mistrovstvi svéta ve fotbale).
Samotna délka trvani eventu nemusi korelovat s dobou jeho pripravy. Podle to-
hoto hlediska mtizeme vy¢lenit:
+ eventy kratkodobé (1 den)
+ eventy sttednédobé (nékolik dni)
+ eventy dlouhodobé (delsi nez tyden)

Existuji i eventy, které trvaji nékolik tydni az nékolik mésicti. Jedna se nejcas-
téji o dlouhodobé vystavy mimoradného vyznamu - napt. svétova vystava EXPO,
v Ceské republice vystava Slava barokni Cechie v roce 2001 nebo kontroverzni
vystava Bodies v Praze v roce 2007.

Je zapottebi rozlisovat dobu trvani eventu a dobu tcasti na eventu. Vétsinou se
doba trvani eventu rovna dobé pritomnosti ucastnikii (koncerty, divadelni pred-
staveni, sportovni utkdni apod.), u nékterych eventi je vSak tato doba rozdilna.
Samotny event muiZe trvat dlouho, naproti tomu ucast jednotlivych navstévnika
pouze nékolik hodin ¢i jeden den - zejména u vystav, déletrvajicich svatkii apod.
U nékterych akci mize dochazet k opakované navstévé béhem trvani eventu.
Napriklad Gcast na jednotlivych sportovnich disciplinach ¢i utkanich béhem vel-
kych sportovnich udalosti (mistrovstvi svéta v hokeji, fotbale, tenisové turnaje,
olympijské hry), nebo také hudebni, filmové a divadelni festivaly, kde si divaci ku-
puji vstupenky na jednotliva predstaveni. Z hlediska dopadti na cestovni ruch jsou
optimadlni takové eventy, které trvaji nékolik dni a predpokladaji ucast navstévnika
po celou dobu trvani - napt. kongresy, incentivni akce, festivaly s akreditaci po
dobu trvani akce a jiné.
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Clenéni podle periodicity realizace

Neékteré eventy se konaji v pravidelnych intervalech. Nejcastéji se jedna o kaz-
doro¢ni akce (napt. festival Prazské jaro, MS v hokeji), nékteré akce se poradaji
v jinych intervalech. Vyjimec¢né jsou akce, které se konaji vicekrat v roce — napr.
vystava Flora Olomouc probiha na jafe a v 1été. Nékteré akce se pravidelné konaji
v delsich intervalech - sportovni akce jako napf. olympijské hry a mistrovstvi
svéta v kopané, nékteré kongresy jako napt. Kongres geografické spole¢nosti,
ktery se kona pravidelné kazdé ¢tyfi roky. Pravidelné poradané akce mohou byt
poradany stale na stejném misté (tenisovy turnaj ve Wimbledonu, filmovy festival
v Karlovych Varech), nebo v riiznych méstech ¢i statech (olympijské hry, védecké
kongresy). Dlouhodoba tradice pravidelného konani eventti z nich vytvari uréitou
»znacku®, ktera se priznivé odrazi v jejich navstévnosti, v pfipadé, ze se jedna
o akce, které jsou poradany na stejném misté, pak vyrazné pozitivné ovliviuji
image destinace, se kterou jsou spojovany.

Naopak nékteré eventy jsou jednorazovou a neopakovatelnou udalosti. Tyto
akce zpravidla doprovazeji néjakou vyjime¢nou a ojedinélou udalost kulturni,
sportovni, politickou ¢i nabozenskou.

Z pohledu periodicity pofaddni akci je kuriozni interval sto let, ktery se vztahuje
k Praze. Zde se konala v roce 1791 Priimyslovd vystava. Jednalo se o prvni vystavu
tohoto typu v Evropé a byla uspofdddna u prilezitosti korunovace cisare Leopolda II.
za Ceského krale. Pfi stoletém vyroci této vyznamné akce v roce 1891 byla v Praze
uspordddna Vieobecnd zemskd vystava. Pro tuto vystavu byla v Praze postavena
napt. Petfinskd rozhledna, lanovka na Petfin a tzv. Ktizikova fontana. Za dalsich
sto let se v roce 1991 konala v Praze Vieobecna ceskoslovenska vystava, kterd byla
prezentovdna jako hold nové vznikajici demokracii.

1.5 Event tourism a event marketing v cestovnim ruchu

Event marketing predstavuje moderni formu marketingu ¢i pfesnéji fe¢eno
marketingové komunikace. Je proto logické, ze se v posledni dobé dostava do
popredi zajmu i event marketing v cestovnim ruchu. V této souvislosti vyvstava
otazka, co spojuje event tourism a event marketing a ¢im se odliSuje event mar-
keting v cestovnim ruchu od obecného event marketingu?

Existuje fada definici event marketingu. JelikoZ event marketing neni pred-
métem této publikace, uvedeme zde vlastni definici, ktera postihuje jeho zakladni
znaky.

Event marketing je moZno vymezit jako marketingové aktivity, které se snazi
pomoci netradicnich akci (events) upoutat pozornost potencidlnich nebo stdva-
jicich zdakaznikil, partnerii, vefejnosti a v neposledni fadé i médii a prostiednic-
tvim zinscenovanych zdZitkii podporit image firmy nebo jejich produktii.
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Z vyse uvedené definice je zfejmé, ze eventy v tomto pripadé slouzi jako ko-
munika¢ni nastroj. Dulezitou roli hraje i snaha o vzbuzeni zajmu médii, protoze
prostfednictvim zprav v médiich dochdzi k multiplika¢nimu efektu zamysleného
sdéleni, nebot se o akci dozvi i lidé, ktefi se ji pfimo neztcastnili.

I kdyz je v posledni dobé event marketingu v cestovnim ruchu vénovana v od-
borné literatufe pomérné velka pozornost, zatim zadna z publikaci se nezamétila
na odli$nosti event marketingu v cestovnim ruchu. Tato specifika vyplyvaji ze
skutecnosti, ze marketing cestovniho ruchu je odli$ny, pokud se jedna o podniky
cestovniho ruchu (ubytovaci a stravovaci zatizeni, zatizeni poskytujici dopravni
a doprovodné sluzby, lazné, cestovni kancelare a agentury a dalsi subjekty), a je
odlisny, pokud se jedna destinaci cestovniho ruchu. U podnika cestovniho ru-
chu muzeme v urcité modifikaci aplikovat obecné zasady marketingu podniki,
u marketingu destinace cestovniho ruchu musime hledat paralelu s teritorialnim
marketingem a jesté zohlednit specifika cestovniho ruchu. Mezi specifické rysy
marketingu destinace patfi zejména skutecnost, Ze jej provadéji organizace verejné
spravy nebo jimi fizené instituce. Z toho vyplyva i ur¢ita komplikace, kterd spoci-
va v tom, Ze tyto instituce (krajské a obecni urady nebo zvlast zfizené organizace
cestovniho ruchu) propaguji produkty destinace cestovniho ruchu a pfitom maji
na tyto produkty a jejich kvalitu minimalni vliv a minimalni kontrolu.

Event marketing v cestovnim ruchu vystupuje v téchto podobach:

+ Usporadani eventd, které umoznuji propagovat urcity podnik cestovniho ru-
chu nebo jeho produkty — napt. gastronomické akce a ochutnavky, specialni
zdjezdy cestovnich kancelafi, street show a road show, prezentace na vystavach
a veletrzich.

+ Usporadani eventd, které propaguji urcitou destinaci cestovniho ruchu - slav-
nosti, oslavy, festivaly, opét street show a road show (v tomto pripadé pro-
pagujici celou destinaci, nikoliv konkrétni firmu ¢i jeji produkt — napf. na
zahdjeni turistické sezony), prezentace na veletrzich a vystavach, fam tripy
a press tripy.

+ Usporadani eventu jako produktu cestovniho ruchu, v tomto pripadé komu-
nikac¢ni sdéleni je spojeno piimo s danym eventem a komunika¢ni efekt pro
destinaci predstavuje efekt druhotny - informace o téchto eventech prispivaji
ke zlep$eni informovanosti o dané destinaci a k utvareni jeji image.

+ Eventy jako prostiedek firemniho event marketingu - firmy pfi poradani even-
ta ¢asto vyuzivaji k zinscenovani zazitka sluzby cestovniho ruchu (zajezdy,
netradi¢ni doprovodné sluzby, nadstandardni gastronomické sluzby, ¢asto
originalni ubytovaci sluzby) nebo poradaji eventy v atraktivnich stfediscich
cestovniho ruchu (hory, lazné), a tim dochazi k propojeni event marketingu
a cestovniho ruchu.
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1.6 Dopady eventi na destinaci cestovniho ruchu

Pozitivni dopady eventl na destinaci miizeme spatfovat v oblasti:

zvy$eni navstévnosti destinace

zlepSeni image destinace

Zvyseni navstévnosti se zpravidla vztahuje nejen na pfitomnost na urcitém
eventu, ale muze vyvolat i naslednou navitévnost. Dal§im pozitivem eventti je to,
ze se mohou konat v obdobi mimo hlavni sezénu a jako poptavkovtorny cinitel
mohou ovlivnit nav§tévnost destinace v obdobi minisezény (prosluly karneval
v Bendtkach, kongresy a konference).

Mimoradné uspésné eventy stejné tak jako pravidelné se opakujici eventy mo-
hou velmi pfiznivé ovlivnit image destinace. Tim, Ze se informace o téchto even-
tech dostavaji do médii, vzriista informovanost potencidlnich turistti a mize se
zvysit i zajem o navstévu nejen daného eventu, ale i samotné destinace, se kterou
je dany event spojovan (napt. rakousky Innsbruck, kde se dvakrat konaly zimni
olympijské hry, ma po celém svété image stfediska zimnich sporti).

Negativni dopady eventti na destinaci se projevuji zejména v pretézovani do-
pravni infrastruktury, tvorbou odpadu, zvysenymi naroky na bezpecnost ucast-
nikd i mistnich obyvatel, nékdy problémy se zasobovanim, vy$simi cenami.

Riziko pro danou destinaci téméft vzdy predstavuje poradani takovych eventt,
které se snazi oslovit jinou cilovou skupinu, nez je cilova skupina navstévniki
destinace. Poradani technoparty v lazenském mésté se urcité nesetka s priznivou
odezvou u mistnich obyvatel ¢i navstévnika lazni a urcité nebude mit ani pozitivni
vliv na image mésta.

Tzv. megaeventy mohou mit vyznamny vliv na infrastruktru v dané destinaci
- napt. olympijské hry vyzaduji vystavbu olympijské vesnice, fady sportovist,
ubytovacich a stravovacich kapacit, dopravni infrastruktury, informa¢nich siti.
Poradani téchto akei se uskutecnuje ¢asto za garance statu, samotny dopad neni
mozné jednoznac¢né urcit jako pozitivni ¢i negativni.

Shrnuti

Eventy v cestovnim ruchu miizeme definovat jako jedine¢né, do¢asné, special-
né naplanované, fizené a organiza¢né zabezpecené akce nebo udalosti s dopadem
na cestovni ruch. Musime rozliSovat pojmy ,eventy v cestovnim ruchu’, ,,event
tourism“ a ,,event marketing®. Pro event tourism je charakteristické to, ze hlavnim
motivem ucasti na cestovnim ruchu je navstéva urcité konkrétni, pfedem zvolené
udalosti. Event marketing je mozno vymezit jako marketingové aktivity, které se
snazi pomoci netradi¢nich akci (events) upoutat pozornost potencidlnich nebo
stavajicich zdkaznikd, partnert, vefejnosti a v neposledni fadé i médii a pro-
stfednictvim zinscenovanych zazitka podporit image firmy nebo jejich produktu.
Klasifikace eventi muze probihat podle mnoha kritérii. Dilezité je vymezeni
eventll podle obsahu, cilovych skupin, mista konani, dale podle toho, kdo event
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porada, podle velikosti a vyznamu, podle délky trvani a periodicity poradani akce.
Dopady poradani uspésnych eventti se mohou vyrazné odrazit v cestovnim ruchu
destinace, a to zejména ve zvyseni navstévnosti destinace a zlep$eni jeji image.
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2. Charakteristika akci a udalosti podle obsahu

Cile kapitoly

Kapitola popisuje v podrobném ¢lenéni jednotlivé druhy eventii podle jejich
tematického ¢lenéni. Kazdy druh eventu je ilustrovan na prikladech ze zahranici
i z Ceské republiky.

Kli¢ova slova

Kulturni eventy, sportovni eventy, eventy vychazejici z mistnich tradic a zvy-
ka, zabavné a spolecenské eventy, nabozenské eventy, eventy MICE, svatebni
eventy

* % %

Yev/s v

Jak bylo uvedeno v predchozi kapitole, mezi nejdiilezitéjsi clenéni eventti patii
¢lenéni podle jejich obsahu, tematického zaméreni.

2.1 Kulturni eventy

Eventy spojené s kulturou patfi mezi tradi¢ni eventy, které maji dopad nejen
na navstévniky destinace, ale i na mistni obyvatele. Kultura spolu s pfirodnimi
predpoklady patii po dlouhou dobu mezi pilife rozvoje cestovniho ruchu v kazdé
destinaci. Mezi kulturni eventy mizeme zaradit festivaly a prehlidky, kulturni
eventy pro mladé (letni hudebni festivaly), venkovni pfedstaveni, jednotliva vy-
jimec¢na koncertni a divadelni predstaveni, muzikaly, eventy v muzeich, hradech,
zamcich a jiné eventy.

Festivaly a prehlidky

Mezi tradi¢ni kulturni eventy patfi festivaly a prehlidky, a to jak filmové,
tak hudebni ¢i divadelni. Filmové festivaly jsou urcitou stalici mezi kulturnimi
eventy, jelikoz pritomnost filmovych hvézd a fady vyznamnych hostt a okazalost
oficidlnich i doprovodnych akci pritahuje i pozornost médii. Filmovy festival
predstavuje pro danou destinaci urcitou ,,znacku“ a poradajici mésto se dostava
do povédomi potencialnich navstévniki. Tradi¢ni evropské festivaly, jako na-
priklad festival v Benatkach, v Cannes nebo v Berliné, navstévuji stovky hostt
a desetitisice navstévnika (v roce 2008 se na MFF v Cannes akreditovalo vice
nez 3000 novinart, rozpocet festivalu se pohybuje kolem 20 mil. Euro). V Ceské
republice je nejznaméjsi filmovy festival v Karlovych Varech, ktery je poradan
od padesatych let 20. stoleti. Snaha o umisténi mezinarodniho festivalu do Prahy

18



(MFF Zlata Praha) v letech 1995 a 1996 nebyla tspésna a ukazala, jak dulezita
je tradice a propojeni urcitého eventu s mistem konani akce. MFF Karlovy Vary
tak patii mezi nejvyhleddvanéjsi kulturni eventy v Ceské republice, i kdyZ pocet
akreditovanych navstévnika (v roce 2007 cca 12 tisic) neni nijak mimoradny.

Hudebni a divadelni festivaly a prehlidky — napt. Prazské jaro nebo Divadlo ev-
ropskych regiont v Hradci Kralové - predstavuji nabidku pro spise uzkou skupinu
hudebnich a divadelnich fanouska a uréité nejsou masovou akci, uz jen z divodu
omezené kapacity sal, ve kterych se konaji. Je tfeba ale zdiraznit, Ze i tyto akce
se pozitivné odrazeji ve vnimani daného mésta jako strediska kultury.

Kulturni eventy pro mladé - letni hudebni festivaly

Letni festivaly se staly fenoménem mezi mladezi zvlasté v posledni dobé. Neni
vyjimkou, Ze néktefi mladi lidé navstivi béhem prazdnin nékolik festivali.

Eru popularity festivalii pro mladé ,,open air“ odstartoval v roce 1969 dnes jiz
legendarni Woodstock. V soucasnosti patfi mezi nejvétsi festivaly Love Parade
v Némecku. Z akce, kterd byla ptivodné pro par stovek zajemct, se stal svétove
nejznaméjsi festival tzv. technokultury. V roce 1999 v Berliné se ztcastnilo tohoto
setkdni 1,5 miliond uéastnik®, v roce 2008 v Dortmundu dokonce 1,6 miliont
mladych lidi nejen z Némecka, ale i ze zahrani¢i. Love Parade se prezentuje ne-
jen jako kulturni akce, ale i jako politické shromazdéni a soucasné se stale vice
komercionalizuje. Love Parade, ale i jiné podobné akce (nékdy pololegélni) jsou
nepriznivé vnimany verejnosti pro konzumaci alkoholu, drog a znecisténi prostor,
kde se konaji.

V Ceské republice tradici velkych letnich festivalti zah4jila Porta — trampsky
a country festival, ktery se porddal v Ceskoslovensku od roku 1967 a zejména
v osmdesatych letech, kdy se konal v Plzni v Lochotiné, se stal masové navstévo-
vanou a témér kultovni akci. V souc¢asné dobé mezi nejnavstévovanéjsi hudebni
festivaly v Ceské republice patti folkovd Zahrada v Ndmésti na Hané, Rock for
People v Hradci Kralové nebo Colours of Ostrava (cca 20-30 tisic navstévniki).
V roce 2008 zaznamenal rekordni pocet ucastnikt (100 tisic) festival Votvirak
v Milovicich, kde byl vstup zdarma.

Venkovni predstaveni (hudebni, divadelni, jind)

Hlavni turistickou sezénu doprovazeji ¢asto kulturni akce pod Sirym nebem,
¢asto v atraktivnim prirodnim ¢i historickém prostredi. Tato predstaveni se tési
velké oblibé a patfi tradi¢né do portfolia produktt kulturniho cestovniho ruchu.
Populédrni jsou napf. Letni shakespearovské slavnosti na Prazském hradé, které
se postupné rozsitily i do jinych mést (Brno, Ostrava, Bratislava) nebo divadelni
predstaveni v zameckém parku v Ceském Krumlové.

V Ceské republice byl z pohledu névstévnosti zatim nepiekonany koncert
bratfi Nedvédt na Strahové v roce 1996, ktery navstivilo na 70 tisic platicich
divaka.
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Koncerty, muzikdly

Koncerty lakaji desetitisice navstévnikd. V zahranic¢i jsou oblibené nejen
koncerty hvézd popularni hudby, ale i koncerty v jinych zanrech. Unikatnim
projektem byla vystoupenti ,,tfi tenort. Poprvé se tento koncert uskutecnil jako
doprovodna akce MS ve fotbale v roce 1990 v Italii, a pak nasledovala série mega
koncertti po celém svété, které se staly nezapomenutelnym zazitkem pro statisice
divaki. Neni vyjimkou, Ze na koncerty se cestuje i do zahranici. V Ceské republice
pritahuji pozornost zejména koncerty zahrani¢nich hvézd, jako napt. Michaela
Jacksona, Madonny, Rolling Stones apod.

Novinkou a zaroven vyznamnou soucasti nabidky kulturniho cestovniho ru-
chu poslednich let u nas jsou muzikaly. Rada cestovnich kanceléii potada zéjezdy
do Prahy na muzikaly, a to jak na muzikaly v provedeni ¢eskych soubort, tak na
hostujici predstaveni soubort zahrani¢nich.

Ostatni kulturni eventy

Atraktivnim prvkem v nabidce cestovniho ruchu se mohou stat i vystavy.
Nejcastéji se jedna o nabidku spise pro domaci navstévniky, nékteré vystavy pri-
lakaji i zahrani¢ni turisty (napf. vystava Francisco de Goya ve Vidni 2005/2006.)
V Cechich je tradi¢né mimotadny zajem o vystavu korunovaénich klenott.

Mezi kulturni eventy mtizeme fadit i jednotlivé akce poradané na hradech
Specialni akce se konaji témér na vsech hradech a zamcich. Napt. Dobyvani hra-
du Svihov, ,,0zivla stradidla“ na zamku Jezeti, lesnické a sokolnické slavnosti na
hradu Sovinec a fada dalsich. V nabidce akci atraktivnich pro divaky do jisté
miry vynika prehlidka uméleckych kovart Hefaiston, kterd se kond pravidelné
na hradé Helfstyn.

Zvlastni postaveni v nabidce kulturniho cestovniho ruchu maji muzea.
V posledni dobé se snazi zatraktivnit svou nabidku a prilakat navstévniky zménou
zpusobu prezentace sbirek, sama vytvareji animacni programy zejména pro mladé
navstévniky. Prikladem tspésného eventu v této oblasti miize byt tzv. ,Muzejni
noc®, akce, pfi niZ jsou muzea, galerie a pamatkové objekty otevieny déle nez
obvykle (nékdy i pres ptilnoc) za snizené vstupné nebo zcela zdarma.

Velkou popularitu mezi verejnosti si ziskaly i Dny evropského kulturniho dé-
dictvi, které jsou poradany vzdy druhy vikend v zafi a které umoznuji navstivit
i fadu bézné nepristupnych pamatkovych objekta.

2.2 Sportovni eventy

Sportovni akce a udalosti pfitahuji zdjem nejen sportovcil a jejich fanouska,
ale ¢asto i médii. Zajem médii je pfedpokladem pro ziskani kvalitnich sponzort,
ktef1 se ¢asto finan¢né na realizaci sportovnich eventii podileji. Sportovni eventy
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jsou velmi rozmanité, nejen s ohledem na rozmanitost sporti, ale i s ohledem
velikost a vyznam jednotlivych akci, s ohledem na divéky, Gcastniky, zptisob or-
ganizace a jiné faktory.

Sportovni akce mizeme v zasadé rozdélit na akce v oblasti vrcholového nebo
vykonnostniho sportu a na akce v oblasti rekrea¢niho sportu.

Velké sportovni akce a ,,mega“ akce

Tyto akce jako napft. olympijské hry, mistrovstvi svéta ve svétové popularnich
sportech jsou ur¢itym zvlastnim druhem akci. Maji celosvétovy vyznam, zcast-
nuje se jich veliky pocet sportovci i divaki, vyzaduji dlouhodobou a profesio-
nalni pripravu spojenou ¢asto s vybudovanim potrebné infrastruktury, pfitahuji
mimoradny zdjem médii, maji fadu sponzort.

U téchto akci se setkavame s nasledujicimi znaky (Getz, 2007):
Misto, kde se konaji, je vysledkem vybérového fizeni, volby (bidding).
Zpravidla se konaji v dané destinaci jen jednou (opakované az po delsi
dobg¢).

+ Jejich dlouhodoby odkaz musi byt naplanovany a fizeny pres zvlast zfizené
instituce.

Mezi akce vyznamné pro cestovni ruch patfi akce, které se dlouhodobé poji
s ur¢itym mistem — napf. tenisovy turnaj ve Wimbledonu, dostihy Velka cena
v Liverpoolu, velké ceny v zavodech formule 1.

I mensi sportovni akce mohou mit dopad na rozvoj cestovniho ruchu v dané
destinaci. Z pohledu navstévnosti mtizeme rozlisit akce, které jsou orientované
na navstévniky, a akce, které jsou orientované na tcastniky.

Eventy orientované na ndvstévniky

Tyto akce pritahuji zajem navstévnika - jedna se o akce tykajici se sportii, které
maji fadu fanouski a jsou popularni - tedy zejména fotbal, hokej, tenis. V této
souvislosti je zapottebi poznamenat, ze v Ceské republice neni navstévnost i téchto
divacky vdéénych sporti nijak vyznamna. Divacky atraktivni jsou mezinarodni
a reprezenta¢ni utkani a exhibi¢ni zapasy.

Eventy orientované na ucastniky

Jednad se o eventy, které jsou zaméfené na ucastniky, divacky nejsou prilis
zajimavé. Jako priklad mizeme uvést napt. maraténsky béh, u nas masové akce
jako Béchovice nebo pochod Praha-Pr¢ice, které jsou oteviené i rekrea¢nim spor-
tovcim.
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Eventy v oblasti rekreacniho sportu

I tyto akce se déli na akce divacky atraktivni a na akce, které vyzaduji aktivni
zapojeni ucastniki. Mezi akce v oblasti ,,pasivni® tcasti patfi napt. snowboardova
exhibice., mezi akce s ,,aktivni“ ucasti mizeme zaradit rekrea¢ni soutéze. Tyto
akce Casto nejsou cilem cestovniho ruchu, spise se jedna o ,nahodnou® ucast
turistd, ktefi se v dobé konani téchto akci nachazeji v dané destinaci.

I akce v oblasti rekrea¢niho sportu mohou patfit mezi velké akee, a to jak co
do poctu tcastnikd, tak co do poctu navstévnikd, ale i z pohledu vyse rozpoctu
a profesionalni ptipravy. Prikladem takového typu akce mohou byt zndmé ,,spar-
takiady*

Ne kazda sportovni akce mize byt povazovana za event v cestovnim ruchu.
Neékteré akce maji vyznam pouze pro mistni obyvatele nebo jsou zamérené na tak
uzky okruh sportovcii a fanouskd, ze se v navstévnosti destinace nijak neodrazi.

2.3 Eventy vychazejici z mistnich zvyku a tradic

Zajem o tyto eventy se projevuje hlavné v posledni dobé. Je vyrazem rostouci-
ho zajmu o zazitkovy cestovni ruch a o origindlni produkty v cestovnim ruchu.

Folklorni akce, festivaly, prehlidky, mistni zvyky

Folklorni festivaly jsou povazovany za kulturni eventy. Na rozdil od nich jsou
vSak zpravidla Gzce svazané s uréitym regionem a mistni kulturou, vychazeji
z ur¢ité tradice a jsou spojeny z danou destinaci. Vedle folklornich festivalt a pre-
hlidek sem patii velké akce jako napt. karneval v Rio de Janeiro nebo v Benatkach,
tak i malé akce jako napt. prehlidka alphornisti ve Svycarsku. V Ceské republice
patfi mezi nejvétsi folklorni festivaly Strdznice, z tradi¢nich akei vychdzejicich
z lidové kultury a zvyku si mezinarodni proslulost ziskala ,,jizda kralti“. Mezi dalsi
mistni zvyky u nds patfi masopustni privody a ,pochovani basy®, velikono¢ni
pomlazka, stavéni maje. Tyto akce maji vétSinou pouze mistni vyznam, i kdyz
mohou predstavovat pro navstévniky téchto obci zpestieni pobytu.

Urcitou zvldstnosti jsou eventy, které se poji s tradicemi ¢i zvyky, které nemaji
své kofeny v dané destinaci. Tyto akce jsou velmi populdrni, i kdyz vétsinou nejsou
schopny oslovit ndvstévniky ze zahranici, protoZe neptedstavuji autentickou tradici,
ale vychazeji z ,,importovanych® zvyki, tradic a kultury. Proto ptildkaji spise po-
zornost ndvstévnikii z blizkého okoli, pro které predstavuji urcitou atrakci. MiiZe se
jednat o akce spojené s keltskou mytologii, indickou ¢i orientdlni kulturou apod.

Rekonstrukce bitev, vojenskych uddlosti

Historicka problematika ve spojitosti se zajmem o vojenstvi je zdkladem pora-
dani eventu s touto tematikou. Rekonstrukee bitev predstavuje projekt ¢asto velmi
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naroc¢ny z hlediska samotnych aktivnich uc¢astnika rekonstrukeci, ale je zaroven
atraktivni i pro divaky (projekt Austerlitz — rekonstrukce bity u Slavkova).

Historické akce a predstaveni

Propracované scénare akci odvolavajicich se na historické udalosti jsou laka-
dlem pro mnohé navstévniky. Kralovsky priivod Karla I'V. na hrad Karlstejn (cer-
ven 2008) je prikladem tohoto druhti eventti - pro turisty predstavoval atraktivni
podivanou s herci v historickych kostymech, s jezdci, kejklifi, ko¢ary a povozy.

Gastronomické akce

Gastronomie jako samostatny produkt cestovniho ruchu se dostala do popredi
z4jmu odborniki v cestovnim ruchu teprve v posledni dobé. Mezi popularni
eventy v této oblasti patii jak velké akce — napf. Znojemské vinobrani, Vizovické
trnkobrani nebo akce zcela jiného charakteru jako Prague Food Festival, tak i akce
mensiho rozsahu poradané v radé regionti — dozinky, mistni ,,kosty“ slivovice ¢i
jinych palenek, zabijacky, masopustni hody apod. Pro tyto akce je typicky i bohaty
doprovodny program, takze zde dochazi k propojovani s kulturnimi eventy.

Akce, jejichz scéndr je spojen s urcitou legenddrni postavou, mytem nebo
uddlosti

Pro usporadani eventi muze byt zakladem postava znama z myti, legend ¢i
zcela fiktivni postava a udélost znama z literatury ¢i filmu. Ve Velké Britanii jsou
popularni mista, ktera se vazou ke keltské mytologii (Stonehenge, legendarni
Avalon v okoli dnesniho Glastonbury). Novy Zéland v souvislosti s mimoradnou
popularitou filmové trilogie Pana prstenti vytvoril zcela novou nabidku produktu
cestovniho ruchu a prezentoval se jako ,,Stfredozemé“. V Ceské republice vyuzi-
lo mésto Ji¢in oblibenou pohadkovou postavu loupeznika Rumcajse k poradani
festivalu Ji¢in — mésto pohadky. Dalsimi ptiklady mohou byt legendarni Blanicti
rytifi nebo postava Krakonose. Je zapotiebi zde zminit i fadu akci Valasského
kralovstvi, jehoz zakladem je ispé$na mystifikace. Valasské kralovstvi predstavuje
originalni produkt, ktery nasel v Ceské republice fadu nasledovatelt — Zemé
Déda Pradéda, Horacké a Podhoracké knizectvi, Prajské grofstvo, Kac¢encina fise,
Republika Kravi hora ¢i v roce 2008 vzniklé Vodni kralovstvi, z nichz zadny ale
nedosahl véhlasu Valasského kralovstvi.

2.4 Zabavné a spolecenské eventy
Zvlastni skupinu eventl tvofi eventy zabavné a spolecenské. Nabizeji vétsinou

nenaroc¢nou zabavu. Patfi sem napf. rizné soutéze a recesistické akce, prehlid-
ky (médni prehlidky, vystoupeni mazoretek) nebo plesy. Jak bylo zdivodnéno
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v 2. kapitole, jsou zde zafazeny i tzv. tematické parky, i kdyZ nejsou povazovany
za eventy v cestovnim ruchu.

Venkovni zdbavné akce

Patfi sem masové akce jako oslavy silvestra na verejnych prostranstvich mést
nebo specializované masové akce typu Ignis Brunensis — mezinarodni prehlidka
ohnostrojti s hudbou nebo zabavné akce pro rodiny s détmi, napt. Pustevenské
Snéhovanky, dale détské dny a oslavy v parcich, na nameéstich, hristich apod.

Soutéze, recesistické akce

Tyto akce byvaji divacky velmi atraktivni. Patfi sem fada zpravidla mensich
doprovodnych akci. Jejich podstatou je originalni, neotrely napad. Velké spektrum
téchto akei porada jiz zminované Valasské kralovstvi, z nichz nejvétsi je tradi¢ni
Valachyjada - valasské sportovni hry s disciplinami jako ,,jizda na $isakole, slalom
a zduchani s travnicama, kop kury do kurniku® I na jinych mistech jsou popu-
larni soutéze v pojidani knedlikd, neckyady a jiné netradi¢ni a zabavné soutéze
a akee.

Plesy

V minulych stoletich byly plesy hlavni atraktivitou zimni spolecenské sezdny.
I dnes nékteré z nich jsou urcitou ,,znackou“ mezi spolecenskymi akcemi — napr.
tradi¢ni ples ve videnské operte. I jiné plesy, které maji zajimavy program nebo
dlouhou tradici ¢i jsou jinak prestizni, mohou prilakat ucastniky i z jinych re-
gionu.

Tematické parky a volnocasova centra

Historie zabavnich parki, které soustfeduji na vétsi plose rozsahlejsi nabid-
ku, sahd do konce 19. stoleti, kdy vznikl zabavni park Prater ve Vidni. Dnes je
zameéreni téchto zarizeni velmi Siroké a tyto parky se staly uréitym soudobym
fenoménem v nabidce produkti cestovniho ruchu.

Mezi tato zafizeni patfi jiz zminované zabavni parky a lunaparky s mnoz-
stvim atrakci (Prater ve Vidni, ViddmPark v Budapesti). Tradi¢né velky zéjem
je o navstévu zoologickych zahrad a safari parki. Nové vznikaji sportovni parky
- lanova centra, bike-parky, snowboard parky. Zvlastni nabidku tvori tzv. ,science
centra“ zamérena na popularizaci védeckych poznatki zabavnou formou - napf.
Parc de la Villette a City des Sciences v Parizi nebo iQPARK Liberec jako soucast
centra Babylon.

Velkou oblibu si ziskavaji tzv. aquaparky - vodni parky s tobogany a jiny-
mi vodnimi atrakcemi. Aquaparky mohou byt bud sezénni, nebo s celoro¢nim
provozem - zastfesené ¢i termalni. Soucasti aquaparkd byvaji i sluzby v oblas-
ti fitness a wellness a dal$i doprovodné sluzby. V posledni dobé se setkavame
is ,tropickymi“ aquaparky - jejich zafizeni simuluje atraktivni tropickou scenérii
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- palmy, laguny, plaze, vodopady. Jednim z nejvétsich a nejznameéjsich je park
Tropical Islands v Briesen-Brandu asi 60 km od Berlina. Je to zastfeseny aquapark,
ktery se rozprostira se na plose priblizné 10 000 m* a zahrnuje fadu dil¢ich ¢asti
(Bali laguna, tropické mote). U nas je znamy aquapark Babylon v Liberci nebo
Aquapalace Praha-Cestlice.

Mimoradnou popularitu si ziskaly i tzv. parky zazitkd, z nichz nejznaméjsi je
zajisté Disneyland. Historie Disneylandu se datuje od roku 1955, kdy Walt Disney
vytvoril novy typ zabavného parku pro celé rodiny, ktery byl inspirovan jeho fil-
movymi pohadkami. Dnes se tyto parky nachazeji v USA, ve Francii, v Japonsku
(Tokio). Na podobném principu vznikly parky Asterix ve Francii nebo Legoland
v Dansku s pobockami ve Velké Britanii, Némecku a v USA.

Filozofie vzniku téchto komplexnich zafizeni je nasledujici: mnozstvi atrakci,
mnozstvi zazitkd, zpravidla celoro¢ni provoz, minimalni zavislost na pocasi. Pro
ziskani a udrzeni zakazniki po del$i dobu nabizeji tato zafizeni zaroven ubyto-
vaci a stravovaci sluzby. Pro svoji atraktivitu jsou ¢asto navstévovany i turisty ze
zahranici.

2.5 Nabozenské eventy

Motivy cestovani spojené s nabozenstvim existuji od doby antické, pretr-
valy stfedovék a jsou vyznamnou soucdsti cestovniho ruchu i v dnesni dobé.
Nabozensky cestovni ruch je ¢asto povazovan za soucast kulturniho cestovniho
ruchu, nicméné predstavuje urcitou specifickou oblast cestovniho ruchu, a to ne-
jen z pohledu motivu vedouciho k ti¢asti na cestovni ruchu, ale i z pohledu na jeho
ucastniky a ¢asto i na rozsah a zptisob cerpani sluzeb a zptisob traveni volného
¢asu. V Evropé se nejvyznamnéji uplatiuje cestovni ruch spojeny s kfestanstvim,
ostatni nabozenstvi maji urcité spise okrajovy vyznam. Mezi nabozenské eventy se
fadi vyznamné cirkevni svatky a udalosti, pouté, nav$tévy vyznamnych cirkevnich
hodnostart a specialni eventy, jako napft. setkani véricich.

Vyznamné cirkevni svdtky a uddlosti

Kfestanstvi ma natolik hluboké kofeny v dnesni evropské kultute, ze ovliviiuje
i lidi nevérici. Napt. jeden z nejvyznamnéjsich cirkevnich svatki — Vanoce slavi
témér vsichni. Pro vérici byvaji cirkevni svatky — vedle Vanoc napt. i Velikonoce,
svatek vérozvésti Cyrila a Metodéje — diivodem k ticasti na slavnostnich boho-
sluzbach. Mnozi cestuji do Vatikanu, v Ceské republice se Gcastni slavnosti mse
napt. na Velehradu. Mezi vyznamné cirkevni svatky muze pattit i stavba nebo

vysvéceni kostela ¢i jiného cirkevniho objektu.
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Pouté

Poutnictvi ma zejména v Evropé dlouhodobou tradici rozvijejici se priblizné
od 8. stoleti. Zndma poutni mista jako napt. Rim v Italii, Jeruzalém v Izraeli,
Lurdy ve Francii ¢i Czgstochowa v Polsku jsou vyhledavanymi cili cestovniho
ruchu. Soucasnym fenoménem v nabozenském cestovnim ruchu se stala pout
do Santiaga de Compostella ve Spanélsku, ktera pritahuje stale vice poutnikd,
a to i z fad nevéricich. Vétsina poutnikdl prichazi v 1été a ¢asto cestu planuji tak,
aby v Santiagu byli v dobé svatka patrona sv. Jakuba ve dnech 24. a 25. ¢ervence.
Nejpopularnéjsi je tzv. Francouzska cesta, které vede pres Pyreneje a méfi cca
800km. Z toho je zfejmé, Ze tato pout vyzaduje jednak dostatek ¢asu a jednak
i ur¢itou fyzickou zdatnost.

V Ceské republice je asi nejznaméjsim mistem Velehrad na Moravé, ktery je
uzce spojen s tradici cyrilometodéjskou. Kazdoro¢né se zde kond hlavni pout
pravé 5. Cervence na svatek vérozveésti, ktera je navstévovana poutniky nejen
z Ceské republiky, ale i ze zahrani¢i.

V Cestiné zdomdcnélé slovo ,pout oznacuje poulicni zabavné atrakce a prodej
specifického ,,poutového® zbozi. Tyto slavnosti byly spojeny se svdtkem patrona kos-
tela v urcitém mésté &i obci, na které se schdzeli vérici z Sirokého okoli, proto ziskaly
pojmenovani ,,pout”. Tyto akce miiZeme zatadit mezi eventy v cestovnim ruchu,
i kdyz ztratily sviij ndboZensky vyznam, napt. zndmd Matéjskd pout v Praze, jejiz
tradice pochdzi z vyrocnich poutnich oslav svitku svatého Matéje (24. tinora) v jemu
zasvécené farnosti v Dejvicich u Hanspaulky.

Navstévy vyznamnych cirkevnich predstavitelii

K nejvyznamnéj$im ndbozenskym udalostem patii zajisté navstéva papeze
a s tim spojené bohosluzby a setkani s véticimi. Svatoreceni sv. Jana Sarkandra
a sv. Zdislavy v Olomouci v roce 1995 za ptitomnosti tehdej$iho papeze Jana
Pavla II. pattila mezi nejnavstévovanéjsi akce viibec. Slavnostni mse se tehdy
zG&astnily desetitisice véficich i ostatnich navitévniki nejen z Ceské republiky,
ale i z Polska a Slovenska.

Setkdni véricich

Mezi nabozenské eventy patii i setkavani véficich. V Evropé je asi nejznamé;jsi
ekumenické Evropské setkani mladych, které kazdoro¢né (pokazdé v jiném ev-
ropském meésté) porada ekumenické spolecenstvi Communauté de Taize a kterého
se zucastnuji tisice mladych lidi z celého svéta.

2.6 Specifické eventy v cestovnim ruchu

Kromé vyse uvedenych eventt se setkavame v cestovnim ruchu se specifickymi
eventy. Radime zde predev$im akce v ramci trhu tzv. MICE, které jsou vyznamnou
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soucasti cestovniho ruchu. Specifickymi eventy jsou i akce v oblasti zefektivnéni
marketingu v cestovnim ruchu. Do kategorie specifickych eventt v cestovnim
ruchu jsme zaradili i eventy v oblasti hotelnictvi a gastronomie.

Oznaceni MICE vzniklo od pocate¢nich pismen anglickych slov - Meeting,
Incentive, Convention (Congress) a Exhibition. Jak z tohoto nazvu vyplyva, patti
sem akce v oblasti obchodnich a sluzebnich cest. Jednotlivé soucasti MICE akci
nejsou v odborné literature charakterizovany jednoznac¢né, presto maji nékteré
spolecné rysy, které je odlisuji od ostatnich akei cestovniho ruchu. Témito rysy
jsou (Strategie kongresové a incentivni turistiky v CR):
vysoka uroven a komplexnost sluzeb
odborny charakter akci
vysoké naroky na organiza¢ni a technické zabezpeceni
nadpriimérné vydaje na jednoho ucastnika
odli$na sezénnost

* & o o

Pro MICE akce je dale typické, ze:
Probihaji prevazné v pracovnim case ucastnika.
Obvykle obsahuji spolecenské a reprezentativni prvky.
Jsou poradany zpravidla ve vétsich méstech nebo ve vyznaénych strediscich
cestovniho ruchu.
+ Posiluji image mésta nebo zemé, kde se konaji.
(Strategie kongresové a incentivni turistiky v CR, Mag Consulting 2006):

Kongresy oznacuji odborna setkani, ktera jsou poradana vétsinou v pravidel-
nych intervalech (ro¢né, jednou za dva roky, jednou za ¢tyti roky) a maji mezina-
rodni vyznam. Cilem tcasti je vyména odbornych zkusenosti a poznatki a osobni
setkani ucastnikill. Vyznamnou soucasti kongresu je i doprovodny program, ktery
¢asto obsahuje prvky spojené s poznanim atraktivit cestovniho ruchu v dané lo-
kalité. Kongresy kladou velké naroky na troven sluzeb - ubytovacich, stravova-
cich, dopravni dostupnost, ¢asto jsou provazany na lazenské sluzby. Vyznamnym
predpokladem pro konani kongrest je technické zabezpeceni - jednaci mistnosti,
ozvuceni, projekéni technika, ttumoc¢nické sluzby. Misto konani kongrest je ¢asto
predmétem volby mezi kandidatskymi institucemi (nebo mésty), kdy se ¢asto
zohlednuje nejen technickd a odborna ptipravenost kandidatd, ale i hledisko stii-
dani kontinentt ¢i jednotlivych regiont, kde jsou kongresy poradany. Piiprava
kongrest je dlouhodobou zalezitosti, zpravidla se ustanovuji samostatné utvary
- programovy vybor (garantuje odbornou tiroven kongresu) a organiza¢ni vybor
(garantuje organizac¢ni stranku kongresu). Diilezitou slozkou kongresovych akci
je i spolecensky program, ktery zpravidla obsahuje ¢ast kulturni - koncerty, di-
vadelni predstaveni, dale slavnostni spolecenska setkani a také zajezdy a exkurze.
Ptiprava spolecenského programu je s ohledem na skute¢nost, ze ucastnici kon-
gresu Casto pochazeji z riznych zemi z celého svéta, velmi naro¢na.
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Nejvétsimi kongresovymi akcemi v Ceské republice bylo zasedani
Mezinarodniho ménového fondu a Svétové banky v zari roku 2000, kterého se
zacastnilo témér 11 tisic akreditovanych delegatt ze 150 zemi svéta, véetné 182
ministra financi a guvernért centralnich bank, a summit Severoatlantické aliance
(NATO) v listopadu 2002, na ktery zavitalo 2,5 tisice politikd a armddnich ¢ini-
tell ze 46 zemi svéta, v¢etné 23 prezidentd, 20 premiért a 45 ministrti zahranici;
summitu se ztcastnilo také 3 tisic akreditovanych novinari z 55 zemi. (Strategie
kongresové a incentivni turistiky v CR, Mag Consulting 2006)

Dal$imi podobnymi eventy jsou konference — od kongresu se li$i mensim po-
¢tem ucastniki i mensim vyznamem, sympozia oznacuji védecka setkani odbor-
nikd s uzce vymezenou problematikou, workshopy predstavuji pracovni (nékdy
i prodejni) setkani, seminare obsahuji odborné prednasky k urcité problematice,
které jsou doplnény diskuzi ucastniki.

Incentivni akce slouzi jako nastroj managementu (zejména velkych firem)
k motivovani svych zameéstnancti nebo (méné ¢asto) i partnert ¢i zakaznikd.
Incentivni cestovni ruch se zacal rozvijet v padesatych letech minulého stoleti
v USA, v devadesétych letech se rozsitil i do Ceské republiky. Pro incentivni akce
je charakteristické, Ze jejimi ucastniky je uzaviena skupina osob (ktefi se zpravidla
znaji). Ptiprava incentivni akce je vyrazné individualni (jedna se o individualni
zakazku, ktera ma splnit urcité cile podle zadani objednavatele), klade vysoké
naroky na komplexnost a kvalitu sluzeb a na originalitu a jedine¢nost programu,
ktery obsahuje prvky zazitkového cestovniho ruchu. Mezi incentivni akce patfi
zéjezdy ,za odménu’, teambuildingové akce, akce prezenta¢ni, firemni oslavy
a pracovni setkdni s doprovodnym programem. Castymi prvky programu jsou
netradi¢ni sporty a hry, soutéze a netradi¢ni kulturni zazitky.

Ptikladem velké incentivni akce miize byt akce Ceska pojistovny v roce 2007 pro
160 nejlepsich prodejcti. Desetidenni motiva¢ni pobyt byl situovan na prvni dva
dny staze do Bangkoku a na zbytek pobytu do pfimotského letoviska Pattaya.

Veletrhy a vystavy jsou vyznamnou slozkou primyslu cestovniho ruchu. Pati
mezi nastroje marketingové komunikace. Mohou mit charakter prezenta¢ni, kon-
trakta¢ni nebo prodejni. Soucasti veletrhii a vystav je doprovodny program, ktery
muize mit odborné zaméreni (prezentace, prednasky, seminare, tiskové konferen-
ce) nebo miize mit raz spolec¢ensky (spolecensky vecer, kulturni program apod.).
Na rozdil od veletrhi, kde vétsinu navstévniki tvori odborna verejnost, navstévy
vystav lakaji vétsinou Sirokou vefejnost.

V Ceské republice patti mezi nejvétsi veletrhy Mezinarodni strojirensky veletrh
a veletrh INVEX v Brné. Pfipomenme i veletrhy v oblasti cestovniho ruchu - GO
a Regiontour v Brné a Holiday World v Praze. Z vystav maji dlouhou tradici Zemé
zivitelka v Ceskych Budéjovicich, Zahrada Cech v Litoméficich nebo vystava
kvétin Flora v Olomouci.
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Specifické eventy v oblasti marketingu

I v cestovnim ruchu jsou vyuzivany eventy jako marketingovy nastroj. Presnéji
feceno, jednd se o nastroj marketingové komunikace, jehoz vyznam podtrhuji
specifika produktii cestovniho ruchu. V event marketingu cestovniho ruchu se
setkavame s akcemi, jako jsou fam tripy a press tripy, street show a road show.

Press trip prestavuje nastroj komunikace s médii a je typickym nastrojem
media relations v oboru cestovniho ruchu. Spociva v organizaci reportazni cesty
pro skupinu novinaru, ktera predstavuje aktualni produkt dané destinace (nebo
jiného subjektu cestovniho ruchu).

Fam trip (zkratka od familiarization trip) predstavuje poznavaci zajezd pro za-
stupce touroperatort nebo jiné odborniky z cestovniho ruchu (zastupce destinac-
nich managementu), poskytovany obvykle zdarma nebo za snizenou cenu. Cilem
fam tripu je informovat o konkrétnim produktu destinace cestovniho ruchu.

Street show predstavuje netradi¢ni a zabavnou prezentaci produktt nebo od-
vétvi cestovniho ruchu, destinace ¢i konkrétniho subjektu cestovniho ruchu na
vefejném prostranstvi, napt. na ulici, na namésti, v parku. Road show obsahuje
tyto prezentace v rtiznych méstech ¢i dokonce statech.

Specifické eventy v oblasti hotelnictvi a gastronomie

Ubytovaci a stravovaci zatizeni v oblasti cestovniho ruchu ¢asto poradaji nej-
ruznéjsi akce s cilem prilakat pozornost jak potencialnich zakaznikd, tak cestov-
nich kancelafi a jinych odborniki z branze a v neposledni radé ziskat i pozornost
médii. Témito akcemi jsou predevsim akce gastronomické — dny narodnich a re-
giondlnich kuchyni, ochutnavky vin, letni nebo vano¢ni party, soutéze a prehlid-
ky. Hotely poradaji spolec¢enské akce typu mddnich prehlidek, volby ,,Miss léto*
a jiné akce.

2.7 Ostatni eventy

Svatebni eventy

Svatebni cestovni ruch (wedding tourism) mtizeme vymezit jako formu ces-
tovniho ruchu, v ramci niz Gcastnici prijizdéji do jiné zemé za ticelem zucastnit
se zde svatebniho obfadu. Do tohoto druhu cestovniho ruchu zahrnujeme pobyt
snoubenctl i jejich svatebnich hosti. Svatebni obfad mtize, ale i nemusi byt afedné
legalni. Existuji i ptipady, kdy si snoubenci nechaji zorganizovat tzv. pozehnani
(blessing), kdy svatba probiha presné podle znamych tradic a pravidel, avsak
v tfedni platnost vstupuje az pti oficidlnim obradu ve své zemi. Svatebni eventy
patfi mezi soukromé akce.

K svatebnimu cestovnimu ruchu jsou nékdy prfifazovany i pobyty v ramci
libanek (honeymoon tourism) nebo ,,rozlucky se svobodou® (stag party).
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Hlavni rysy svatebniho cestovniho ruchu:
svatba je hlavni motivaci navstévy zemé
pobyt je dopodrobna organizovany
vyuziva reprezentativnich prostor
vyuziva luxusniho ubytovani

vyuziva luxusnich cateringovych sluzeb
vyuziva doprovodnych sluzeb

vyuziva organizované dopravy
hromadny prijezd velké skupiny

* 6 6 6 6 0 o o

V Ceské republice jsou zatim pro svatebni eventy vyuzivany destinace jako
Praha, jizni Cechy, jizni a sttedni Morava. Je mozno ale konstatovat, Ze Ceska re-
publika s mnozstvim nadhernych hradu, zamka a cirkevnich pamatek ma vyborné
predpoklady pro dalsi rozvoj svatebnich eventii. Naopak silné limitujicim ¢ini-
telem dal$tho rozvoje svatebnich eventt v nékterych regionech Ceské republiky
je omezena dopravni dostupnost (zvlasté pokud se jedna o mezinarodni letecké
spojeni).

Politické eventy

Mezi eventy muzeme zaradit i politicky motivované eventy. Jedna se zejmé-
na o statni navstévy, vyznamné politické udalosti — napt. inaugurace prezidenta
a politicka shromdazdéni — napt. v ramci volebnich kampani nebo na vyjadreni
podpory nebo nesouhlasu s urcitymi polickymi udalostmi ¢i rozhodnutimi. Byvaji
zde zarazovany i vojenské prehlidky, jelikoz armada je slozkou statu. V souvislosti
s politickymi eventy je nutné zdlraznit, Ze rysem eventl v cestovnim ruchu je
dobrovolna ucast. Z tohoto pohledu nelze hodnotit napt. velké politické eventy
minulych dob jako napft. oslavy 1. maje nebo oslavy Velké fijnové socialistické
revoluce, na nichz byla tcast spise povinna.

Firemni eventy

Rada firem potadé ur¢ité akce jako soucdst event marketingu. Jeho smyslem
je komunikace prostfednictvim eventu - tedy akce, ktera vyvola emoce, zazitky
a ptildkd pozornost medii. Casto jsou k témto akcim vyuZzivany atraktivity ces-
tovniho ruchu - konaji se na hradech, zamcich, klasterech, zahradach, parcich,
nebo technickych pamatkach, a proto jsou rovnéz soucasti eventi v cestovnim
ruchu.

Shrnuti

Klasifikace eventti podle jejich obsahu vychazi z druht zazitkd, ktery nabizeji,
a z potfeb navstévnikd, které uspokojuji. Zakladni klasifikace rozlisuje eventy
kulturni (dale ¢lenéné na festivaly a prehlidky, kulturni eventy pro mladé - letni
hudebni festivaly, venkovni predstaveni, koncerty, muzikaly a ostatni kulturni
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eventy), sportovni (dale clenéné na velké sportovni akce, akce orientované na
ucastniky a akce orientované na divaky a eventy v oblasti rekrea¢niho sportu),
eventy vychdzejici z mistnich zvyka a tradic (folklorni akce, mistni zvyky, his-
torické akce, rekonstrukce bitev, regionalni gastronomické akce a akce spojené
s legendou ¢i povésti), zabavné a spolecenské eventy (venkovni zabavné akce,
soutéze, plesy, eventy v zabavnich a tematickych parcich a centrech), ndbozenské
eventy (vyznamné cirkevni svatky a udalosti, pouté, setkdni véricich, navstévy
vyznamnych cirkevnich prestaviteli), specifické eventy v cestovnim ruchu (kon-
gresy, konference, incentivni akce, veletrhy a vystavy, specifické eventy v oblasti
marketingu, hotelnictvi a gastronomie) a ostatni eventy (napf. eventy svatebni,
firemni nebo politické).
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3. Pruzkum trhu v cestovnim ruchu
ve vztahu k eventum

Cile kapitoly

Cilem kapitoly bude seznamit ¢tendfe s tlohou, pribéhem a formami mar-
ketingového vyzkumu a jeho roli v ramci eventt poradanych v cestovnim ruchu.
Soucasti je rovnéz objasnéni rozdilt mezi primarnimi a sekundarnimi daty, jez
tvofi podstatu vyzkumu.

Kli¢ova slova
Marketingovy vyzkum, prazkum trhu, sekunddrni data, primdrni data, mar-
ketingovy informacni systém (MIS)

* % %

Role vyzkumu pfi posuzovani eventl by neméla byt podcenovana. Ne vzdy
poradatelé akci z fad subjektli v cestovnim ruchu disponuji poznatky o tom, jak
napt. pripravit dobrou akci, zda se jiz realizovana akce lidem libila apod. Ziskani
organizator disponuje, na cilové skupiné prinasi mnohdy prekvapivé zpétné vazby.
V pripadgé, Ze se organizator rozhodne pro realizaci vyzkumu, mél by si predeviim
uvédomit, co od néj, respektive jaké informace od vyzkumu ocekava. Nejcastéj$imi
vystupy takového vyzkumu by mély byt zejména informace a poznatky o tom, zda
se jim akce povede (povedla), jaké prozitky akce u zicastnénych vyvolala, jak na
akci reagovala dana cilové skupina (napf. Gcastnici zdjezdu). Nékteré poznatky
ma k dispozici organizator nebo zadavatel akce, ostatni jsou volné ¢i za uplatu
k dispozici (napf. statistiky, vysledky studii).

Vyuziti marketingového vyzkumu v oblasti cestovniho ruchu je rozsdhlé.
S ohledem na to, Ze je problematické urcit, kdo by mél byt zadavatelem tohoto
vyzkumu a komu budou vysledky slouzit, ma tento vyzkum casto charakter socio-
logického vyzkumu. Vzhledem k tomu, Ze v této branzi pracuje soucasné velké
mnozstvi podnikatelskych i nepodnikatelskych subjektt, je obtizné fici, kdo by
mél prizkum provadét, kdo by ho mél zadat, kdo financovat a kdo by tedy mél
mit pfinos ze ziskanych poznatka.

Priizkum trhu je jednou z oblasti aplikace marketingového vyzkumu.
Z hlediska teoretického objasnéni proto pouzivaime termin marketingovy vy-
zkum. Pod timto pojmem se rozumi planované a systematické shromazdovani
informaci a jejich naslednd analyza. Zakladnim cilem marketingového vyzkumu
je pomoci subjektu cestovniho ruchu pti rozhodovani, zajisténi informaci pro
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stanoveni cilt, zhodnoceni situace na trhu a v jeho okoli a prognézovani trenda
v odvétvi cestovniho ruchu.

Marketingovy vyzkum by mél byt pokud mozno nepretrzitym procesem, aby
poskytoval aktualni informace. V oboru cestovniho ruchu se totiz neustale méni
nejen situace na trhu, ale i postoje a pozadavky klientti. Vzhledem k tomu, Ze se
jedna o proces, lze ho rozdélit do nékolika fazi, jimiz prochazi:

1) Formulace problémii a cilit vyzkumu

Jedna se o ptipravnou fazi, v jejimz ramci identifikujeme problémy, které chce-
me vyzkumem vyfesit, eventudlné prilezitosti, které se nam v ramci vnéjsiho okoli
naskytaji a chceme je odhalit.

2) Sbér dat
Jedna se o praktickou realizaci shromazdovani informaci. Zpisob jejich ziskava-
ni zavisi na charakteru problému a také na finan¢nich a ¢asovych moznostech.

3) Zpracovdni/analyza dat

Podle zptisobu ziskavani dat je potieba zvolit i zptisob jejich zpracovani (ruc-
né, na PC). Tato faze zahrnuje napt. i vyrazeni Spatné ¢i netplné vyplnénych
dotazniki.

4) Vyhodnoceni vysledkii

Jedna se o celkové shrnuti ziskanych a zpracovanych informaci, ze kterého se
dozvime, co jsme vlastné vyzkumem zjistili. Zptisob vyhodnoceni do zna¢né miry
zavisi na tom, zda se jedna o kvalitativni ¢i kvantitativni vyzkum.

5) Prezentace vysledkii

Faze, ve které se ziskané informace urcitym zptsobem interpretuji a nasled-
né také implementuji (napt. do studie, strategie, marketingového planu). Nékdy
zahrnuje i zavére¢nou zpravu o provedeném vyzkumu.

Pro zjisténi informaci se v pribéhu let marketingové praxe vyvinuly rtizné
formy marketingového vyzkumu:

o dle predmétu zkoumdni rozlisujeme:

Analyza celkové trzni situace
Zjistujeme rozsah, strukturu, formu, vykonnost a rovnovahu na trhu.

Demoskopicky (subjektivni) vyzkum
Jedna se o vyzkum osob a jejich charakteristiky.
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Ekoskopicky (objektivni) vyzkum
Zabyva se objekty trhu a jejich charakteristikami, pohybem. Zkouma méfitelné
veli¢iny, dotazovani vécného charakteru, napt. vyzkum potreb.

o dle asového hlediska:

Analyza trhu
Umoznuje poznat momentdlni situaci na trhu na zakladé jednorazového zjis-
téni informaci. Je to statisticky snimek trhu.

Pozorovani
Dynamicka metoda, kdy je sledovan priabéh trznich situaci, ukazuje vyvoj
trhu.

o dle zpiisobu ziskdvani dat:

Primarni vyzkum
Provadime ho tehdy, kdyz potfebujeme nové informace. Je presnéjsi a drazsi.

Sekundarni vyzkum (tzv. od stolu)

Zkoumame jiz existujici data. Je levnéjsi a rychlejsi nez primarni, av$ak na
druhé strané se nam mdze stat, Ze narazime na data, ktera jsou neuplna, nejsou
v pozadované strukture anebo jsou jiz ponékud zastarala.

o dvé zdkladni podoby primdrniho vyzkumu jsou:

Vyzkum kvantitativni
Dava odpovéd na otazky tykajici se mnozstvi. Napt. kolik klientt se zucastni
eventu?

Vyzkum kvalitativni
Poskytuje odpovéd na otazku typu pro¢? Napt. z jakého divodu se klient ucast-
ni této akce?

o dle systémového hlediska:

Monitorovaci vyzkum

Deskriptivni (popisny) vyzkum - zabyva se zkoumanim skute¢ného stavu
pfedmétu vyzkumu, fesi problém, jak vypada jev v soucasnosti.

Diagnosticky (kauzalni) vyzkum- hleda faktory, které predmét vyzkumu
ovliviiuji, a vazby mezi nimi, hleda odpovéd, proc¢ je stav takovy.

Prognosticky vyzkum- poznani, kam vyvoj smétuje, hledani trendu.
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o z hlediska zaméreni:

Vseobecny vyzkum
Cilem je identifikace obchodniho potencialu vybrané zemé nebo geografické
zo6ny. Ziskané informace jsou vyuzivany pfi strategickém rozhodovani.

Vyzkum zptsobu fungovani trhu
Analyza prosttedi, analyza poptavky, analyza konkurence, analyza obchodnich
meziclanki.

Testovani
Testy se provadeéji v téch oblastech, které podnik poklada za klicové. Napt.
zavadéni nového vyrobku.

Vyzkum investi¢nich prilezitosti
Jedna se o oblast mezinarodniho vyzkumu trhu.

S marketingovym vyzkumem uzce souvisi i tzv. marketingovy informacni
systém (MIS).

Podle Kotlerovy definice to je soubor postupt a informacnich zdroja vyuzi-
vanych firmami pro ziskani potfebnych informaci o vyvoji v trznim prostredi.
Zahrnuje pracovniky, zafizeni a informacni technologie pro sbér, tfidéni, ana-
lyzovani a distribuovani potiebnych, véasnych a presnych informaci tviirciim
marketingovych rozhodnuti.

Podstatu marketingového informacniho systému tvori predevsim shromazdo-
vané informace. Informacemi, které subjekt cestovniho ruchu pro svou ¢innost
vyuziva, jsou jednak informace o daném misté (destinaci, regionu, oblasti), jed-
nak informace o jednotlivych subjektech poskytujicich sluzby cestovniho ruchu
(ubytovaci a stravovaci zafizeni, dopravci, cestovni kancelafe a agentury).

V zajmu uspokojeni své informacni potfeby si musi organizator akce pre-
dev$im uvédomit, jaké informace potiebuje, jak casto je potiebuje, které z nich
potifebuje pro samotné rozhodovani a planovani a ziskani jakych informaci je
efektivni. Ve vétsiné provadénych marketingovych vyzkumi v cestovnim ruchu se
zaméfujeme na ziskavani sekundarnich dat. V ptipadé, Ze tato nejsou k dispozici,
shromazdujeme data primarni.

3.1 Sekundarni data

V ptipadé, ze vyuzijeme informace jak z internich, tak z externich zdroju,
hovofime o sekundarnim vyzkumu neboli analyze sekundarnich dat. Sekundarni
data jsou data pouzitd pro jiny ucel, nez pro jaky byla pivodné shromazdéna.
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Ziskavani sekundarnich informaci predstavuje prvni (pfipravnou) fazi vyzkumu.
Jednad se o data, fakta, ¢isla a zaznamy provedené nezavisle na nasem vyzku-
mu, publikované, jiz dostupné informace, které by mély objasnit presnou situaci
v regionu, u organizatort akci. Toto kvantum publikovanych i nepublikovanych
zprav, analyz a dal$ich dokument relevantnich pro rozvoj cestovniho ruchu,
vcetné inovaci nami realizovanych akci, je nasledné prostudovano a vyhodnoceno.
Do sekundarnich dat patfi i analyzy soucasnych i budoucich trendt v cestovnim
ruchu na narodni i regiondlni urovni, komparativni studie rozvoje a organizace
turismu, strategické dokumenty v oblasti cestovniho ruchu. Kazda takova analyza
sekundarnich dat je ¢asové naro¢na a nékteré udaje, informace a data se i obtiz-
né ziskavaji. Proto je ze veho nejdulezitéjsi identifikovat spravné zdroje téchto
sekundarnich dat, tj. odkud potfebné informace budeme cerpat, nebudeme-li
realizovat vlastni vyzkum v terénu.

3.2 Zdroje sekundarnich dat

Stanoveni zdrojii dat vhodnych k vyzkumu je jednou ze zdkladnich fazi vy-
zkumu. Sekundarni zdroje délime na:

Vnitfni (interni) zdroje

Zahrnuji informace o vnitfnim prostfedi firmy, jako napt. o objednavkach,
prodejich, cenach, zasobach, pohledavkach, dluzich, sluzbach. Déle sem patfi per-
sonalni evidence, ucetni evidence, evidence majetku, knihy jizd, zapisy z porad,
databdze zakaznikd, databaze dodavateldl, zpravy ze sluzebnich cest, z konferenci
a vystav, zpravy z obchodnich schiizek a zapisky obchodnich zastupcti z jednani
s klienty, finan¢ni vykazy, vyzkumné zpravy, vyro¢ni zpravy, datové soubory, dopi-
sy od klientti, predchozi vyzkumy. Tyto zdroje jsou zdarma a kdykoliv k dispozici.
Pro lepsi nazornost je miizeme dale roz¢lenit na:

o Zdkladni idaje
Informace o dodavatelich a zdkaznicich, konkurentech a distributorech, po-
fadatelich, subdodavatelich sluzeb, obstaravatelich, zadavatelich, klientech.

+ Hospodariské tidaje
Data z oblasti financi, ucetnictvi, danové evidence, jakymi jsou napt. rozpocty,
finan¢ni plan, podnikatelsky zamér, danové doklady, rozvaha a vykaz ziskt
a ztrat.

+ Specifické nidaje
Jednd se o specialni pozadavky v sezéné, o prazdninach, v dobé svatkd,
apod.

+ Doplitkové iidaje
Udaje typu osobni pfani, vyznamné vyrodi.
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Vnéjsi (externi) zdroje

Tyto zdroje je potfeba hledat mimo vnitfni prostfedi firmy, a to zejména v od-
bornych publikacich, ¢asopisech, na internetu ¢i v databazich. Mezi vnéjsi zdroje
dat se radi: internet, rozhlas, televize, teletext, informac¢ni databaze, veskera legis-
lativa, zpravy statistickych uradd, odborné publikace a periodika, inzerce, pro-
spekty, katalogy, predchozi vyzkumy, komer¢ni udaje, idaje o s¢itani lidu, udaje
z jinych marketingovych vyzkumd, obchodni periodika a zpravodaje, bulletiny.
Neékdy byva obtizné ziskat potfebna sekundarni data, nebot statisticka data zjisto-
vana statistickym nebo jinym ufadem jsou vétsinou vykazovana za jiné celky, nez
by odpovidalo nami zkoumané oblasti (destinaci), a udaje ziskané od podnikatelt
podnikajicich v oblasti cestovniho ruchu byvaji ¢asto zkreslené.

Velmi cenné informace, ale vétsinou za uplatu, Ize v hospodarské sfére ziskat
z databazi. Mezi ty u nas nejznaméjsi patfi: Who is who, Direktory, Albertina,
Intercredit. Pokud jde o oblast cestovniho ruchu, jsou vyuzivany pro mezinarodni
srovnani materialy WTTC a statistiky UNWTO. Organizace UNWTO do svého
prehledu Tendenci trhu cestovniho ruchu - Tourism Market Trends sbira data
dotazovanim se kazdé zemé, zda se déla statistika o mezinarodni kongresové
turistice. Ostatni celosvétové instituce, které sbiraji udaje o kongresové turistice,
jsou specifickymi oborovymi skupinami a uverejiuji pravidelné zpravy z této for-
my cestovniho ruchu. Jsou to napt.: ICCA - International Association Meeting,
Market-Statistics Report, MPI — FutureWatch, The SITE Foundation Industry
Reports (SITE), EIBTM - Five Star Trends Report. Tyto instituce sbiraji pravi-
delna a pevna data, ta vedou k specifické souvislosti, napt. mezinarodni mitinky
(ICCA) nebo incentivni cestovani (SITE). Za obdobny odborny informacni zdroj
lze povazovat i EventView (dfive GLOBAL Event Trends Survey). Je zaloZen na
rozhovorech s vice nez 700 marketingovymi pracovniky s rozhodovacimi pravo-
mocemi a dal$imi osobnostmi ze severoamerickych, evropskych a asijsko-paci-
fickych korporaci. Respondenti se rekrutuji ze Siroké skaly riznych obord, jako
je automobilovy primysl, farmacie, finan¢ni sluzby apod.

Ur¢ity zdroj informaci pro odborniky z oboru poskytuji i evropské normy;,
které definuji zakladni pojmy v oblasti cestovniho ruchu, a to: EN ISO 13809:2003
Sluzby cestovniho ruchu, cestovni agentury a cestovni kancelare, touroperatori
a EN ISO 18513:2003 Sluzby cestovniho ruchu, hotely a ostatni kategorie turis-
tického ubytovani.

Uzite¢né informace z oblasti cestovniho ruchu lze bezplatné ziskat ze statistik
Ceského statistického tradu (CSU). Jsou to napt. tidaje o poétu navstévniki,
prenocovani, tratach, ale jsou to i napf. udaje ze s¢itani lidu. Jina data lze ziskat
z dal$ich vefejnych zdrojti, jako jsou regionalni statistiky a prehledy, nebo z re-
sortnich statistik (napf. idaje o zaméstnanosti, produktivité). Co se tyka interne-
tovych servert, mezi ty, bez nichz si uz v soucasnosti nedovedeme vyzkumnou
¢i jinou odbornou praci predstavit, patii portal Ceské centraly cestovniho ru-
chu - CzechTourism. Mezi dtlezité zdroje dat patfi také konzulta¢ni firma Mag
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Consulting, ktera kazdoro¢né vydava Rocenku cestovniho ruchu v CR, a zajima-
vé informace najdeme i na jejich webovych strankach www.magconsulting.cz.
Agentura CzechTourism ve spolupraci s ¢asopisem COT business pripravila pub-
likaci Convention and Incentive Catalogue. Katalog je nejrozsahlejsim prehledem
dodavatelskych sluzeb v kongresové a incentivni turistice v celé Ceské republice.
V cestovnim ruchu odbornici pracuji s celou fadou odborné literatury, domaci
nebo zahrani¢ni. Pro aktudlni informace je vSak vhodnéjsi vyuzivat odbornych
casopist, kterych v posledni dobé u nas i ve svété pribyva. Z téch ceskych jme-
nujme ty, bez nichz bychom si nasi kazdodenni praci v oblasti cestovniho ruchu
jiz ani nedokazali predstavit: COT business — Nezavisly ¢asopis pro profesionaly
v cestovnim ruchu, Hotel and Spa Management, Hospitality and Tourism Paper,
Vsudybyl, TIM, TTG Czech Republic.

To, Ze osvéd¢enymi zdroji informaci jsou také katalogy cestovnich kancelari
a agentur, bulletiny informacnich center a propagac¢ni letaky a brozury vydavané
kraji, mésty, regiony ¢i jednotlivymi poskytovateli akci, zakladnich i doprovod-
nych sluzeb v cestovnim ruchu, zejména restauracemi a hotely ¢i penziony, neni
asi ani potreba zdtraznovat. V minulosti patfily k témto zdrojim i dva projekty,
které mély své webové prezentace. Jednalo se o0 Obchodni dim turistickych pro-
duktt a Kalendar zazitki.

3.3 Primarnidata

V nékterych ptipadech je k ziskani pottebnych informaci nutné provézt vy-
zkum v terénu neboli primarni marketingovy vyzkum, jehoz vysledkem jsou
primarni data. Primarni data jsou udaje ziskané pro konkrétni tcel. Jak jiz bylo
zminéno, ziskame je vlastnim vyzkumem, ktery mize byt kvalitativni (ptame se
pro¢) nebo kvantitativni (zjistujeme mnozstvi). V kazdém pripadé vsak ziskané
informace musi byt uzite¢né, aktualni, presné, spolehlivé a pokud mozno souhrn-
né. Jejich shromazdovani ¢asto byva nakladnou zalezZitosti. Existuji ovSem také
relativné levné a pfitom uzite¢né metody, napt. prizkumy pfimo mezi ucastniky
akce, klienty, rekreanty pfi zpate¢ni cesté v dopravnim prostredku, v dobé pobytu
v hotelu apod. Marketingové agentury mohou v téchto vyzkumech hrat vyznam-
nou roli, protoze maji celkovy prehled, ktery jednotlivé firmy nemaji, a protoze
nemaji zadné obchodni z4jmy, mohou byt relativné nestranné.

3.4 Dotaznikova Setieni a ankety

Zakladnimi technikami pouzivanymi pfi primarnim vyzkumu jsou zejména
dotazovani, anketa, pozorovani, experiment, panel.
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Dotazovani predstavuje zakladni metodu, kdy cilenymi otazkami ziskdvame
od dotazovaného potiebné informace. Je potteba zvolit formu dotazovani (pisem-
né, ustné, pres internet, telefonicky) a taktiku (osobné, zprosttedkovaneé).

Anketa je povazovana za méné odborné dotazovani, ve kterém se hodno-
ti, stanovuje poradi. Zpravidla neklade diraz na reprezentativnost vybérového
souboru.

Pozorovani je pouzivano pro zkoumani chovani zdkaznik, jedna se o metodu
sbéru primarnich informaci o zkoumaném.

Experiment predstavuje ,,odzkouseni“ néjakého jevu, pouziva se pro zjisténi
pri¢iny rozhodnuti zdkaznika

Panel slouzi k ur¢ovani vyvoje a zmén trhu. V pravidelnych intervalech je
provadén vyzkum u stéle stejného reprezentativniho okruhu adresatt.

Co se tyka vlastniho dotazovdni, tvodem je potieba objasnit par teoretickych
vychodisek. Rozeznavame osobni, pisemnou a telefonickou formu dotazovani.
Pfi tvorbé dotazniku, ktery je alfou a omegou vlastniho dotazovani, je potfeba
si vedle toho, co chceme dotaznikem zjistit, tj. stanovit obsah dotazniku, ujasnit
pocet a typ otazek (oteviené, uzaviené).

Dotaznik muze byt respondentiim predan osobné tazatelem nebo i zprostied-
kované (napt. pres recepci hotelu, pres cestovni agenturu). V této branzi je pomér-
né obtizné stanovit cilovou skupinu, které se vyzkum bude tykat (napt. navstévnici
urcitého mista, ktefi do daného mista pfijeli, nebo potencialni zakaznici). Stejné
obtizné je stanovit v pripadé prizkumu mezi navstévniky velikost zakladniho
souboru, nebot neexistuji presné statistiky poctu navstévnik, ktefi navstivili ur-
¢itou destinaci. Pfi formulaci dotazniki je obtizné stanovit okruh otazek, které
budou polozeny respondentiim, nebot kazdy subjekt, ktery ptsobi v cestovnim
ruchu, ma jiny okruh z4jmu. Neni také snadné zvolit to nejlepsi stanovisté tazatela
s ohledem na pohyb turistl po destinaci. Dalsi problém je ve stanoveni ¢asového
rozsahu dotazovani, protoze slozeni a pocet turistii je vyrazné zavisly na ro¢nim
obdobi a zvoleném dnu v tydnu.

Maji-li byt iidaje vérohodné, neni mozné se omezit jen na dotazovani do-
macich navstévnikd. To ovsem vyzaduje jazykovou vybavenost tazatelt. Hrozi
zde také to, Ze stejné otazky bude zahrani¢ni navstévnik vnimat jinak nez ¢esky
klient.

Pro vlastni realizaci vyzkumu v terénu plati, Ze vyzkum miize byt uspésny,
jsou-li splnény nasledujici podminky:
pristup k informa¢nim zdrojum
adaptace technik sbéru informaci
pochopent politického, pravniho a socialniho kontextu
adaptace vyzkumu dle potteb a problémt agentury

*

*

*
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Castymi problémy pfi sbéru informaci jsou zejména nedtivéryhodnost a ne-
dostatek informaci. Proto také teorie doporucuje aplikovat tzv. tfi klicové faktory
uspéchu, kterymi jsou:

+ jasné definovani cild vyzkumu
+ systematické vyhledavani sekundarnich informaci
¢ operativni ptistup k realizaci vyzkumu

Dotazovat se mtizeme jak na strané nabidky, tak i na strané poptavky. Stranu
poptavky tvori spotfebitel, ucastnik akce, klient. Prizkum na strané poptavky
sbira data o delegatech v mife jejich celkového poctu, jejich ptvodu a jejich vyda-
jich na akci a ostatni sluzby s ni spojené. Na strané nabidky to jsou organizatori,
zafizeni v misté konani, hostitelska organizace. Priizkum na strané nabidky sbira
data o akci, organizatorech, poctu ucastnikt a vydajich a pfijmech spojenych
s organizovanim mitinku. Kompletni obraz o dané akci, resp. o oblasti cestov-
niho ruchu, vyzaduje udaje z obou stran. Ptistup k problematice jen ze strany
poptavky neidentifikuje tplny ekonomicky ptinos pro organizatora akce (odvétvi
cestovniho ruchu), zatimco pristup jen ze strany nabidky neodhali doplnkové vy-
daje ucastnikd vzniklé v souvislosti s ticasti na akci v daném regionu (destinaci).
Predmétem dotazovani je také ¢innost dodavateli ostatniho zbozi a sluzeb, napft.
ubytovani, dopravy, které klienti vyuzivaji v souvislosti s jejich navstévou akce
(socialni zafizeni, prodej suvenyru).

Dotazovani muze realizovat jak pfimo organizator (kancelafemi, agenturami),
nebo lze vyuzit marketingovou (vyzkumnou) agenturu ¢i rtizné vefejnopravni
instituce. Je vsak dobré, kdyz udaje souvisejici s akcemi jsou shromazdovany
regionalnimi organizacemi cestovniho ruchu (destina¢ni management, CSU).
To zajisti, ze se tdaje vztahuji k regionu (zemi) jako celku a Ze jsou uzity pevné
a presné metody vyzkumu. Tyto zpravy poskytuji dostatecné presné a souhrnné
informace o akcich v cestovnich ruchu, maji obecné urcitou vahu vérohodnosti
a autority. V zahrani¢i vznikaji naptiklad v oblasti kongresové turistiky prislusné
oborové asociace, tzv. convention bureaux neboli ufady pro kongresy, které takové
statistiky na zakladé predchozich vyzkumi sestavuji.

Dal$im zptisobem ziskavani primarnich dat je organizovani pracovnich schi-
zek a workshopt, kterych se ucastni zastupci regionu (mésta, kraje) a organiza-
tofi a subdodavatelé akci. Pocet ucastniki by se mél pohybovat do cca 20 lidi.
Vystupy z téchto schizek by mély prispét ke kvalitnéjsimu zpracovani analyz
a sbéru potrebnych dat. Dotazovani odpovidaji na penzum predem danych otazek,
jejichz smyslem je vyhodnotit zdroje klientti a soucasné tak v budoucnu sestavit
odpovidajici akce s konkrétni naplni pro identifikované cilové skupiny turista.
Na primarni vyzkumy, dotazovani a ankety se v cestovnim ruchu orientuje jiz
zminovana agentura Mag Consulting, ktera ovSem neni zdaleka jedina. Zvlastni
postaveni mezi vyzkumy v cestovnim ruchu maji vyzkumy organizované CCCR
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- CzechTourism — napt. Monitoring navstévnikti Ceské republiky (2005-2007)
nebo realizace (ve spolupraci s General Marketing Consulting ) sbérné informacni
kampangé, jejimz cilem bylo ziskat idaje a popsat profil kongresového turisty.
Vyzkum je mozné zadat i nékteré z renomovanych firem, které se v Ceské
republice zabyvaji v§eobecné vyzkumy. Jsou jimi napt. Agentura STEM, CVVM

- Centrum pro vyzkum vefejného minéni, Factum Invenio, Respond&Co.

Vyzkumy se také zabyvaji univerzitni pracovisté a regionalni marketingové agen-

tury. Informace z marketingového vyzkumu mitizeme dle Foreta v§eobecné roz-

délit do tfi hlavnich skupin:

1. Co se na trhu déje - jde tedy konkrétné o prodejni vlastnosti konkuren¢nich
produktd, o troven zasob, o Groven distribuce, o efekty z reklamy, z charakteru
spotieby.

2. Chovani navstévniki - kdo kupuje nase produkty a kdo konkuren¢ni, co ku-
puji, kde a jak casto, pro¢, jaké maji nakupni a spotrebitelské zvyklosti.

3. Nazory a postoje — vnimani potfeby, nazory na specifické vlastnosti produkt,
kritéria nakupu, preference rtiznych zptisobti uspokojovani potieb, akceptova-
telnost ¢i stanoveni vlastni ceny, reakce a vnimani propagace a distribu¢nich
kanald.

Shrnuti

Vyzkum trhu je pro firmu nezbytnou vychozi pomtickou k analyzam popsa-
nym v nasledujici kapitole. Priizkum je bezesporu nutné provést tehdy, pokud
si poradatel neni jist svou praci a zastava-li agentura a klient jiné nazory. Dobre
zpracovany marketingovy vyzkum muze napf. pomoci agenture presveédcit pod-
nikatele, aby investovali do novych projekti v destinaci. K tomu jsou tfeba po-
drobné a spolehlivé udaje z vyzkumu trhu. Proto jsou ¢astym zdrojem dat rtizné
dotazniky, ankety, pomoci nichz tazatel na zakladé plosného $etfeni nebo pomoci
fizenych rozhovort zjistuje potfebné udaje. Néktera vsak zjistit nelze, nebo jen
velmi obtizné, i z diivodu platnosti Zakona na ochranu osobnich udaji. V radé
pripadi nam vsak k analyzovani posta¢i sekundarni data. Pro ta mame k dispozici
i v oblasti cestovniho ruchu nepfeberné mnozstvi kvalitnich domacich i zahra-
ni¢nich jak vnitfnich, tak hlavné vnéjsich zdroji.
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4. Vystupy z prazkumu trhu
a jejich vyuziti v cestovnim ruchu

Cile kapitoly
Kapitola se zabyva fadou otdzek souvisejicich s prvky analyzy a tvorby even-

tového produktu v cestovnim ruchu. Jeji posledni ¢ast se zabyva tvorbou pro-
duktu.

Kli¢ova slova
Potencial cestovniho ruchu, analyza potencialu cestovniho ruchu, analyza kon-
kurence, analyza navstévnik, segmentace trhu, cilové skupiny, SWOT analyza

* % %

4.1 Analyza potencialu cestovniho ruchu

Analyzovat potencial cestovniho ruchu v dané oblasti, ve které budeme napf.
poradat nasi akci, neni z laického pohledu nic slozitého. Od roku 2002, kdy se od-
borna verejnost seznamila s materidlem Hodnoceni potencialu cestovniho ruchu
na tizemi Ceské republiky, ktery pro Ministerstvo pro mistni rozvoj a Ministerstvo
zivotniho prostiedi zpracoval Ustav izemniho rozvoje Brno a ve kterém je uveden
metodicky postup pfi stanovovani hodnoceni a typt potencialu cestovniho ruchu,
si uvédomujeme, Ze je to slozitéjsi, nez jsme si mysleli. Proto se budeme snazit
ve stru¢nosti tento metodicky postup a zavéry, které z néj vyplyvaji pro analyzu,
v nasledujicim textu stru¢né popsat.

Aby se urcité tizemi stalo cilem realizace néjakeé aktivity ¢i akce, musi vykazovat
ur¢ité podminky (predpoklady). Sirokd $kéla téchto podminek se vyznacuje velmi
rozmanitym typovym charakterem a rozmanitosti izemniho zabéru. Potencial
cestovniho ruchu je chdpan jako formalizovany vysledek zhodnoceni co moz-
na nejkomplexnéjsiho okruhu téchto podminek a predpokladii pro dal$i mozny
rozvoj cestovniho ruchu. Celkovy potencial se tak sklada z dil¢ich, odvétvovych
potenciald, tj. moznosti, které pro provozovani konkrétnich turistickych aktivit
na daném tzemi existuji. Rozli$ujeme dvé hlavni skupiny podminek, a to:

Realiza¢ni podminky

Umoznuji uskutecnovat vlastni naroky ti¢astnika akci. Mizeme je rozdélit na
predpoklady dopravni (dostupnost, resp. casova dosazitelnost) a materialné-tech-
nické, které vyjadtuji vybavenost izemi ubytovacimi, stravovacimi, sportovnimi,
zabavnymi a jinymi zafizenimi. Kapacita téchto zafizeni je do jisté miry urcujici
pro mnozstvi navstévnikda, ktefi mohou dané uzemi vyuzit. Maji ve srovnani s lo-
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kaliza¢nimi podminkami (viz nize) niz$i primarni vypovédni hodnotu, protoze
vesmeés druhotné reflektuji diferenciaci podle vhodnosti jednotlivych tzemi pro
cestovni ruch.

Lokaliza¢ni podminky

Umoznuji umisténi a rozvijeni turistickych aktivit na ur¢itém tzemi, a to na
zakladé charakteristik nabidky tohoto tzemi. Vytvareji slozity multidisciplinarni
systém. Podminkou pro zkoumani tohoto systému je jeho zjednoduseni a rozcle-
néni na relativné prirozené segmenty. Za tyto segmenty povazujeme jednotlivé,
v zasadé homogenni aktivity — formy cestovniho ruchu, napf. cykloturistiku, kul-
turné-poznavaci turistiku, kongresovou turistiku apod. Jsou vyjddieny atrakti-
vitou mistni p¥irody nebo mistnimi kulturnimi hodnotami a pozoruhodnostmi,
poptipadé, a to je pripad oblasti nejvyhodnéjsich pro rozvoj cestovniho ruchu,
obéma subsystémy soucasné. Vyskytuji ve tfech hlavnich formdch:

Vhodnost krajiny pro urcitou aktivitu

Z logiky véci vyplyva, ze jde o takové aktivity, jejichz provadéni je v rozhodujici
mife vazano na prirodni prostfedi. Napt. vhodnost krajiny pro cykloturistiku, pro
zimni sporty, pro horolezectvi apod.

Urcitd relativné fixni danost
Jedna se o objekt, jenz v obci existuje a je atraktivni pro navstévniky. Napt.
kulturné-historické pamatky, skanzeny.

Akce, které jsou v obcich pordddny
Akce, které navstévuji ucastnici (divaci) odjinud. Napt. kulturni, sportovni,
zabavné, gastronomické (viz kapitola 2).

Stupen rigidnosti a ¢asové neménnosti uvedenych lokaliza¢nich podminek je
rozdilny. Pfirodni a krajinné podminky jsou realitné neménné. Neptili§ snadno
se téz vytvari v obcich nové kulturni atraktivity. Naopak pomérné snadno se da
ovlivnit potencial cestovniho ruchu obce tim, Ze se zde za¢nou poradat rizné
akce a zajisti se jim publicita.

Pro analyzu potencidlu cestovniho ruchu byl zvolen postup podle dvou zd-
kladnich subsystémii (ptirodni a kulturni), vyjadtujicich lokaliza¢ni podminky.
Pfirodni subsystém zahrnuje slozky cestovniho ruchu zalozené na aktivni turis-
tice, rekreaci, poznavani prirody nebo takové, které prirodu vyuzivaji jako pro-
stfedi pro specializované sportovni ¢innosti. Kulturni subsystém zahrnuje slozky
cestovniho ruchu vyjadrené cestami za kulturnim poznanim ¢i za zdbavnymi
i jinymi akcemi. Zvlastni postaveni na hranici obou subsystémt zaujima lazen-
stvi. Protoze v ném vsak prevazuje lidska kultiva¢ni nadstavba nad pfirodnim
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zékladem, fadime s lazenstvim spojenou slozku cestovniho ruchu do kulturniho
subsystému.

Rozvojové podminky a predpoklady v ramci jednotlivych aktivit cestovni-
ho ruchu jsou nékde vyssi, nékde nizsi, nékde neexistuji viibec. Vyse zminéna
metodika zavedla pro hodnoceni ¢tyfi intenzitni stupné potencidlu cestovniho
ruchu:

Stupen 0 vyjadiuje, ze lokaliza¢ni podminky pro jednotlivé slozky cestovniho
ruchu v dané oblasti nejsou.
Stupen 1 predstavuje podminky na zakladni Grovni, tj. pfislusnd skute¢nost je

v konkrétnim prostoru registrovatelna.

Stupen 2 - podminky jsou ve zvy$ené trovni, tj. pfislusna skute¢nost vykazuje

v konkrétnim prostoru jiz zfetelny a vyrazny stav.

Stupen 3 znamena, Ze podminky jsou na vysoké arovni, tj. pfislusna skute¢nost
dosahuje v konkrétnim prostoru velmi vyznamného stavu.

Jednotlivymi slozkami pro analyzu a hodnoceni potencialu cestovniho ruchu
jsou:
ptirodni pozoruhodnosti
vhodnost krajiny pro pési a horskou turistiku
vhodnost krajiny pro cyklistiku
vhodnost krajiny pro sjezdové zimni sporty
vhodnost krajiny pro lyzafskou turistiku
vhodnost krajiny pro rekreaci u vody
vhodnost krajiny pro rekreaci v lese na horach
vhodnost krajiny pro venkovskou turistiku
vhodnost krajiny pro vodni turistiku
vhodnost krajiny pro horolezectvi
vhodnost krajiny pro zavésné létani
vhodnost krajiny pro sportovni myslivost
vhodnost krajiny pro sportovni rybolov
vhodnost krajiny pro pozorovani vodnich ptaka
kulturné-historické pamatky a soubory
skanzeny a muzea
lazenské funkce
kongresy a konference
kulturni akce
sportovni akce
cirkevni akce
veletrhy a tematické trhy
mistni produkty
ptihrani¢ni specifika
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Pouze u nékterych slozek (vhodnost krajiny pro horolezectvi, rybolov, létani,
myslivost, ptaci) byl pfi splnéni lokaliza¢nich podminek rozlien pouze stupen
& 1. Uzemi dané obce je pro tyto urcité aktivity vhodné nebo neni. Potenciél se
u jednotlivych obci hodnoceného regionu nésledné kvantifikuje pro jednotlivé
slozky (viz vyse uvedeny prehled). A to nejlépe do tabulky, ve které se jednotlivé
slozce prifadi hodnoceni a dle toho se pak zaradi do prislusného ze ¢tyf jmenova-
nych stupnt. Jejich vysledné soucty pak stanovuji intenzitu potencialu cestovniho
ruchu pro konkrétni obce (regiony).

Intenzivni zony potencialu cestovniho ruchu v kraji
Intenzivni zény jsou tvoreny obcemi s uréitymi stupni rozmezi hodnot celko-
vého potencidlu a potencialu obou subsystému. Jejich ¢lenéni je nasledujici:

Zobna zdkladniho potencidlu
Bodova hodnota 1-25. Zpravidla je zde zastoupen jen jeden z uvedenych sub-
systémt.

Zona zvyseného potencidlu
Bodova hodnota 26-50. Bud jsou oba subsystémy v zakladni urovni, nebo
jeden je ve zvy$ené urovni.

Zona vysokého potencidlu:

Bodova hodnota 51-100. Bud jsou oba subsystémy ve zvysené urovni, nebo
jen jeden ve vysoké urovni. Statisticky pfifadime, kolik obci - pocetné a vyjad-
feno % - ze sledovaného tuzemi (regionu, kraje) se tam nachazi.

Zona velmi vysokého potencidlu
Bodova hodnota 101-200. Obvykle jsou oba subsystémy ve vysoké urovni,
popt. pfi asymetrické skladbé jeden ve velmi vysoké trovni.

Zona vyjimecného potencidlu
Bodova hodnota 201 a vice. Vétsinou jde o mésta s mimoradnou trovni kul-
turniho subsystému, doplnénou ¢aste¢né i pfirodnim subsystémem.

Bez potencialu: Bodova hodnota 0: Tuto zénu tvori hlavné vojenské ujezdy,
vyjimecné i obce.

Vysledkem analyzy potencialu cestovniho ruchu je geografické zobrazeni,
tj. mapa hodnoceného regionu s barevnym rozlisenim jednotlivych zén v ramci
sledovaného uzemi. Sledované regiony vétsinou vykazuji tzv. smiSeny potencial
cestovniho ruchu, protoze jsou v ném zastoupeny jak zony s velmi vysokym po-
tenciadlem (tj. mésta s kulturné-historickymi pamatkami nebo moznostmi pro
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aktivni rekreaci), tak na druhé strané i mista — zony s pouze zvySenym ¢i zaklad-
nim potencialem (napt. vojenské tjezdy).

Vedle tohoto vSeobecné uznavaného a v praxi pouzivaného hodnoceni poten-
cialti cestovniho ruchu lze jesté napt. v podminkach omezenych finan¢nich zdroja
provést alespon ¢astecné a na sbér informaci méné naro¢né analyzy. Sledujeme
napr.:

+ Potencidl cestovniho ruchu dle jednotlivych aktivit/akci. Napf. cykloturistika,
hipoturistika, kulturni akce, sportovni akce, koncerty, adrenalinové zazitky.

s Potencidl cestovniho ruchu dle jednotlivych obci (v ramci regionu, v ramci
skupiny akei, které na celém tizemi CR poradame).

Na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni je identifikovan potencial v da-
né oblasti. V ramci tohoto prizkumu jsou identifikovany turistické atraktivity

i obcanska vybavenost kazdého mista dle ¢lenéni uvedeného v tabulce.

Tab: Prazkum turistického potencialu obce

Kulturni pamétihodnosti Kulturni akce poradané v obci
Pfirodni atraktivity Organizace, spolky a jejich ¢innost
Technické pamatky Tradi¢ni mistni produkty
Cyklostezky, turistické a bézecké trasy Zvyky a tradice

Vyznamné osobnosti Mistni povesti

Kulturni zatizeni Skoly - vyuziti ubytovani
Sportovni zafizeni Restaurace - kvalita, kapacita
Ubytovaci zarizeni Vefejny internet

Mozné umisténi informacnich kioskit  Kvalita dopravni a obchodni sité
Existence podnikatelt v CR Zdravotnicka zatizeni
Planované investice v CR Infrastruktura pro cykloturistiku
Turistické a informaéni znaceni Pocet obyvatel v obci
Propagac¢ni materialy obce Ekonomika obce

4.2 Analyza konkurence

Dalsim z vystupt provadénych na zékladé vysledka ziskanych marketingovym
vyzkumem je rozbor konkurence. Jedna se o komplexni proces, ktery se sestava
predevs$im z identifikace konkurence, urceni struktury konkurence, provedeni
vlastni analyzy konkurence a uréeni konkuren¢ni strategie. Pro organizatora akce
to znamena prozkoumat ostatni organizatory eventtl jak na regiondlnim, tak i ce-
lostatnim trhu, eventualné posoudit ohrozeni novych organizator ze zahranici.
Firma musi myslet na to, Ze funguje na konkuren¢nim trhu, a proto by méla
provést strategickou analyzu kazdého vyznamného konkurenta, aby poznala jeho
strategickou situaci a zptisob, jakym bude pravdépodobné reagovat na zmény na
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trhu, analyzovat jeho silné a slabé stranky tak, aby ji to pomohlo ziskat konku-
ren¢ni vyhodu. Dal$imi zjistovanymi tdaji mohou byt podil konkurence na trhu,
jeji trzby, zisk. V nékterych oblastech cestovniho ruchu je bohuzel identifikace
slozita. Plati to zejména v ptipadech, kdyz se na rtznych trzich nabizi fada od-
lisnych produktii - eventt.

Konkurenty mohou byt firmy, které nabizeji podobné produkty, zaméruji se
na stejné zakazniky - cilové skupiny, piisobi na stejném trhu (ve stejném pro-
storu). Teoreticky rozliSujeme mezi pfimou, nepfimou (substitu¢ni) a skrytou
konkurenci.

Teoretickym vychodiskem pro provedeni analyzy je tzv. Portertiv konkurené¢ni
model. Podle néj jsou pravidla konkurence v kterémkoliv odvétvi razena do péti
dynamickych konkuren¢nich faktort:

Potencidlni iicastnici

Hrozba vstupu je imérna prekazkam vstupu, takze se ptame:

je zakladna potencialniho tcastnika vhodna pro nové aktivity?

jak velké jsou potiebné kapitalové investice pro vstup do odvétvi?

bude zapottebi prekonat silny image produktu/akce?

dochazi k odliSeni akce?

jak drahy bude pfistup k distribu¢nim kanalim?

jaké vyhody by mohli potencialni konkurenti mit (napf. zkuseni pracovnici,
patenty)?

existuje vladni, resp. legislativni ochrana stavajicich organizaci?

na kolik energicky budou dnesni ucastnici reagovat na pokus o vstup nového
ucastnika?

* 6 6 o o o

*

Stavajici konkurenti, resp. rivalita mezi nimi
Intenzita rivality bude vétsi, jestlize:
konkurenti jsou stejné velikosti a snazi se o dominanci
vyrobkova stejnorodost si vyzaduje aktivity vedouci k udrzeni podilu
nové vyrobni kapacity vytvorily jejich prebytek

Ndhradni vyrobky nebo sluzby - substituty

Néhradni sluzby za¢nou prevladat, pokud:

+ zakaznici budou funkce jinych sluzeb vnimat jako totozné s funkcemi nasich
sluzeb
nahradni sluzby budou nabizet vétsi hodnotu
nahradni sluzby budou prinaset vétsi zisky

47



Sila odbératelii
Sila odbératelti bude vétsi, jestlize:
dojde k jejich koncentraci
existuji alternativni zdroje
existuje nebezpeci zpétné integrace (vertikalni), pokud odbératel neziska uspo-
kojivé dodavky a ceny
+ vykazuji citlivost na cenu

Sila dodavatelii
Sila dodavatelt bude pravdépodobné velka, pokud:
dojde k jejich koncentraci
naklady na preorientovani se na jiného dodavatele jsou prilis vysoké
dodavatelé se pravdépodobné pokusi o predsunutou integraci (vertikalni),
pokud nedostanou cenu nebo zisky, o které usiluji

Tyto konkuren¢ni faktory budou do zna¢né miry ovliviiovat nas podil na trhu,
a proto je dulezité specifikovat nase rozhodujici konkurenty na jednotlivych seg-
mentech trhu a jejich silu, poznat cile téchto konkurentd, jejich chovani, silné
a slabé stranky aj. Dulezité je téZ zvazovat moznou reakci konkurence na nas
projekt, nebezpeci vstupu dalsich a ohrozeni plynouci ze substitutii. Smyslem je
mit prehled o poctu, aktivitach a nabidce konkurence. Management firmy piso-
bici v cestovnim ruchu musi nejprve definovat kdo je ¢i neni nasim konkurentem
a poté vybrat hlavni konkurenty a u nich provést analyzu napf. z nasledujicich
hledisek. Tj. hledat odpovédi na otazky: Jaké jsou jejich cile, jakou uplatnuji stra-
tegii, kdo jsou jejich zdkaznici, jaké jsou jejich silné a slabé strdanky, jak reaguji na
ohrozeni, jaka je jejich marketingova koncepce, jaka je jejich trzni pozice (podil
na trhu), jaké jsou jejich finan¢ni zdroje, konkurenceschopnost na trhu, finan¢ni
stabilita, rentabilita, jak rychle roste jejich firma, v jakém oboru jesté ptisobi a jak
pusobi navenek? Je nutné provést srovndni jednotlivych konkurentii s vlastnim
podnikem. Méli bychom se ptat: Je konkurence lepsi, pravé tak dobra nebo hor-
$i nez nas podnik, pro¢ by mél zakaznik dat prednost nam pred konkurenci?
Vysledek analyzy by mél minimalné stanovit:
konkuren¢ni ramec
strategicky zamér
konkurencni cile
trzni podil
konkuren¢ni pozice
chovani konkurence a
fadu dalsich silnych a slabych stranek vybranych konkurentt

L 2R 2R 2R R K 2R 4

Dil¢i soucasti analyzy konkurence byva nékdy analyza konkurencni pozice
v oboru, ve kterém firma putisobi. Jejim hlavnim posldanim je analyzovat atrak-
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tivnost odvétvi, aby bylo mozné predvidat moznosti jeho rozvoje (ziskovosti).
Sméfuje k pochopeni toho, co tvofi podstatu konkurencni pozice, jak je pevna,
¢im je napadnutelna a jak se méni v ¢ase. Obvykle se zkoumaji hlavni charakte-
ristiky odvétvi, ve kterém analyzovana firma pracuje, klicové prvky konkurencni
pozice sledované firmy a jejich vyvoj v ¢ase a zakladni prvky strategie, kterou
firma uplatnuje k zajisténi své konkurené¢ni pozice. Posuzujeme Zivotni cyklus
oboru a chceme urcit, ve které fazi se nachazi. Déle je tfeba analyzovat a hodnotit
intenzitu konkurence v oboru, ktera ovliviiuje miru jeho ziskovosti. Vychozim
bodem analyzy odvétvi je otazka: Co (které faktory) predurcuje moznosti rozvoje
v odvétvi? Témito faktory jsou napt. hodnota produktu pro zakaznika, intenzita
konkurence, relativni vyjednavaci sila na rtznych trovnich odbératelsko-doda-
vatelského fetézce.

Dalsi moznosti, ktera se v této souvislosti nabizi, je provést analyzu zdroji.
A to jak vlastnich, tak i zdroju nasi konkurence. Ta se zaméfuje mimo jiné na
sladéni firemnich zdroji a moznosti subjektu cestovniho ruchu s prilezitostmi,
které se vyskytnou ve vnéjsim prostiedi. Pti analyze zdrojii jsou zkoumany vnitini
organiza¢ni prvky majici vyznam pro dosazeni budouctho tspéchu. Témi mame
na mysli jednotliva oddéleni (atvary), jez tvoii organiza¢ni strukturu kazdé firmy.
Jsou to oddéleni: personalni, finan¢ni, marketingové, obchodni, vyvojové, vyro-
ba, odbyt. Analyza by méla naznacit, jak by zdroje mohly byt preskupeny, aby se
zlepsila konkurenceschopnost a dosazitelnost stanovenych ciléi. Vychodiskem pro
tuto analyzu je identifikace a zpfistupnéni zdrojit a moznosti, které jsou k dispo-
zici. Témi jsou:

Hmotné zdroje

a zhodnotit. K analyze je vak tfeba pristoupit s takovymi otazkami jako napf.:
zda mohou tyto zdroje byt potencidlem k vybudovani konkurené¢ni vyhody, zda
existuji prilezitosti pro jejich ekonomizaci a pokud ano, jaké, jaka jsou vyuziti
téchto zdroji s vétsim ziskem apod.

Nehmotné zdroje

Jde o tzv. mekké faktory (image, reputace, kultura, znacka, brand name) nebo
tzv. intelektualni kapital. Nabyvaji stale na vyznamu, a to zejména v oblasti ces-
tovniho ruchu i event marketingu. Reprezentuji jakousi prémii, kterou je zakaznik
ochoten zaplatit navic.

Jejich rozbor provadime opét systémem kladenti si otazek, ktery nam pomiize
udélat si prehled o nasich zdrojich a jejich vyuziti ve vztahu k trhu a konkurenci.
Priklady otazek:
¢ Jaké zdroje mame?

+ Jak efektivné jsou nase zdroje vyuzivany?
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Nakolik jsou zdroje flexibilni?
Jsou nase zdroje v rovnovaze?
Nezastaravaji zdroje?

Vyuzivani zdroji je hodnoceno fadou pomérovych ukazateld, jako napt. pra-
covnici/prodej, zisk/prodej, vracené zbozi/celkova produkce, zameskané dny/cel-
kovy pocet pracovnich dni. Tyto ukazatele jsou pak porovnavany s ukazateli za
pruamyslové odvétvi, konkurenci a vieobecnymi trendy. Manazefi by se rovnéz
meéli zabyvat ivahami, zda by stavajici zdroje nemohly prinaset vétsi zisk, kdyby
byly vyuzivany jinak.

Analyza konkurence v cestovnim ruchu umoznuje vyuzit silné stranky a speci-
fické prednosti subjektu cestovniho ruchu k odvraceni ohrozeni ze strany konku-
rence na trhu. S rozvojem cestovani a turistiky roste i pocet konkurentt v oblasti
poradani a organizovani akci. Jak v narodnim, tak i regionalnim méritku. Dnes
uz nestaci znat klienta — icastnika akce nebo jejiho objednavatele. Management
firmy musi vénovat neustalou pozornost i svym konkurentéim a porovnavat s ni-
mi vlastni nabidku, kvalitu a cenu sluzeb. Déle analyzovat efektivnost prodeje,
vyhodnocovat komunikace konkurence s jeho klienty.

4.3 Analyza navstévnikui

Dalsi skutecnosti, kterou je tfeba si analyzovat, jsou navstévnici nasich akei
- kupujici nasich sluzeb. Cilem je zjistit jejich potfeby a chovani, mit pfehled
o nich samych, eventudlné o objednatelich, ktefi pro né sluzbu objednali, o je-
jich poctu, ekonomickém postaveni, nakupnich zvycich, potfebach a motivaci ke
spotfebé. Snazime se také dozvédét néco o jejich postojich a ocekavani vzhledem
k ndmi nabizenym sluzbam. Zda konzumuji sluzby v ramci volného ¢i pracovniho
¢asu, zda se akci ucastni jako jednotlivec nebo je soucasti skupiny, dale socio-
ekonomické udaje véetné vzdélani, profese, ptijmu, zivotniho stylu. Déle jsou
dilezita zjisténi o tom, co klient od akce oc¢ekava (znak postaveni, protihodnotu
za penize, sluzby), zda je ¢astym nebo prilezitostnym tcastnikem akce, zda sluzbu
vyuziva poprvé ¢i ponékolikaté a dalsi nazory zakaznikd na produkt a organizaci
ve smyslu jejich slabych a silnych stranek. Pozornost by se méla vénovat zodpo-
vézeni typu otazek:
Co se nakupuje na trhu?
Proc¢ se to nakupuje?
Jaké jsou motivy navstévniki?
Kdo jsou navstévnici?
Kdo rozhoduje o nakupech?
Kdy a kde se sluzba objednava - realizuje a v jakém objemu?
Odkud prichdzeji/pochazeji nasi navstévnici?
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Jak se na nasi akci dostali, jak se o ni dozvédéli, kde si koupili vstupenky?
Jaky je divod jejich navstévy/acasti na akcei?

Existuje na trhu takova potieba, ktera jesté nebyla uspokojena?

Ktera akce se jim nejvice 1ibi? Se kterou akci nejsou spokojeni?

Jak reaguji navstévnici na inovace akci?

Chovani zdkaznikd na rtznych trzich je odlisné. Rozlisujeme mezi dvéma zd-
kladnimi typy ndvstévnikii:

Jednotlivci - tzv. konecni spottebitelé
U nich rozeznavame rtizné druhy nakupniho rozhodovani: rutinni, limitované,
komplexni.

Firmy (instituce)
Nakupuji sluzbu ve velkém objemu pro své pracovniky, kolektivy. Rozeznavame
u nich nédkupy typu: opakovana koupé, pozménéna koupé, nova koupé.

Pfi analyze se nesmi zapomenout ani na dal$i mozné a stejné dulezité zakazniky,
kterymi jsou zprostredkovatelé (cestovni kancelaf, cestovni agentura). Firma se
rovnéz musi zajimat o lidi, ktefi neuzivaji jeji produkty, aby zjistila, jak ma zkou-
mat potencialni zakazniky na téchto novych trzich.

Vétsina navstévnika prochazi rozhodovacim procesem. Pro¢ se navstévnici
rozhoduji tak, jak se rozhoduji, bychom méli byt schopni odhadnout na zakladé
jejich spotiebniho chovani.

Spottebni chovani predstavuje zptsob, jakym navstévnici nejen vybiraji, ale
i ,konzumuji“ objednané sluzby. Pro poradatele je dobré znat jednotlivé etapy
tohoto rozhodovani a zejména faktory ovliviujici individualni chovani navstév-
nikd, kterymi jsou: potfeby, vnimani, zivotni styl a okoli.

4.4 SWOT analyza

Analyza, jejiz nazev vznikl odvozenim od pocate¢nich pismem anglickych
nazvi faktord, které pfi ni zjistujeme:
S - strenghts - silné stranky W - weaknesses — slabé stranky
O - opportunities — ptilezitosti T - threats — hrozby

Jedna se o diagnostickou metodu hodnoceni veskerych relevantnich stranek
fungovani podniku a jeho souc¢asné konkuren¢ni pozice. Komparaci vzéjemné
interakce jednotlivych faktort silnych a slabych stranek na jedné strané viiéi pri-
lezitostem a nebezpec¢im na strané druhé lze ziskat nové kvalitativni informace,
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které charakterizuji a hodnoti Groven jejich vzajemného stfetu. Podstata metody
spociva v ohodnoceni faktort, které jsou rozdéleny do dvou zékladnich skupin:

Vnitini Cinitelé

Souviseji s hospodarskou ¢innosti firmy a jsou ovlivnitelné (napt. finan¢ni,
technologické, persondlni, organiza¢ni, marketingové, manazerské). Posuzujeme
je prostfednictvim faktort, vyjadtujicich silné a slabé stranky subjektu cestovniho
ruchu.

Vnéjsi cinitelé

Ptisobi v okoli firmy a ovliviuji jeji ¢cinnost malo kontrolovatelnym zpiso-
bem.

Posuzujeme je na zakladé faktorti vyjadtujicich hrozby a prileZitosti jako vlast-
nosti vnéjsiho prostredi.

Vysledkem je vytfidéni jednotlivé ohodnocenych ¢initelti do ¢tyt zakladnich
skupin (kvadrantt v pripadé tabulkového zpracovani):

Silné stranky

Jsou to pozitivni vnitfni podminky, kompetence, zdroje nebo schopnosti, které
umoznuji ziskat konkuren¢ni vyhodu. Umisténi subjektu, dopravni dostupnost,
$ife poskytovanych sluzeb, kvalita poskytovanych sluzeb, cena, kvalifikace zamést-
nancu, vybavenost subjektu, nabidka doplnkovych sluzeb. Pristup ke kvalitnéj-
$im materialim, dostate¢né finan¢ni zdroje i dobré finan¢ni vztahy, silna image
a dobré jméno u zakaznikd, vlastnictvi know-how, rozsahlé distribu¢ni kanaly,
vysokd hospodarnost, nizké naklady,

Slabé stranky

Jsou to negativni vnitfni podminky, které mohou vést k niz$i organiza¢ni vy-
konnosti. Nedostatkem miize byt absence nezbytnych zdroju, prekrocené uvéry,
$patna image akce, nevhodna lokalizace, $patnd dostupnost, nejasna strategie,
zastaralé zafizeni, nizka ziskovost.

Subjekt cestovniho ruchu nema dobré manazery a kvalifikované pracovniky,
ma vys$i naklady nez konkurence, neinovuje ani neorganizuje nové akee.

Prilezitosti

Jsou soucasné nebo budouci priznivé podminky v okolnim prostfedi. Jedna
se napf. o zmény v zdkonech, které zvysi konkurenceschopnost firmy, ptiliv za-
hrani¢nich turist, rozvoj cestovniho ruchu v destinaci, kde podnikame, rostouci
pocet zakazek, uvedeni novych technologii, které miize firma snadnéji vyuzivat,
zlep$ené vztahy s dodavateli atd. Nemély by byt posuzovany pouze ve svétle sou-
¢asnych podminek, ale spise z dlouhodobého hlediska.
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Hrozby

Jsou to nepriznivé aspekty v okoli firmy. Mohou pusobit na schopnost firmy
obstat v dané konkuren¢ni pozici na trhu a v ramci primyslu cestovniho ruchu.
Napt. vstup silného konkurenta, snizeni zajmu o destinaci, pokles navstévniki,
uvedeni novych technologii, které zptsobi, Ze stavajici sluzby jsou jiz nemoderni,
skutec¢nosti, které ztizi firmé schopnost konkurovat nebo problémy s nalezenim
spolehlivych dodavateld, ohrozeni v podobé konkurence ze zahranici, vzrist na-
bidky substitu¢nich sluzeb, legislativni opatfeni typu politicka situace, ekonomic-
ka situace, rist kurzu ¢eské mény, pokles kupni sily, rast podilu konkurence.

4.5 Identifikace cilovych skupin

Po provedeni analyzy navstévnika miize subjekt pfijmout rozhodnuti o tom, na
ktery cilovy trh sousttedi svoji pozornost. Jelikoz potteby a poptavka navstévnika
ijejich moznosti jsou velmi rozdilné, méla by byt i nase nabidka nélezité diferen-
covana. Proto se doporucuje jako dalsi z rozbort pred vlastni tvorbou a nabid-
kou produktu identifikovat cilovy trh, na ktery se bude subjekt cestovniho ruchu
orientovat. Podstatou této analyzy je urceni vztaht trzni segment (urcita skupina
zakaznikd, pro které jsou spolecné specifické znaky) a cilovd skupina (konkrétni
trzni segmenty, na které je pak patfi¢né zamérena marketingova strategie).

Cilové skupiny mtzeme urcit prostfednictvim tzv. segmentace trhu. To je
proces predstavujici rozdélovani celkového trhu sluzeb do ur¢itych - cilovych
trhi/skupin dle spole¢nych charakteristik. Timto postupem se zjisti riizné trzni
segmenty, které maji odliSné motivace, charakteristické vlastnosti a projevy cho-
vani. Hlavnim d@ivodem segmentace je poznat a vyclenit segmenty, které maji
o nade akce nejvétsi zajem. U nich mame $anci, Ze se akci zucastni. Dal$im cilem
segmentace je porozumeéni potfebam a ptanim vybranych skupin zakaznikd, a tim
i lepsi planovani marketingového mixu. Aby segmentace byla provedena tspésné
a my jsme mohli identifikovat nase cilové klienty, musi byt cilovy trh: méfitelny,
dostate¢né velky, pristupny, udrzitelny a trvaly. Kazdy segment lze oslovit odlis-
nym sdélenim o sluzbé prostrednictvim riznych médii.

Trh v§eobecné miizeme segmentovat podle vice kritérii. Témi nejznamé;jsimi
a nejpouzivanéj$imi jsou geografické, demografické, psychografické, socialné-eko-
nomické, podle tcelu cesty, casové hledisko. Nejcastéji vyuzivanym hlediskem je
demograficka segmentace trhu, kdy vybirdme cilové skupiny na zdkladé charakte-
ristik, jako je vék, pohlavi, misto bydlisté, zaméstnani, dosazeny stupen vzdélani.
V praxi je to priprava akci pro juniory, seniory, zaky, studenty, rodiny s détmi,
firemni akce, akce pro kolektivy. V zajmu odpovédného vybéru cilového trhu neni
mozné demograficka kritéria pouzivat samostatné, bez vzdjemného propojeni
s jinymi kritérii. Proto se vySe zminény zptisob kombinuje s vybérem cilovych
skupin na zékladé psychografického hlediska. V tomto pripadé se jedna o to, ze
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pripravujeme akce rtizného zaméreni - sportovniho, kulturniho, spolecenského,
zabavniho, rekrea¢niho ¢i jiného mozného zaméreni. Obecna pravidla pro tvorbu
segmentt trhu jsou, ze jednotlivé segmenty trhu musi byt: rozlisitelné a identifi-
kovatelné, relevantni, dost velké, a tim i vyznamné, snadno dosazitelné.

Dalsim krokem, ktery musi subjekt cestovniho ruchu podniknout, je vybér
cilovych skupin tak, aby splnily urcité predpoklady, které zaruci, Ze z nich reali-
zovany obrat zabezpeci nejen navratnost nakladi vynalozenych na ziskani téchto
skupin - segmentd, ale i zisk. Rozhodnuti o vybéru cilového segmentu je jednim
z nejdilezitéjsich rozhodnuti subjektu, na kterém zavisi vybér strategie na trhu.
Ptivybéru cilovych trha tedy nejprve vychazime z co nejlepsi znalosti navstévni-
ki, z toho, co maji spole¢ného, a v ¢em se naopak odlisuji. Mohou to byt zakladni
sociodemografické charakteristiky (vék, zemé ptivodu, ekonomicka aktivita). Na
zakladé téchto znalosti a soucasné z objektivniho hodnoceni kazdého segmentu
dle podnikatelskych moznosti organizatora dojde k naslednému rozhodnuti firmy;,
ktery z nich oslovi. Jedna se tedy o presné trzni zacileni a vybér té nejvhodnéjsi
cilové skupiny.

Vybrané skupiny je potfebné zkoumat predevsim z hlediska:

méfitelnosti, tj. moZnosti zjistit pocet navstévnikt

pristupnosti, tj. moznosti pfistupu k navstévnikiim ve smyslu distribuce a ko-

munikace

vydatnosti, tj. existence dostate¢ného poctu hostti ocenujicich nabidku

jedinec¢nosti, tj. exkluzivita nabidky pro danou skupinu

obranyschopnosti, tj. moznosti obrany pred nabidkou konkurenci

stability, tj. stalosti specifickych vlastnosti skupiny, kterymi se lisi od jinych

vyhodnosti, tj. zptisobilosti produktu nabidnout kazdé ze skupin jiny marke-

tingovy mix

+ konkurenceschopnosti, tj. schopnosti nabidnout skupinam konkurenceschop-
ny/é produkt/y
prodejniho potencialu, tj. schopnosti skupiny pozadovat akce i pristé
nakladovosti, tj. velikost vynalozenych nakladt na zkvalitnéni a rozsifeni na-
bidky

*

* 6 6 o o

Na trhu cestovniho ruchu jsou podle teorie A. Kirdlové mozné tyfi zptisoby
vybéru cilového trhu pro subjekt, a to:

Masovy marketing

Pfi aplikaci masového marketingu se subjekt se svou nabidkou zaméfi na
vSechny segmenty vybraného trhu. Vychazi pfitom z predpokladu, Ze hosté maji
relativné spolecné charakteristiky a Ize jim nabidnout jeden spole¢ny, Siroce kon-
cipovany produkt.
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Extenzivni segmentace

Pri extenzivni segmentaci se organizator zaméfi na vétsinu, resp. na témet
vsechny navstévniky vybraného trhu. Pro kazdy vybrany segment nabizi specialni
marketingovy mix. Je tfeba upozornit, Ze se jedna o finan¢né naro¢ny zptisob
segmentace.

Selektivni segmentace

Selektivni segmentace znamend vybér jen nékterych segmenti vybraného trhu.
Tento zptisob segmentace umoznuje organizatorim zamérit nabidku na cilovy
segment bez vétsiho rizika pfi vyuziti silnych stranek.

Koncentrovanad segmentace

Aplikace koncentrované segmentace znamend, Ze se organizator orientuje na
uspokojeni potfeb a pozadavk jen jednoho segmentu na vybraném trhu. Vyhodou
je moznost v plné mife se na cilovy trh specializovat, nevyhodou je prilisna speci-
alizace, ktera prinasi vice rizika nez kterakoliv z predchazejicich segmentaci.

Vybér strategicky vhodné cilové skupiny neni jednoduchym tikolem. Vyzaduje
dasledné vyhodnoceni silnych stranek subjektu cestovniho ruchu a jejich po-
rovnani s konkurenci, jakoz i nalezeni takovych segmentd, pro které je mozné
nabidku orientovat na vyuziti silnych stranek. Dulezitym faktorem je schopnost
organizatora vytvorit, propagovat, prodavat a uspokojivé poskytovat sluzby seg-
mentu, pro ktery je uvedeny produkt atraktivni.

4.6 Priprava produktii cestovniho ruchu

Ptiprava novych produktti v odvétvi cestovniho ruchu je ¢asto spojovana s vel-
kymi investicemi do novych zafizeni a rekrea¢niho prostoru. Vedle tzv. tradi¢nich
turistickych produktd, jakymi jsou lazné, pamatky, kulturné-poznavaci akce, cyk-
loturistika, existuji v cestovnim ruchu optimalni podminky i pro vznik produktt
novych a modernich. Akce a udalosti pfitom mtizeme najit jako nedilnou soucast
téchto klasickych produkti, ve stale vétsi mife jsou zastoupeny i u produktt nové
etablovanych.

Podle Vykladového slovniku cestovniho ruchu je produkt cestovniho ruchu
definovan jako souhrn veskeré nabidky soukromého a vefejného sektoru. Patii
mezi kontrolovatelné faktory jako souc¢ast marketingového mixu. Produkt ces-
tovniho ruchu mtize dosahovat riizné trovné komplexnosti od poskytnuti ¢i
zprostfedkovani jednotlivé sluzby (naprt. ubytovani) pres balicek sluzeb (zdjezd)
az po destinaci jako ucelenou nabidku atraktivit, sluzeb a potencialnich zazitk.
Z pohledu navstévnika je produkt cestovniho ruchu kompletni zazitek.
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Z pohledu marketingu produkt tvori jadro, tj. podstata nabidky v cestovnim
ruchu, a jeji atraktivita a obal, tj. sluzby (dopravni, stravovaci, ubytovaci, informac-
ni, zprostredkovatelské, doplnkové atd.). Produkt se sklada ze dvou slozek, a to
hmatatelné a nehmatatelné (atmosféra, kvalita). V cestovnim ruchu je nejcastéjsi
v kombinaci obou. V cestovnim ruchu lze produkt také definovat jako komplex slu-
zeb, které si host narokuje v urc¢itém prostoru u poskytovatele sluzeb. Pficemz cilem
jeho pripravy je uspokojit nejen potieby a prani navstévnika, ale také nabidnout
nev$edni zazitek. Pti jeho ptipravé je nutné si uvédomit dvé stézejni skute¢nosti.
Jednak to, Ze je sestaven z riznych komponent (sluzeb, prostoru, hmotnych slozek),
a za druhé, Ze tu jsou vSeobecné znamé zvlastnosti produktu cestovniho ruchu:
nehmatatelnost
neskladovatelnost
pomijivost
vazanost na osobu, misto a ¢as
klient musi byt k produktu doveden
produkt se nékdy nachazi daleko od bydlisté navstévnika
sezénni charakter
snadna napodobitelnost
heterogennost

L 2R 2R R 2R 2R 2R R 4

Produkt v cestovnim ruchu se méni dle toho, kdo jej vytvari a poskytuje.
Nabidka je relativné stala, ale poptavka je velmi proménliva (ovlivnéna trendy,
moddou, ekonomickymi i politickymi podminkami).

Produkt v cestovnim ruchu by mél spliovat nasledujici kritéria:

Mél by byt pojmenovin

Tento marketingovy nazev by mél stru¢né a vystizné charakterizovat dany
produkt s ohledem na misto a obsah a zaroven by mél byt dostate¢né lakavy
a srozumitelny pro definovanou cilovou skupinu navstévnika.

Charakteristika cilové skupiny

Méla by obsahovat identifikaci cilovych skupin navstévnika. Napft. rodiny
s détmi, sportovné zalozené kolektivy, firemni klientelu, muzské ucastniky spor-
tovniho utkani, mladé navstévniky rockového koncertu atd.

Charakteristika produktu

Produkt cestovniho ruchu mtizeme ptipravovat z hlediska:

urceni — propagace regionu, vicedenni rekreace

naroc¢nosti — délka trasy, prevyseni, naro¢nost terénu, naro¢nost na vybaveni
vyuzitelnosti — ro¢ni obdobi, sezona, venku nebo v hale

dostupnosti — dopravni, casové

* 6 ¢ o
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Podrobny popis akce
Jedna se o detailni popis programu akce, ¢asovy harmonogram, popis mista,
popis trasy, itinerar akce.

Zajisténi a dostupnost atraktivit

A to jak téch hlavnich, tj. zabezpeceni provozu (lanovky, bufetu, socidlniho za-
fizeni), garance oteviraci doby (pokladny) a pfistupnosti (hradu, pfistavu, mista,
kde akci poradame), tak i téch doplnkovych a alternativnich, jakymi mohou byt
napt. bazén, kulturni ¢i sportovni centra.

Zabezpeceni zdkladnich a dopliikovych sluzeb

Ptiprava a organizovani kazdé akce ruku v ruce souvisi se stravovanim, ubyto-
vanim a nékdy i dopravou. Z doplnkovych sluzeb se pfi organizovani akce vyuziva
nejcastéji sluzeb priivodce ¢i instruktora, tlumocnika, servisu a ptij¢ovny vystroje
(lodé, kola, lyze a jiné pomucky). A nelze opomenout ani vyuziti doprovodnych
zafizeni, jako jsou tenisové kurty, golfova hristé, fit centra, wellness a sluzby ko-
mundlni (sménarny, bankomaty, cerpaci stanice, odpocivadla).

U kazdého subjektu zajistujiciho danou sluzbu je tfeba napsat: nazev, adresu
a kontakt poskytovatele sluzby, rozsah a troven poskytovanych sluzeb.

Tvorba nového produktu vychazi z vysledki analyzy moznosti destinace, po-
treb a pozadavkii segmentt trhu a finanéni naro¢nosti zavedeni nového produktu
na trh. V této souvislosti subjekt cestovniho ruchu posuzuje ekonomickou naroc-
nost, socidlni kompatibilnost, fyzickou atraktivnost, komplementaritu a prodej-
nost nového produktu v ramci marketingového mixu. Samotny proces pfipravy
a tvorby produktu cestovniho ruchu mtizeme roz¢lenit na nékolik fazi:

Vznik ndpadu

Organizace se musi snazit hledat nové napady. Jakmile je na svété napad, sub-
jekt cestovniho ruchu jej musi zpracovat tak, aby byl komeréné vyuzitelny. Napady
na nové produkty mohou vznikat ze zdrojti uvnitf i vné organizace. Vymyslet nové
produkty — akce a udalosti je pfedevsim tikolem produktového oddéleni marke-
tingu, jestlize viibec ve firmé existuje. Vétsina napadii a podnéta vsak prichazi
od samotnych klientd. Ti rozhoduji, co chtéji koupit, jakou hodnotu od produktu
ocekavaji a hlavné, co jsou ochotni za néj utratit. Dle toho pak urcuji, jakych akci
se chtéji ti¢astnit, za jakymi zazitky jsou ochotni cestovat. Dal$im zdrojem jsou
marketingovi zprostfedkovatelé — prichazeji s myslenkami na nové produkty.
Cestovni kancelafe mohou sami organizatortim, na zakladé zpétné vazby od za-
kaznikd, navrhnout novy typ eventu. Konkurenti jakozto vnéjsi zdroj poskytuji
napady pro budoucnost, hlavné inspiruji k tvorbé novych a inovaci stavajicich.
Nebo Ize s konkurenty spolupracovat a vytvorit a nabidnout spole¢ny projekt.
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Provérovdni

Vsechny napady na nové akce nebo jejich inova¢ni zménu je tfeba provérit, zda
jsou pro subjekt cestovniho ruchu pfijatelné. To vyzaduje konzultace s odborniky
nebo vyzkum trhu u zakaznikd. Tato faze prokaze, zda jsou navrzené produkty
vibec vhodné, ¢i nikoliv.

Ekonomickd kalkulace

Vzdy je dobré provést bud samotnou kalkulaci nakladid daného produktu,
tj. pfipravované akce, nebo se jesté spocita navratnost vlozenych prostredki, tzv.
studie efektivnosti projektu. Ta ma provérit konkurenceschopnost a komer¢ni
uspésnost vytvorenych produkti pred jejich uvedenim na trh cestovniho ruchu.
Tato faze je dulezita hlavné v pripadech, kdy projekt predstavuje urcité financni
riziko pro firmu, napf. u provozovateld atraktivit. Pfi hodnoceni ekonomické na-
ro¢nosti nového produktu je tfeba brat v ivahu finan¢ni zdroje na kryti naklada
a jejich navratnost, pracovni mista, vliv na kulturni pamatky a strukturu desti-
nace. Z hlediska prodejnosti pak jesté trendy na trhu cestovniho ruchu, potieby
a pozadavky novych trhi, reakci trhu na novy produkt a vybér cilové skupiny
pro danou sluzbu.

Simulace akce
Neboli zkusebni marketing, kdy jesté pfed zavedenim na trh je akce zkusebné
realizovana, napt. pro vlastni pozvané publikum, zaméstnance.

Zavedeni na trh

Faze komercializace produktu, kdy je zafazena do programové nabidky a pro-
davana. Vyzaduje vSak velké naklady na ziskavani novych navstévnika a podporu
prodeje.

Mezi zakladni podminky pfipravy produktu patfi:

+ informovanost dot¢enych subjekt: municipality, podnikatelské subjekty,
svazy
participace na ptipravé: v ramci pracovnich skupin, poradani workshopu
akceptace kone¢né podoby produktu
spoluticast na marketingu produktu: finané¢ni, ¢asova, prostorova, mate-
ridlni,
plna podpora pfi realizaci, tj. zajisténi kvality poskytovanych sluzeb
management celého procesu: odpovédnosti, pravomoci
financovani: zptsob financovani pripravy a realizace produktu a participace
na prinosech

Mira naplnéni vSech vyse uvedenych podminek je zavisla na naro¢nosti a slo-
zitosti pripravovaného produktu.
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Je vhodné vénovat pozornost také inovaci a modernizaci nabizenych turis-
tickych produkti tak, aby vyhovovaly novym okolnostem a pozadavkim zékaz-
nikd. Nékdy dochazi jen k ur¢itému rozsifeni nebo naopak ztuzeni produktové
fady. Podporu tvorby produkti cestovniho ruchu je potfebné realizovat na dvou
zékladnich drovnich, a to narodni (pamatky UNESCO, narodni parky) a regio-
nejnavstévovanéjsi a zakazniky nejzadanéjsi.

Dal$i moznosti pti pripravé produktu, respektive pfi jeho inovaci, je tvorba tzv.
produktovych balicki. Tato varianta je v cestovnim ruchu velice rozsifena. Jde
o pro navstévnika vyhodnou nabidku, kterd ho ma stimulovat ke koupi. Balicek
totiz vzdy obsahuje nékolik slozek produktu, jejichz individualni cena je vys$si nez
cena balicku a garantuje urcity rozsah a kvalitu poskytovanych sluzeb, jez tvori
jeho soucast. Produktové balicky jsou mezi navstévniky velmi popularni, protoze
$etfi ¢as i penize. Mohou si koupit balicek dle svych zajmt a potteb. V cestovnim
ruchu se mizeme setkat s celou fadou produktovych balickd, jsou to napt.:
bali¢ek v mimosezdné
rodinny balicek
konferencni bali¢ek
dovolenkovy bali¢ek
lazensky/wellness balicek
rekreacni balicek
sportovni bali¢ek (zaméfeny na konkrétni sport — golf, jezdectvi, horolezectvi,
potapéni)
kulturné-spolecensky balicek
bali¢ek pro rodi¢e s malym détmi
specialni bali¢ek vazany na urcitou destinaci
bali¢ek pro dva
bali¢ek na prodlouzeny vikend
balicky pro rtizné prilezitosti (oslava, svatba)
naucné-poznavaci balicek

* 6 6 6 6 0o o

* 6 6 6 6 0o o

Zajimavé je i porovnani produktu s konkuren¢nimi produkty nebo analyza
substitu¢nich produktti z jinych oblasti. Stale vyznamnéjsi bude i pfiprava produk-
tu ve vztahu k udrzitelnému rozvoji cestovniho ruchu. Je dilezité si také uvédo-
mit, Ze na kone¢né podobé produktu se v pripadé akei podili i jeji navstévnici. Je
nutné podporovat tvorbu novych produktt, a to jak pro mésta v oblasti incentivni
a kongresové turistiky a lazenstvi, tak pro venkov se zaméfenim na agroturistiku
a dalsi formy venkovské turistiky. Pfi tvorbé produktu, produktovych balicka
a programovych nabidek zaméfenych na poznani a zprostfedkovani kulturniho
dédictvi a prirodniho bohatstvi je nezbytné diisledné dbat na jejich zachovani
a ochranu. Tvorba vétsiny produkta cestovniho ruchu se bude realizovat v turis-
tickych regionech a oblastech, pri¢emz hlavnimi nositeli zde musi byt predev$im
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jednotlivi organizatofi a realizatori akce spole¢né s podnikateli poskytujicimi
sluzby cestovniho ruchu.

Shrnuti

Uspokojovani potieb ucastnikil cestovniho ruchu v souvislosti s akcemi zavisi
stejnym dilem na rozsahu a kvalité nabidky sluzeb poskytovanych podnikatelsky-
mi subjekty, jak pfimo z odvétvi cestovniho ruchu, tak i z dal$ich navazujicich
odvétvi, a na kvalité a struktufe regionalni infrastruktury, kterou zabezpecuji
vefejnopravni instituce. Na druhé strané je vsak pro subjekt cestovniho ruchu
poradajici akci nezbytné nutné si na zakladé vysledku ziskanych kvalitativnim
nebo kvantitativnim vyzkumem udélat analyzu navstévnikda, identifikovat své
cilové skupiny a provést vlastni SWOT analyzu. K tomu je dale nutné védét vse
o potencialu cestovniho ruchu v lokalité, kde se ma akce konat. Poté mutize pfi-
stoupit k nabidce pfipravenych produktil. Realizace uvedenych analyz a procest
je nezbytna pro uplatnéni eventd na trhu cestovniho ruchu.
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5. Postup pri sestaveni uspésného produktu

Cile kapitoly

Cilem kapitoly je stanovit nejvyznamnéjsi obecnd pravidla pro vznik nového
eventu a na zakladé téchto pravidel popsat obecné faktory pro sestaveni uspésného
produktu cestovniho ruchu, jehoz zdkladem je event.

Kli¢ova slova

Namét eventu, organizacni a realiza¢ni tym, misto konani eventu, ¢asovy
harmonogram a rozpocet, financovani eventu a sponzorstvi, evaluace, pfi¢iny
selhani eventu

* % %

Z obsahu ptedchozich kapitol vyplyva, ze eventy predstavuji vyznamnou ¢ast
nabidky cestovniho ruchu. Stejné tak ale je ziejmé, Ze se jedna o velmi $iroké spek-
trum akci a udalosti, které predstavuji velmi diferencované produkty. Z tohoto
diivodu neni mozné vypracovat jednotny navod ¢i postup, ktery by urcoval, jak
postupovat prfi iniciaci, pfipravé a realizaci eventu v cestovnim ruchu. Nasledujici
kapitola se proto zaméfuje na obecné problémy a témata, kterd se poji se se-
stavovanim uspé$ného eventu v oblasti cestovniho ruchu. Jedna se o samotnou
iniciativu spojenou se vznikem eventu, jeho organizaci a financovanim, realizaci
a naslednou evaluaci.

5.1 Iniciace eventu

Podstatou kazdého eventu (a to nejen v cestovnim ruchu) je napad. Event musi
obsahovat pokud mozno originalni, nevsedni a ojedinélou myslenku. Samotné
téma eventu vyzaduje zna¢nou kreativitu. To ale nevylucuje moznost inspirace
nékde jinde, zejména v zahranici. Plati zde jednoduché pravidlo, které plati obecné
v marketingu, Ze ten, kdo s ur¢itym produktem prichazi na trh jako prvni, ma
velkou $anci na uspéch. Opét zde musime rozlisit mezi eventy jednotlivych sub-
jekttl cestovniho ruchu a eventy destinace cestovniho ruchu. U eventd podniki
cestovniho ruchu je jejich iniciace a zptisob organizace i realizace vcetné jejich
financovani ,,v rezii“ daného subjektu. U destinaci cestovniho ruchu je tomu po-
nékud jinak. Iniciativa usporadani eventu muze vychazet pfimo od fidicich a mar-
ketingovych organti v dané destinaci — krajskych aradi, obecnich uradd, mikro-
regiond, sdruzeni cestovniho ruchu, ale stejné tak i od subjektti cestovniho ruchu
pusobicich v dané destinaci — ubytovacich a stravovacich zafizeni, incomingovych
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cestovnich kancelafi a agentur, turistickych informacnich center, rekreacnich,
sportovnich, volnocasovych center, kulturnich instituci apod. Je pravidlem, ze
subjekt ridici cestovni ruch v dané destinaci nemize naridit podnikim cestovniho
ruchu usporadani urcitého eventu. MiiZe ale iniciovat usporadani dané akce, mutize
nad akci prevzit zastitu, miize ji fidit organiza¢né, miize na ni prispét finan¢né
a v neposledni fadé muze oslovit jednotlivé podnikatelské subjekty i neziskové
organizace s zadosti o zapojeni se pfi realizaci daného eventu.

5.2 Tvorba namétu ve vazbé na ocekavané cile a cilovou skupinu
eventu

Jak uz bylo zminéno, namét, obsah a tematické zaméreni eventu by se mély
vztahovat ke konkrétni cilové skupiné. Identifikace této cilové skupiny by méla
vychézet z celkové marketingové strategie destinace cestovniho ruchu a méla by
prispivat k cilenému budovani image destinace.

Cilové skupiny mtizeme definovat v souladu se segmentaci trhu cestovniho ru-
chu, jak je uvedena v kapitole 4.5. Zakladnim rozhodujicim kritériem je, zda akce
ma byt uréena primdrné mistnim obc¢anim, pripadné navstévnikiim z blizkého
okoli, nebo zda se ma jednat o akci, ktera bude dominantné uréena navstévnikim.
Vétsina akci prvniho typu patii do oblasti komunalni rekreace, kultury a sportu
v daném misté, teprve akce druhého typu spadaji do oblasti eventt v cestovnim
ruchu.

Navstévniky eventu mohou tvotit ndhodni ucastnici cestovniho ruchu - tedy
ti, ktefi se v ur¢ité destinaci jiz nachazeji a ktefi prijeli za jinym tcelem a navstéva
eventu pro né znamena urcité zpestfeni programu béhem jejich pobytu, anebo
mize byt navstéva eventu dominantnim motivem k navstévé dané destinace.

Rozdéleni navstévnikii eventii

navstévnici

nahodni cileni —

domaci zahrani¢ni domaci zahrani¢ni
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Dal$im dulezitym kritériem, které se projevuje ve volbé tematického zaméreni
eventu, je ¢lenéni navstévnika destinace podle takovych kritérii, jakymi jsou zpti-
sob organizovani cesty a pobytu (sami nebo s vyuzitim sluzeb cestovni kancelare
nebo jiné organizace), délka pobytu (jednodenni nebo vicedenni), motiv acasti
(prace nebo volny cas).

Navstévnici eventii podle motivu cestovdni, délky pobytu a zpiisobu organizace
pobytu

navstévnici
organizovani
volny sluzebni jednodenni | vicedenni (cestovni | neorganizo-
cas cesty navstévnici (turisté) kancelare vani
a agentury)

Téma eventu ovliviiuje i cilova skupina, ktera vychazi ze segmentace trhu podle
zivotniho cyklu rodiny. Podle tohoto kritéria rozlisujeme:
o déti
o mladez
+ singles
+ rodiny s malymi détmi
¢ rodiny s vétsimi détmi
¢ samotné pary
¢ seniofi

Eventy v cestovnim ruchu maji splnit pfedem urcené cile. Témito cili je zpra-
vidla zvy$eni navstévnosti destinace prostfednictvim tcasti na daném eventu,
zlepSeni image destinace v oc¢ich potencialnich navstévnik a v jeho dasledku
nasledné zvyseni navstévnosti destinace.

Zvyseni navstévnosti destinace se miiZe projevit:

¢ zvySenim poctu jednodennich navstévniki

zvySenim pocti turistt (vicedennich navstévnika)

zvy$enim poctu pfenocovani (zvySeni primérného poctu prenocovani)
zvySenym zdjmem o stravovaci sluzby

zvySenym zajmem o doprovodné sluzby

* 6 o o
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Zlepseni image se miiZe projevit:

¢ zpravami v médiich

+ zvySenim povédomi o destinaci

+ vytvofenim konkrétni a pozitivni asociace s danou destinaci
¢ vzbuzenim zéjmu o danou destinaci

5.3 Organizacni a realizacni tym

Pfi samotném organiza¢nim zabezpeceni akce je mozné postupovat dvojim
zpusobem: realizovat akci vlastnimi prostiedky pri vyuziti vlastnich pracovnikd,
dobrovolniki a subdodavatelt jednotlivych sluzeb, nebo uzavtit smlouvu se spe-
cializovanou agenturou, ktera zrealizuje dany event ,,na kli¢“. Jedna se o dulezité
rozhodnuti, kde kazdd moznost ma své silné a slabé stranky, vyhody i rizika.

Usporadani eventu vlastnimi silami je ¢asové naro¢né, vyzaduje dostate¢né know-
-how a zku$enosti realiza¢niho tymu. Vlastnimi silami zabezpecuji casto eventy
neziskové organizace, které pti realizaci spolupracuji s dobrovolniky, nebo jsou
takto realizovany mensi akce. U vétsich eventl (bez ohledu na to, zda je inicia-
torem firma ¢i instituce vefejné spravy) se stale ¢astéji setkdvame s pripravou
a realizaci pomoci specializovanych agentur. Firmy si mohou zvolit agenturu na
zakladé vlastniho rozhodnuti, u instituci vefejné spravy je povinnosti vypsani
vybérového fizeni, kde je nutné urcit kritéria, ktera budou hodnocena v ramci
vybérového fizeni.

Mezi kriteria pro hodnoceni agentury patii (Sindler, 2003, vybrana kritéria,
doplnéno):
typ agentury a jeji velikost
délka existence agentury
technické a materidlové zazemi
referen¢ni seznam klientt
klicovi specialisté agentury
subdodavatelé
vy$e, prehlednost a opodstatnénost rozpoctu
kreativita navrhu
kvalita zpracovani
smluvni podminky a zaruky

L 2ER 2R JER 2R 2 JER JER 2R 2R 4

I v ptipadé, ze event bude realizovat vybrana agentura, musi byt v zadavatel-
ské instituci uréen zaméstnanec nebo organiza¢ni tym, ktery bude s agenturou
komunikovat, dohlizet na pribézné plnéni harmonogramu eventu, fesit vzniklé
problémy a v neposledni fadé¢ i komunikovat s médii.

64



U velkych eventi jsou na jejich ptfipravu a realizaci zfizované samostatné
organizace, které maji pravni subjektivitu — napt. Film Servis Festival Karlovy
Vary, a. s., nebo Prazské jaro, o. p. s., ¢i nové vznikla Praha olympijska, o. p. s.
U ostatnich vyznamnych akei jsou zfizovany samostatné organizacni utvary, které
se zabyvaji pfipravou a organizaci eventu.

5.4 Volba lokality - mista konani eventu

Misto konani eventu urcuje typ eventu a predpokladany pocet tcastnikil.
V zasadé rozliSujeme eventy, které se konaji uvnitf - indoor, a eventy, které se
konaji venku - open air, outdoor. Volba lokality je dtilezitym rozhodnutim, které
s sebou prinasi jak urcité vyhody, tak s sebou nese i néktera rizika. Nize uvedeny
prehled uvadi nejc¢astéji vyuzivana mista pro poradani eventii v cestovnim ruchu
a zaroven uvadi priklady tradi¢nich i originalnich eventt v téchto lokacich a vy-
hody a rizika spojend s poradanim eventii v téchto mistech.

Misto konani eventu: vefejna prostranstvi - namésti, ulice

Priklad eventu: méstské slavnosti, oslavy, jarmark, vano¢ni trhy

Ptiklad netradi¢niho vyuziti mista: sportovni udalosti (Prazska tycka)

Vyhody: velké mnozstvi navstévnikii

Rizika: neptiznivé pocasi, omezeni v dopravé, nutnost zabezpeceni véech dopro-
vodnych sluzeb pro navstévniky

Misto konani eventu: stadiony

Priklad eventu: sportovni utkani

Priklad netradi¢niho vyuziti mista: koncerty, ndbozenska setkani

Vyhody: vyhodna infrastruktura, velky a zaroven kontrolovany pocet ucastnika
Rizika: nepfiznivé pocasi

Misto konani eventu: letisté

Priklad eventu: letecky den

Ptiklad netradi¢niho vyuziti mista: velkd shromazdéni (svatofeceni sv. Zdislavy
a sv. Sarkandra v Olomouci)

Vyhody: velky pocet navstévniki, dobra dopravni dostupnost

Rizika: nepfiznivé pocasi, nutnost zabezpeceni vSech doprovodnych sluzeb pro
navstévniky

Misto konani eventu: parky, zahrady

Priklad eventu: kvétinova vystava

Ptiklad netradi¢niho vyuziti mista: koncerty, svatby
Vyhody: atraktivni estetické prirodni prostredi
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Rizika: poskozeni rostlin, stromu, pocasi, nutnost zabezpeceni véech doprovod-
nych sluzeb pro navstévniky

Misto konani eventu: kostely, klastery

Priklad eventu: mse, cirkevni slavnosti, svatby

Priklad netradi¢niho vyuziti mista: koncerty, vystavy

Vyhody: historicky a umélecky atraktivni prostfedi

Rizika: poskozeni interiéru, omezena dostupnost, minimum dalsich sluzeb

Misto konani eventu: hrady, zamky

Priklad eventu: historické eventy, vystavy

Priklad netradi¢niho vyuziti mista: divadelni predstaveni koncerty, firemni akce,
incentivni akce

Vyhody: atraktivni historicky a umélecky cenné prostredi

Rizika: poskozeni interiéru, omezena dostupnost, ¢asto nedostatecné zazemi

Misto konani eventu: divadla, koncertni siné

Priklad eventu: divadelni predstaveni, koncerty

Priklad netradi¢niho vyuziti mista: vystavy, plesy, spole¢enské akce
Vyhody: uzaviené umélecky hodnotné vybavené prostory

Rizika: mensi kapacita

Misto konani eventu: plazZe, nabrezi, vodni plochy

Priklad eventu: vodni sporty, soutéze

Priklad netradi¢niho vyuziti mista: slavnostni vecere, spolecenské akce, firemni
eventy, vyhlidkové plavby

Vyhody: atraktivni lokality u vody a na vodé

Rizika: vyuziti v letni sezoné, riziko nepriznivého pocasi, nutnost zabezpeceni
vSech doprovodnych sluzeb pro navstévniky

Misto konani eventu: muzea, galerie

Priklad eventu: vystavy, expozice

Priklad netradi¢niho vyuziti mista: koncerty, divadelni predstaveni, firemni even-
ty, incentivni akce

Vyhody: uzaviené umélecky hodnotné vybavené prostory

Rizika: poskozeni exponatil, casto nedostatecné podminky pro catering, omezena
dostupnost

Misto konani eventu: hotely, restaurace

Priklad eventu: gastronomické akce

Priklad netradi¢niho vyuziti mista: plesy, koncerty, médni prehlidky, volby
miss
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Vyhody: dobré technické zazemi
Rizika: omezena kapacita

Misto konani eventu: zemédélské usedlosti, statky

Priklad eventu: lidové slavnosti

Priklad netradi¢niho vyuziti mista: svatby, firemni akce

Vyhody: neobvyklé prostredi

Rizika: hors$i dopravni dostupnost, omezend kapacita, riziko nizké urovné
sluzeb

Misto konani eventu: technické pamatky

Priklad eventu: vystava techniky, femesel

Priklad netradi¢niho vyuziti mista: koncerty, slavnostni setkani, incentivni akce,
firemni prezentace

Vyhody: netradi¢ni, ¢asto vefejnosti nedostupna mista

Rizika: hor$i dopravni dostupnost, omezena kapacita, nutnost zajistit vSechny
doprovodné sluzby

Misto konani eventu: vystavisteé

Priklad eventu: vystavy, veletrhy

Priklad netradi¢niho vyuziti mista: spolecenské a sportovni akce (napf. ultra-
maraton)

Vyhody: velka ¢lenita plocha s potfebnym materidlné-technickym zdzemim

Rizika: v ptipadé malého zdjmu navstévnika riziko vysokych naklada za pro-
najem

Misto konani eventu: vzdélavaci centra, univerzity, kongresova centra
Priklad eventu: kongresy, konference, seminare, workshopy, promoce
Priklad netradi¢niho vyuziti mista: koncerty, filmova predstaveni
Vyhody: komplexni technické vybaveni pro potiebné akce

Rizika: ¢asto nedostate¢né stravovaci nebo ubytovaci kapacity

Misto konani eventu: sportovni centra, sportovni haly, areny

Priklad eventu: sportovni eventy

Priklad netradi¢niho vyuziti mista: koncerty, incentivni akce

Vyhody: velka kapacita, bez vlivu pocasi, dobra dopravni dostupnost, doprovodné
sluzby

Rizika: dopravni kolaps, v pfipadé malého zdjmu navstévniki riziko vysokych
nakladu za prondjem

Misto konani eventu: netradi¢ni mista, tovarni haly
Priklad eventu: bézné se nevyuzivaji v oblasti cestovniho ruchu
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Priklad netradi¢niho vyuziti mista: netradi¢ni akce, koncerty, incentivni akce,
firemni spolecenské akce

Vyhody: neobvyklé prostredi

Rizika: §patna dostupnost, absence zazemi pro poradani akci

Misto konani eventu: venkovni prostiedi v prirodé - sjezdovky, reky, hory

Priklad eventu: sportovni soutéze, exibice

Priklad netradi¢niho vyuziti mista: zabavné soutéze, recesistické akce

Vyhody: ptirodni prostredi

Rizika: pocasi, $patna dostupnost, ¢asto nedostatecné zazemi pro poradani akci,
nutnost zabezpeceni vSech doprovodnych sluzeb pro navstévniky

5.5 Casovy harmonogram arozpoéet akce

Pro tspés$nou realizaci eventu a splnéni véech stanovenych cilti je nezbytné vy-
pracovani realného harmonogramu ptipravy a realizace a stanoveni rozpoctu.

Harmonogram by mél obsahovat vSechny jednotlivé etapy pfipravy a realizace
eventu. Pfi stanoveni harmonogramu se postupuje od stanoveni terminu eventu
a od tohoto terminu se odvozuji terminy jednotlivych dil¢ich etap priprav. Diiraz
by mél byt kladen zejména na terminy a v¢asnost uzavienych smluv s dodavateli,
subdodavateli, partnery apod. Pfipravna etapa mtize trvat nékolik tydnd, ale trva
¢asto fadu mésict, u mega eventu jako napf. olympijské hry i fadu let.

Rozpocet eventu je klicovou podminkou uspésného eventu. Rozpocet obsahuje
stranku pfijmovou a stranku nakladovou.

Rozpis nakladti by mél byt sestaven jednak podle druhového ¢lenéni nékla-
dovych polozek a jednak podle jednotlivych etap eventu.

Druhové clenéni naklad je stejné u vSech subjektti bez ohledu na to, jaké tucet-
nictvi vedou. Naklady se déli na naklady investi¢ni (u eventd se s nimi setkavame
ztidka) a naklady neinvesti¢ni.

Neinvesti¢ni naklady zpravidla obsahuji toto druhové ¢lenéni:
materialové naklady

osobni naklady

sluzby (v tom cestovné)

ostatni naklady

L R R R 4

Clenéni nékladii podle jednotlivych etap eventu obsahuje zpravidla toto ¢le-
néni:
+ naklady na pfipravu eventu (pre event) — jedna se naklady spojené s ptipravou
akce, zejména o osobni naklady, sluzby - reklama, pozvanky, plakaty
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+ naklady na realizaci eventu (main event) — naklady spojené s prondgjmem pro-
stor, technické zabezpeceni, u¢inkujici, ptipadné ubytovani, catering a dalsi
sluzby

+ nasledné naklady (after event, post event) — naklady spojené s ukonc¢enim
eventu - uvedeni mista do pivodniho stavu, odvoz techniky, uklid, vyhod-
noceni, vyuctovani

Pfijmova stranku rozpoctu eventu obsahuje vlastni zdroje poradatele, pfijmy
ze vstupného, prijmy od partnerd, pripadné prijmy ziskané z grantii a dotaci.

Stanoveni rozpoctu nepredstavuje problém, pokud se jedna o event uzavieny
pro predem urceny pocet osob. V tomto pripadé je mozné v ramci vytyceného
objemu finan¢nich prostiedki sestavit rozpocet bez vétsich rizik. Jinak je tomu
u eventd, u kterych je nejisty pocet ucastniku. Jestlize se jedna o eventy, na které
je vstup volny, nizky zajem navstévnika bude mit negativni dopad na navstév-
nost eventu, a tim i na komunikacni efekt. Jestlize se jednd o eventy, na které se
plati vstupné, je tato polozka ¢asto vyznamnou ptijmovou polozkou rozpoctu.
V pripadé malého zajmu se muiZe stat, Ze realizace eventu skon¢i ztratou.

5.6 Financovani eventu a sponzorstvi

Finan¢ni zajisténi je nutnou podminkou konani kazdého eventu. Finan¢ni
prostredky potfebné pro zabezpeceni uspésného eventu mohou tvorit vlastni
zdroje, zdroje ziskané od ucastniki eventu (vstupné, startovné, ucastnicky po-
platek), dale zdroje od partnert (sponzortii), pfipadné zdroje z dotaci, grantovych
soutézi apod.

Podil jednotlivych vyse uvedenych zdrojt na realizaci eventu muze byt velmi
rozdilny a bude zélezet na typu eventu. Vyhradné vlastni zdroje jsou vyuzivany
pti realizaci soukromych event, jako jsou napt. svatby nebo firemni eventy a in-
centivni akce, ale tfeba i nékteré eventy, které poradaji mésta. Pouze ze vstupného
jsou financovany nékteré komercni akce — napt. koncerty. Sponzorské prispévky
stejné tak jako prispévky ziskané z grantt a dotaci jsou nejcastéji prijmy, které
doplnuji zakladni rozpocet. Pfi realizaci zejména stfednich a velkych eventii se
nejcastéji setkavame s kombinovanym financovanim, kdy se jednotlivé zdroje
pfijmu navzajem dopliuji.

Vyznamnym zdrojem na pokryti ndkladti akce mohou byt prispévky od spon-
zoru. Sponzorskymi prispévky pro event rozumime jak dary, tak pripadné re-
klamni nebo jiné smlouvy, z nichz vyplyva finan¢ni ptijem pro event. Z hlediska
organizace, ktera sponzoruje akci, se daji rozdeélit na prispévky od sféry organt
statni spravy a na prispévky od podnikatelskych subjektt. Pro poskytovatele vsech
sponzorskych prispévki, at uz z hlediska typu prispévku nebo typu organizace,
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plati vak stejné zakladni pravidlo. A je tfeba zdtraznit, ze i kdyz se jedna vétsinou
o dary, je nutné, aby akce splnila co nejvice ocekavani sponzori.

Cile sponzoringu z pohledu firmy mohou byt rizné. Uvadime nejcastéjsi
(Smith, 2000):
+ zvysSeni povédomi o firmé u verejnosti
+ tvorba ,,dobrého jména“ firmy
+ vylepseni nebo udrzeni vztahi (se zakazniky, obchodnimi partnery, investory,
zameéstnanci)
zvy$eni prodeje
prilakani distributort
vytvoreni propaga¢nich materiald (foto z eventu v atraktivnim prostfedim
foto s vyznamnou osobnosti apod.)
¢ ,obchdazeni“ omezeni reklamy

Pokud je navic zastupce sponzora néjakym zptisobem vtazen do akce, napft.
ucasti na rautu, setkdnim s hvézdami eventu, Gcasti na spole¢enském veceru
apod., je zpravidla jeho spokojenost vysoka. Opakované sponzorstvi zejména na
vétsich akcich s tradici se potom stava nejenom pravidlem, ale i cti pro sponzory.
Naopak pokud je sponzorsky dar prijat pasivné a ani pfi akci neni sponzor kon-
krétné vidét, je do budoucna tézké ho udrzet. V této souvislosti se naopak vyplati
investovat do rozvoje eventu ziskavanim osobnosti k ucasti, zvySovanim urovné
i velikosti akce. Nasledné je potom tfeba vénovat pozornost i pfi planovani pro-
gramu eventu na vtazeni sponzoru do akce. Na ziskani sponzorskych ptispévka
neexistuji konkrétni navody, ale je nutné respektovat zakladni zasady:

+ Diulezitost vybéru osoby pro vyjednavani o sponzorstvi

Pokud s planem eventu a Zadosti o sponzorstvi prichazi znama osobnost, ktera

uz pti minulych akcich nebo obecné v oboru dosahla jistych vysledkd, akee je

pfijimana s vétsi divérou.

+ Benefit pro sponzory
Pfi planovani eventu je tfeba neustale pamatovat na to, jakym zptisobem bude
zajisténo zviditelnéni sponzort nebo naplnéni jejich ocekavani (viz vyse).

+ Vyhodnoceni a podékovani
Vztah se sponzorem nesmi koncit zaroven s akci, ale je tfeba ho seznamit
s vysledky, podékovat a seznamit ho s dal$imi plany.

5.7 Realizace eventu

Jen velmi obtizné by se dala popsat zakladni obecné platnd pravidla realizace
uspésného eventu. Z predchozich kapitol je zfejmé, Ze eventy v cestovnim ruchu
predstavuji velmi rozmanitou veli¢inu nejriiznéjsich akei, které se diametralné od-
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lisuji, a proto i postup pfti realizaci eventu je rovnéz diametralné odlisny. Samotna
realizace eventu se bude lisit i podle toho, zda realizujeme event vlastnimi silami
anebo event realizuje agentura jako zakazku ,,na klic*
Obecné plati, Ze nejvétsim rizikem eventi v cestovnim ruchu, z nichz vétsina
se uskute¢nuje venku, je riziko neptiznivého pocasi (viz kapitola 5.4). Proto je
vhodné (v ptipade, Ze je to mozné) mit pripravenou rizikovou ,,zalozni“ variantu
pro ptipad nepriznivého pocasi (stany, pfesun kondni eventu do zastfesenych
prostor, zména programu apod.)

I pfi sebelepsi snaze poradatell eventu se mutize stat, ze event skon¢i neu-
spéchem. V pripadé netspéchu eventu mizeme mluvit o absolutnim nezdaru
(v ptipadé zruseni eventu) nebo o relativnim netspéchu (kdy se nepodarilo splnit

planované cile na pfedem stanovené urovni).

Pric¢iny neuspéchu eventu mohou byt rtizné:

selhani managementu eventu

nedostatek finan¢nich prostredki

nizka uroven ucinkujicich

nekvalitni sluzby (informacni, poradatelské a jiné)

$patnd organizace eventu

nevyhovujici materialné-technické zazemi pro ucinkujici i pro navstévniky
nedostate¢ny pocet navstévnikt

maly zéjem médii

konkuren¢ni eventy

Pri¢iny netspéchu by mély byt peclivé vyhodnocovany, aby mohla byt u¢inéna
opatfeni pro zamezeni jejich opakovani v budoucnosti.

L 2R 2R R 2R 2R 2R 2R 2R 4

5.8 Evaluace eventu

Po ukonceni kazdého eventu nasleduje etapa evaluace, tedy vyhodnoceni. Pomoci
evaluace ziskavaji poradatelé eventu potfebnou zpétnou vazbu o uspésnosti da-
ného eventu. Vyhodnocuji troven splnéni predem stanovenych cila.

Vyhodnoceni eventu by se mélo skladat z nasledujicich ¢asti:

+ vyhodnoceni obsahové ¢asti eventu

+ vyhodnoceni ekonomické stranky eventu

+ vyhodnoceni uspésnosti z hlediska ucastnikii

+ vyhodnoceni uspésnosti eventu z hlediska komunika¢niho efektu

Pfi vyhodnoceni obsahové ¢asti eventu je nutné zamérit se na pribéh eventu
- nejlépe pomoci vyhodnoceni silnych a slabych stranek, s dirazem na podrob-
nou analyzu odchylek od piivodniho planu.
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Vyhodnoceni ekonomické stranky eventu obsahuje analyzu dodrzeni rozpoctu
a jeho jednotlivych polozek, zdivodnéni zmén oproti planu. V pripadé ztraty
by mélo byt zdtivodnéno prekroceni nakladii nebo nedodrzeni vyse vynosi. Pti
vyhodnoceni ekonomické stranky eventu je mozné pouzit kromé ukazateld zis-
ku/ztraty i jiné ekonomické ukazatele — napt. rentabilitu a efektivitu jednotlivych
polozek ¢i pouzit vypoctu ukazatele navratnosti investic.

Vyhodnoceni tspésnosti eventu z pohledu tucastnikti miize mit podobu kvanti-
tativniho nebo kvalitativniho vyhodnoceni. Uspésnost eventu mtizeme ohodnotit
prostym poctem ucastnikl. Jedna se o objektivni ukazatel, ktery vypovida o zajmu
o danou akci. Spokojenost tcastniki s danym eventem je pak mozné hodnotit
prostrednictvim $etfeni mezi icastniky nebo prostfednictvim ankety umisténé na
webovych strankach, analyzou stiznosti, analyzou diskuzi na webovych strankach
apod. (viz kapitoly 3.3 a 3.4).

Uspésnost eventu z hlediska komunika¢niho efektu je opét mozné vyhodno-
tit pomoci objektivnich ukazateld, jakymi jsou pocet zprav a vystupt v médi-
ich, pocet vysilani reklamnich sdéleni apod., dale je nutné vyhodnotit vyznéni
zverfejnénych clankd, recenzi, reportazi, spotil — to znamena, zda jejich vyznéni
bylo pozitivni, neutralni nebo negativni. Z hlediska komunika¢nich dopadu je
vyznamna i spokojenost sponzort, pro které je dilezité, zda dand akce splnila
oc¢ekavani, ktera s ni byla spojovana.

Vyhodnoceni by mélo obsahovat i zavérecnou SWOT analyzu, tedy vyhod-
noceni silnych, slabych stranek a prilezitosti a rizik eventu, a mélo by obsahovat
navrhy a doporuceni pro organizaci eventu v pristich obdobich.

Shrnuti

Eventy predstavuji natolik riznorodou soucast nabidky cestovniho ruchu, ze
je obtizné urcit jednotny postup pti jejich pripravé a realizaci. Presto jsou nékteré
faktory uspésného eventu shodné. Jedna se zejména o rozhodnuti, kdo bude event
realizovat, a v pripadé, Ze se bude jednat o specializovanou agenturu, je tfeba urcit
kritéria, na zakladé kterych bude agentura vybrana. Velkou pozornost je tfeba vé-
novat stanoveni casového harmonogramu pripravy a realizace eventu a sestaveni
podrobného rozpoctu eventu. Rozpocet by mél byt rozpracovan do jednotlivych
polozek, a to jak z hlediska nakladd, tak i ze strany pfijmi (vynost). V piijmové
strance rozpoctu je zapotiebi vénovat pozornost zabezpeceni zdrojt financovani
eventu. Pravé nespravny odhad nakladud a prijmt patii mezi ¢asté rizikové faktory
uspésnosti eventu. V neposledni fadé je zapotiebi vypracovat peclivé vyhodnoceni
celé akce, které pomtize vyvarovat se chybam v budoucnosti.
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6. Jak a kde produkt nabizet

Cile kapitoly

Cilem kapitoly je zobecnit postup pti informovani potencialnich tcastni-
ki i vefejnosti, kterd je nezbytnym predpokladem uspé$nosti kazdého eventu.
Kapitola vymezuje nejcastéji pouzivané komunikacni ndstroje a distribu¢ni cesty
pfi pripravé a realizaci eventu.

Klicova slova
Komunika¢ni mix, reklama, public realations, podpora prodeje, osobni prodej,
distribu¢ni cesty

* % %

Pro splnéni cilti spojenych s realizaci eventu je nezbytné dosdhnout zadou-
ci informovanosti jak potencialnich ucastnikii eventu, tak i vefejnosti a médii.
Z tohoto dtvodu je dtlezité pouziti vhodnych komunikacnich ndstroji a stano-
veni volby efektivnich distribu¢nich cest.

6.1 Komunikac¢ni nastroje

Komunikace ma u event v cestovnim ruchu jesté vétsi dopad na jejich aspés-
nost, nez je tomu u ostatnich produktii cestovniho ruchu. Je to zptisobeno tim,
ze jednim z cilt eventu cestovniho ruchu je dosahnout zvyseni navstévnosti des-
tinace a zlepSeni image destinace cestovniho ruchu (viz kapitola 1.6). Téchto cila
je mozné dosahnout zejména vhodnymi a ¢innymi komunika¢nimi nastroji.
U eventt je dulezita skutec¢nost, Ze i kdyz je doba trvani eventu velmi kratka
— zpravidla nékolik dnt, tak komunikac¢ni kampan je dlouhodoba a trva zpravidla
kontinualné nékolik mésict pred terminem konani eventu.

Kombinace komunikac¢nich nastroji byva v marketingu oznacovana jako
komunikac¢ni mix. Mezi nastroje komunika¢niho mixu patfi reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations a pfimy marketing. Z téchto nastroju se
u eventll nejc¢astéji pouziva reklama a public relations, v mensi mife pak podpora
prodeje a osobni prode;.

Reklama predstavuje placenou neosobni prezentaci produkti. To znamena,

ze ma vzdy svého zadavatele — subjekt, ktery ji financuje, a vzdy se uskutecnuje
prostrednictvim médii.
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Pfi tvorbé jakéhokoliv reklamniho sdéleni je nutné definovat cilovy trh a mo-
tivy cilového trhu. Nasledna rozhodnuti jsou znama jako ,,pét M*:
Mission (poslani) - jaké jsou cile komunikace?
Money (penize) - jak velky rozpocet na akci mame k dispozici?
Message (sdéleni) — jak ma vypadat reklamni sdéleni?
Media (media) - jaka média a komunika¢ni kanaly budou pouzity?
Measurement (hodnoceni, méfeni) — jak budou hodnoceny vysledky?

Reklama v oblasti event tourismu ma plnit nasledujici cile (Getz, 2005):
utvareni nebo zvy$ovani obecného povédomi (znamosti) eventu
budovani pozitivniho image eventu

vymezeni pozice eventu vici konkurenci

informacni cile (o terminu, mistu, vstupném, programu apod.)
utvareni potfeby nebo prani zucastnit se eventu

transformace poptavky do prodeje

* 6 6 6 o o

V oblasti reklamy eventt je dilezita volba prislusného reklamniho média.
V cestovnim ruchu se nejcastéji setkdvame s reklamou v nasledujicich médiich:
+ vlastni ti§téné materialy

ti$téné materialy jinych subjektt

reklama v tisku

televizni reklama

rozhlasova reklama

outdoorova média

internet

* 6 6 o 0o o

Vlastni ti$téné materialy tvori plakaty, prospekty, letaky, pozvanky. Plakat je zpra-
vidla ve formatu A1, A2, nékdy A3. Musi byt vizualné napadity, aby upoutal po-
zornost na dalku. Po obsahové strance by mél obsahovat pouze zakladni a struc-
né informace. Zakladni obsah plakatu je nasledujici: nazev akce (ptfipadné logo
a slogan), misto a termin konani, nazev a logo poradatele, pfipadné partnefi, tzv.
image fotografie, kontakt nebo odkazy. Letak predstavuje neperiodickou tiskovi-
nu, ktera na malé plose (zpravidla A6, A5 nebo A4) v podobé jednoho listu nebo
»skladacky“ poskytuje ucelené informace o dané akci. Zakladnim pravidlem pro
sestaveni letdku je dtlezitost prvni a zadni strany. Prvni strana by méla obsahovat
dalezité informace (nazev, misto a termin kondni eventu) a atraktivni fotografii.
Zadni stana by méla obsahovat kontakt, pripadné mapku, partnery akce. Graficka
stranka celého letaku by méla byt jednotna, obsah vnitfnich stran by mél byt
rozlozen tematicky tak, aby kazdé téma bylo na samostatné strance. Brozura je
neperiodicka tiskovina o vice nez dvou listech. Obsah umoznuje podrobné infor-
movat o dané akci, pouziva se ¢asto u jubilejnich akci. Pozvanka predstavuje typ
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firemni tiskoviny, méla by mit reprezentativni vzhled, odrazi image spole¢nosti,
ktera akci porada.

Tisténé materialy jinych subjektii jako reklamni médium mohou byt vyuzity
v podobé reklamy ve Zlatych strankach, v knihdch, kalendarich, katalozich ces-
tovnich kanceldfi a cestovnich agentur a jinych materialech.

Tisténa reklama v tisku ma podobu inzerce v novinach a v ¢asopisech. Noviny
patfi k nejstar$im a v globalnim méritku i nejrozsifenéjsim reklamnim médiim.
K vyhodam novin jako reklamniho média patfi masova ¢tenarska zakladna. Vice
neZ polovina dospélé populace ¢te pravidelné denni tisk. Ctendfi novin nere-
prezentuji zadnou vylu¢nou socioekonomickou nebo demografickou skupinu,
a proto noviny predstavuji relativné levné médium k zasazeni témér vsech prijmo-
vych skupin. Noviny zaroven ctou Ctenari, ktefi reprezentuji urcitou nazorovou
orientaci, coz umoznuje dobré zacileni reklamniho sdéleni. Dalsi vyhodou novin
je vysoka flexibilita a aktudlnost. Relativné nizké naklady na novinovou inzerci
umoznuji ptrizptisobit ji konkrétnim ¢tenaftm. Minimalni doba od zadani inze-
ratu po jeho vytisténi umoznuje vysokou aktualnost obsahu inzerce. Nevyhodu
novin jako reklamniho média je jejich preplnénost reklamou, coz zvysuje riziko
prehlédnuti inzerce. Dalsi nevyhodou je nizka adresnost novin, ktera znesnadnuje
osloveni ur¢ité cilové skupiny. Nevyhodou je také jejich kratka zivotnost - lidé
si noviny zpravidla neuchovavaji, tudiz moznost opétovného precteni inzeratu
je miziva.

Casopisy mizeme ¢lenit podle obsahu na spolecenské, hobby, zenské, odborné
apod. Podle periodicity vydani rozlisujeme zpravidla tydeniky, ¢trnactideniky
a mési¢niky. Dalsi kategorii predstavuji prilohy novin, které maji podobu samo-
statného ¢asopisu. Velkou vyhodou ¢asopist je vyhranénost jejich ¢tenarti, coz
umoznuje relativné presné osloveni cilového segmentu. Maji také delsi Zivotnost,
na rozdil od novin si Casto Ctenafi (zvlasté jejich predplatitelé) jednotlivé vytis-
ky uchovavaji. Pocet ¢tenarii jednoho vytisku je velmi vysoky a zavisi na cené
¢asopisu. Podobné jako novinova inzerce mtize reklama v ¢asopisech obsahovat
podrobnéjsi informace, na rozdil od novin muze pracovat s kvalitnim obrazo-
vym materidlem. Nevyhodou uvefejnovani reklamy v ¢asopisech (podobné jako
i u jinych médii) je fakt, ze jsou reklamou preplnéné, coz pak snizuje jeji dopad.
Casopisy maji delsi vyrobni lhity, coZ snizuje aktudlnost reklamniho sdéleni.
U specializovanych a odbornych ¢asopist je nevyhodou i jejich nizky naklad.

Televize disponuje moznosti vizualizace sdéleni, a to s vyuzitim pohybu. To ji
dovoluje ukdzat realné predmét reklamy. Kombinace obrazu a zvuku umoznuje
rozmanitéjsi formy prezentace. Velkou vyhodou televize je jeji masovy dopad
a moznost adresného osloveni urcité cilové skupiny prostfednictvim vysilani re-
klamy v ramci urcitého poradu (pfed, po nebo i béhem programu). Televizni re-
klama ma s ohledem na vysokou cenu vyznam pouze i velkych eventt. U ostatnich
akci se vyuzivaji reklamnimi spoty na eventy v regionalnich televiznich vysila-
nich.
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Rozhlasova reklama je na rozdil od reklamy televizni vyrazné levnéjsi a také
mnohem rychlejsi a flexibilnéjsi. Podobné jako televize ma schopnost zacileni
urcitého segmentu posluchacu ve vazbé na vysilany program. Na druhé strané
preplnénost vysilani zptisobuje nizkou zapamatovatelnost rozhlasovych spoti.
Podobné jako u televize i u radii dochazi k ¢astému preladovani stanic. Radio
umoznuje pouze sluchové vnimani. Obrazy vytvorené jinde vyvolava u svych
posluchact dodate¢né. Rozhlasova reklama je proto obvykle soucasti rozsahlejsi
reklamni kampané, ktera obsahuje i jina média.

Outdoorova média tvori napt. billboardy, megaboardy, city-lighty, reklamni
panely, titova reklama, dominanty dalnic, méstsky mobiliaf. U propagace eventt
mohou byt vyuzivany vSechny tyto prostfedky. Vyhodou venkovni reklamy je
bezesporu skutecnost, Ze ji nemtizeme zamérné prehlédnout, minout. Soucasné
technologie umoznuji vysokou kvalitu vizualni prezentace, pfednosti jsou i po-
mérné nizké naklady a dlouhd doba ptsobeni. Nevyhodou je moznost poskozeni.
Také ze své podstaty neumoznuje predavat velky objem informaci, coz je spojeno
s kratkym ¢asovym pitisobenim sdéleni (u dalnic pouze nékolik vterin). Venkovni
reklama ma rovnéz velmi omezené zacileni (pouze z pohledu geografického, dalsi
faktory segmentace jsou pro ni nerealné).

Zvlastnim prostfedkem komunikace je internet, ktery je nejmladsim reklam-
nim médiem. Je zcela specificky tim, Ze umoznuje uzivateli aktivni pfistup k in-
formacim. V sou¢asné dobé se i v Ceské republice stal internet masovym komuni-
ka¢nim prostfedkem, jelikoz ndklady na jeho pofizeni i vyuziti se neustale snizuji.
V reklamé ma internet nejcastéji vyuziti v nasledujicich podobach:

+ vytvoreni vlastni internetové stranky. Tento zptisob je vyuzivan spise u vétsich
velkych eventt,

¢ vyuziti www stranek jinych spole¢nosti. Informace o eventu je mozné umistit
na jinych strankdch (regionu, mésta, obce, poradatele apod.),

+ vyuziti elektronické posty. Casto se pouziva pro komunikaci s potencialnimi
klienty.

Public relations (vztahy s vefejnosti) — pfedstavuji zamérné, planované a dlou-
hodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organiza-
cemi a rliznymi skupinami verejnosti.

Mezi ¢innosti public relations fadime tyto ¢innosti:

Vztahy k médiim - cilem je umistit v médiich pfiznivé zpravy pro vyvola-
ni zgjmu o dany event (rozhovory s predstaviteli poradatelské instituce, ¢lanky
o predchozich ro¢nicich, informace o programu eventu apod.)

Vztahy k mistnim organiim a komunitam - cilem je vytvaret dobré vztahy
k mistnimu prostfedi. Event by nemél byt v rozporu s pfanim a s predstavami
mistnich obyvatel, firem a instituci.
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Vnitfni komunikaci - pfedstavuje komunikaci se zaméstnanci. Vedlej$im cilem
vnitfni komunikace je budovani loajality a sounalezitosti zaméstnanci ve vztahu
k firmé. Tato soucast public relations je velmi dulezita u eventd, kde se ¢asto jako
personalu pfi zajisténi akce vyuziva brigadnikii nebo dobrovolnikd. V tomto pfi-
padé musi byt jasna jejich zodpovédnost i pravomoci, v ramci public relations je
vhodné nasledné podékovani, pripadné ocenéni nejlepsich z nich.

Zajem médii i zajem sponzort je mozné ziskat prostfednictvim nasledujicich
aktivit (Getz, 2005):
oslavy vyroci eventu
uvedeni nového eventu, programu ¢i atrakce
ocenéni, vyznamenani (umélct, zastupct partnerd, dobrovolnik)
charitativni dary (pfedavani seku)
navstévy celebrit a VIP hostti (Zadané fotografie v tisku, zabéry v televizi)
slavnostni vecirky (pozvanymi jsou vedle sponzort i osobnosti z oblasti poli-
tické, podnikatelské, spolec¢enské celebrity, nazorovi viidci a zastupci médii)
+ tiskové konference - jejich hlavnim cilem je informovani sdélovacich prostred-
kit o pripravé eventu, o jeho vyznamu, v neposledni fadé prestaveni partnert
eventu apod., vedlej$im cilem je také navazovani a prohlubovani vztahti s tis-
kem
¢ Ucast na veletrzich a vystavach (veletrhy a vystavy cestovniho ruchu jsou vhod-
nym prostfedkem pro prezentaci eventu)

* 6 6 o o o

Podporu prodeje mtiizeme charakterizovat jako soubor riznych motiva¢nich
nastrojt prevazné kratkodobého charakteru, které stimuluji k rychlejsi nebo cas-
téjsi reakci spotrebitele. Nastroje podpory prodeje davaji zakaznikovi dodate¢ny
impuls, dal$i konkrétni diivod, pro¢ se daného eventu zacastnit, pficemz tyto
dodate¢né ,vyhody“ mohou, ale také nemuseji mit vztah k dané akci.

Prostredky prodeje maji ¢asto podobu cenovych vyhod - slevy pro skupiny,
rodiny s détmi, skoly, déti, mladez, seniory apod. Mtizeme se setkat s vyhodami
v podobé zakaznickych karet, slev pfi opakované navstéve apod. Nastroje podpory
prodeje mohou mit i podobu vyhry v podobé vyhry v loterii (slosovani vstupe-
nek) nebo v podobé vyhry v soutézi (ve védomostni soutézi o destinaci, zvycich
a tradicich, o samotném eventu). Vyhra mtze mit podobu bezplatné tcasti na
eventu nebo daru od sponzora, poradatele.

Osobni prodej je nejstarsim nastrojem komunikace. Podstatou osobniho pro-
deje je osobni kontakt mezi prodejcem a kupujicim, spociva v prezentaci a pre-
svéd¢ovani ke koupi. V cestovnim ruchu se osobni prodej uplatinuje zejména
v pripadé, kdy zakaznikem je firma ¢i instituce, nikoliv jednotlivci - v oblasti B2B
(Business to Business). Proces osobniho prodeje za¢ina vyhledavanim, hodno-
cenim a vybérem potencialnich zakaznikt. Dal$im krokem je navazani kontaktu
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s potencidlnim zakaznikem, pfiprava na jednani. Podstatou osobniho prodeje je
vlastni obchodni jednani, které by mélo sméfovat k uzavieni obchodu. Posledni
fazi osobniho prodeje je tzv. ,,poprodejni kontakt“ (follow-up), jehoz principem
je udrzovani neustalého kontaktu se zakaznikem - posilani novych nabidek, ové-

7

fovani jeho spokojenosti, mize obsahovat i spolec¢enské kontakty — blahoprani

Y7 oY

k vyrodi ¢i aspéchu firmy apod.

6.2 Distribucni cesty

V oblasti eventu je mozné vymezit tfi funkce distribu¢nich cest (Buhalis in
Smith, 2007). Jedna se o poskytovani informaci, vzajemné propojovani jednotli-
vych dil¢ich produkti do jednoho celku (vytvareni balicku) a vytvoreni urcitého
systému, prostrednictvim kterého mohou zédkaznici nakupovat, rezervovat a platit
za produkt. Distribu¢ni strategii ur¢uje v podstatné mite charakter cilového trhu,
velikost a charakter eventu, Groven partnerstvi pti realizaci eventu, konkurence
a v neposledni fadé i vyse rozpoctu.

I v ramci distribu¢nich cest musime odliSovat distribuci podle cilového trhu
- zda se jedna o individualni zdkazniky nebo zda jsou zakaznikem firmy (institu-
ce, organizace) nebo zprostredkovatelé (cestovni agentury, cestovni kancelare).

V souvislosti s distribu¢nimi cestami je nutné odlisit eventy pro zvané, eventy
se vstupnym a eventy bez vstupného. U kazdé této skupiny eventi je nutné bu-
dovat jiné distribu¢ni cesty.

Eventy pro zvané - z pohledu distribuce se jedna o nejjednodussi formu distri-
buce, kterd se vétsinou koncentruje na rozeslani pozvanek a potvrzeni o ucasti.

Eventy se vstupnym — vyzaduji propracovanéjsi distribuci. Distribu¢ni cesty se
propojuji s komunika¢nimi kandly. Prodej a rezervace vstupenek se uskutecnuje
ve vybranych mistech — ¢asto se jedna o cestovni kancelare a agentury, informac¢ni
centra a nékdy se také rezervace a prodej uskutecnuji prosttednictvim internetu
(na specidlnich webovych strankach eventu).

Eventy bez vstupného — predstavuji slozity systém, ktery se opira o prenos
a $ifeni informaci. Eventy pfistupné pro $irokou verejnost bez vstupného vyza-
duji komplexnéjsi distribu¢ni strategii. V tomto pripadé se distribuc¢ni strategie
nezamértuje na prodej vstupenek, ale soustfeduje se zejména na prenos informaci.
Distribu¢ni cesty se pak nejvyraznéji prolinaji s komunika¢nimi kanaly.

Shrnuti

Nezbytnym faktorem uspésnosti eventu je Siroka informovanost. Zcela zasadni
je optimalni vyuziti komunikac¢nich nastrojt, které jsou soucasi komunika¢niho
mixu. U eventi se nejcastéji pouziva reklama v podobé plakatt, letakd, televiz-
nich a rozhlasovych spott, inzerce v novinach i v podobé venkovni reklamy.
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Nezastupitelnou roli hraje internet, ktery umoznuje nejen aktualné informovat,
ale zaroven muze v pripadé rezervace a prodeje vstupenek slouzit jako distribu¢ni
kanadl. Velky vyznam z pohledu multiplika¢niho informacniho efektu maji pub-
lic relations (vztahy s verejnosti), které umoznuji spoluvytvaret pozitivni image
eventu a v neposledni fadé budovat vztahy se sponzory i s médii. Podpora pro-
deje prinasi dodate¢ny benefit zejména pro ucastniky eventu, osobni prodej se
vyuziva v oblasti B2B. Distribu¢ni cesty, podobné jako komunika¢ni nastroje,
museji zohlednovat charakter eventu i cilovou skupinu (individualni navstévnici
nebo firmy nebo zprostredkovatelské organizace) a také skute¢nost, zda je event
otevieny (bez vstupného) nebo zda je tieba vypracovat a zabezpecit systém pro-
deje vstupenek.
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7. Vyuziti potencialu cestovniho ruchu
Ceské republiky pro p¥ipravu a realizaci jednotlivych
druhii eventu

Cile kapitoly

Kapitola poukazuje na ¢lenéni uzemi Ceské republiky podle potencialu ces-
tovniho ruchu do jednotlivych turistickych regiont. Zaroven uvadi podrobny
piehled ptikladi eventi v jednotlivych turistickych regionech v Ceské republice
v jejich rozmanitosti, ktery mtze byt inspiraci pro tvorbu novych event.

Klicova slova
Turistické regiony, eventy v turistickych regionech

* % %

7.1 Potencial cestovniho ruchu Ceské republiky
a turistické regiony

Cesk4 republika ma vyborné podminky pro rozvoj cestovniho ruchu. Potencidl
cestovniho ruchu je na uzemi statu nerovhomérny, a proto je zapotiebi rozdélit
celou Ceskou republiku z pohledu potencidlu cestovniho ruchu na turistické re-
giony. Ty jsou definovany jako tzemi, pro néz je typicky urcity druh cestovniho
ruchu, ktery jednotlivé prvky dané oblasti spojuje a sjednocuje, ale zaroven i od-
lisuje od ostatnich regiont. Turistické regiony byly vymezeny Ceskou centralou
cestovniho ruchu vletech 1998-1999 na zékladé¢ jednani v regionech. Vysledkem
je ¢lenéni na patnact turistickych regiont. Praxe ukazala, Ze zvolené ¢lenéni z po-
hledu cestovniho ruchu neni nejstastnéjsi — jednotlivé regiony se velmi lisi svou
velikosti, nékteré v rozporu s definici regionu nemaji na svém tzemi podminky,
které by sjednocovaly produkty daného regionu. V dobé zpracovani aktualizaci
jednotlivych Program rozvoje cestovniho ruchu v krajich Ceské republiky v le-
tech 2006-2007 doslo k diskuzi a k jednanim o redefinovani turistickych regiona.
Jelikoz tyto diskuze a jednani nebyly zatim uzavfeny, v nasledujici kapitole bude
potencial cestovniho ruchu v Ceské republice prezentovan v ¢lenéni na turistické
regiony v té podobé¢, v jaké je prezentovano na webovych strankach agentury
CzechTourism — Ceska centrala cestovniho ruchu.
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V nasledujici kapitole budou prezentovany prikladd eventi v cestovnim ru-
chu v jednotlivych turistickych regionech Ceské republiky. V dvodu je zapotiebi
zduraznit, Ze se nemusi jednat vzdy o nejvyznamnéjsi event v daném regionu,
piehled by mél reprezentovat rozmanitost eventii v cestovnim ruchu v Ceské re-
publice. Pti volbé byla zohlednéna riiznorodost eventt, které byly zvolené jako
typické piiklady eventd v cestovnim ruchu v Ceské republice. Tato rozmanitost
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neni dana pouze typem eventu, ale i délkou trvani, periodicitou poradani akce
a poctem navstévnika. Dal$im kritériem byla poradatelska instituce — do prehledu
byly zahrnuty eventy, jejichz poradatelem jsou mésta a obce, neziskové organizace
a soukromé subjekty. Pfekvapivé rada akci (a to nejen akci komerénich, u kterych
se to predpoklada) nema zadné partnery, to znamena, Ze celou akci financuji
z vlastnich zdrojti, pfipadné ze vstupného.

7.2 Vybrané eventy v jednotlivych turistickych regionech
Ceské republiky

Turisticky region Praha

Vystava korunovacnich klenotii
www.hrad.cz

Typ eventu: vystava

Periodicita poradani akce: nepravidelné
Pocet tcastnikii: 32 050 (r. 2008)

Vystava korunovacnich klenoti se uskute¢nila v roce 2008 po péti letech,
v roce devadesatého vyroci vzniku samostatné republiky.

Dominantou vystavy byl soubor ¢eskych korunovacnich klenotd, ktery tvori
Svatovaclavska koruna z doby pfed rokem 1346, korunovacni Zezlo a jablko z dru-
hé tietiny 17. stoleti, korunovacni kiiz ze 70. let 14. stoleti, korunovacni mec ze
13. stoleti a korunovacni roucho z poloviny 17. stoleti.

Rozlehly prostor Vladislavského sélu si vyzadal $irsi pojeti vystavy. Kromé
vlastniho souboru korunovac¢nich klenotd byly mimoradné vystaveny Ctyfi de-
sitky dal$ich exponatii, které souviseji s historii korunovaci. Mezi nimi byly na-
priklad relikviare a deskové obrazy, které se pouzivaly pti korunovacich a které
odedavna patfily k nejvzacnéjsim ¢astem ceského kralovského pokladu.

Volkswagen Maraton Praha

www.pim.cz

Typ eventu: sportovni (s orientaci na ucastniky)

Periodicita poradani akce: kazdoro¢né (od r. 1995)

Pocet ucastnikii: 4517 bézct a dalsich asi 10 000 na kratsich nesoutéznich tratich

(r. 2008)

Volkswagen Maraton Praha je hlavnim zdvodem celoro¢niho bézeckého se-
ridlu a doprovodnych akci, ktery se porada v Praze od poloviny devadesatych
let minulého stoleti. Hlavniho zavodu se vzdy tcastni i fada bézct ze svétové
maratonské $picky. Bézi se v ulicich historického centra Prahy, bézci bézi i pres
Karltiv most. Prostfedi spolu se zajmem divak vytvaii atraktivni atmosféru mést-
ského maratonu, ktery se béha i v jinych svétovych metropolich (Londyn, Berlin,
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Boston). Hlavni zavod je vyvrcholenim serialu zavodu, které se pod znackou
Prague International Marathon poradaji béhem celého roku. V breznu se pravidel-
né porada Hervis Maraton Praha a zaroven doplnkovy stafetovy zavod firemnich
druzstev Firemni maraton. O vikendu pocatkem kvétna se kromé hlavniho zavodu
bézi rovnéz Firemni maraton, VW rodinny maraton a dal$i. V hlavnim zavodé
odstartuji nejlepsi juniorské stafety, které se kvalifikuji na ptipravnych bézich.
Program bézeckych akci je rozmanity, stale se rozrusta a tim je zajimavéjsi pro
ucastniky, divaky i sponzory.

Turisticky region Okoli Prahy

Kralovské stiibfeni Kutné Hory

www.stribreni.cz, www.kudyznudy.cz

Typ eventu: mistni zvyky, tradice (historie)
Periodicita poradani akce: kazdoro¢né (od r. 1992)
Pocet tcastnikii: 6500 platicich ucastnika (r. 2008)

Kazdoro¢ni goticka historicka slavnost, symbolicky otevirajici turistickou se-
zénu meésta Kutna Hora, zapsaného do seznamu svétovych kulturnich pamatek
UNESCO.

Velkolepy scénar slavnosti navraci Kutnou Horu, ¢eské kralovské horni mésto,
do dob o Sest set let zpét, az na zacatek 15. stoleti. Na dva az tfi dny oziva celé
meésto i krdlovské sidlo v mincovné ve Vlasském dvore fiktivnim pribéhem pii-
jezdu a vzacné pritomnosti ¢eského a fimského krale Vaclava IV. s jeho dvorem.

Kralovské stibfeni je jedine¢né tim, Ze neni pouhou zébavnou podivanou
poradanou profesionalnimi uc¢inkujicimi pro divéky, ale je zaroven ptitazlivou
prilezitosti obléknout vlastni dobovy kostym a vstoupit do skute¢nych historic-
kych osudt mésta, o jehoz bohatstvi se opirala moc ¢eskych kralt. Scénar slavnosti
vychazi ze skute¢nych udalosti i ze znamé silné naklonnosti, které se Kutna Hora
tésila u Vaclava IV. Cela slavnost probiha jako neopakovatelna velkolepa divadelni
premiéra pro stovky nadsenych aktért.

Turisticky region Jizni Cechy

Mezindrodni duddcky festival

www.kudyznudy.cz, www.dudackyfestival.cz

Typ eventu: mistni zvyky, tradice/kulturni

Periodicita poradani akce: od r. 1967 nepravidelné, od r. 1995 v dvouletém in-
tervalu

Pocet ucastnika: cca 20 000 (r. 2007)

Strakonické mezinarodni festivaly se svym rozsahem a kvalitou fadi mezi své-
ho druhu nejvyznamnéjsi akce. Od roku 1995 maji statut festivalu CIOFF (Conseil
international des Organisations des Festivals de Folklore et d° Arts traditionnels,
Status B auprés de LUNESCO) a od roku 1997 také statut mezinarodni organizace
pro lidové uméni IOV (Comité international des Arts et Traditions populaires).
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K ucasti na festivalu v r. 2008 bylo pozvano 20 zahrani¢nich soubort ze
16 zemi, 19 tuzemskych, 11 détskych soubori a jesté na 50 dudaki jednotlivea.
Vedle podiovych poradi patii k festivalové atmosfére oblibené uvodni a zavérec-
né slavnostni privody méstem, pratelska setkani ve strakonickych hosptudkach
a restauracich, kde se spontanné muziciruje a tancuje nezfidka az do rannich
hodin. K oblibenym festivalovym doplikim patfi také vytvarné sympézium na
III. hradnim nadvori, starocesky jarmark pod hradni vézi Jelenkou, vystoupeni
rtznych skupin a dudakii na volné scéné Palackého namésti.

Turisticky region Sumava

Chodské slavnosti - Vaviineckd pout
www.chodskeslavnosti.cz, www.kudyznudy.cz
Typ eventu: mistni zvyky, tradice/kulturni
Periodicita poradani akce: kazdoro¢né

Pocet ucastnikii: neuveden

Chodské slavnosti jsou jednim z nejstarsich folkloristickych festivali v Ceské
republice, poradanym jiz od roku 1955. V soucasné dobé je festival jiz tradi¢né
spojovan s domazlickou Vavtineckou pouti.

V Ceské republice patii ,,chodské“ slavnosti k nejstar$im a nejvétsim narodo-
pisnym slavnostem, jimz vyjadiuji respekt nejen navitévnici z CR, ale i z dalekych
zemi. Svédéi o tom kazdoro¢ni navstéva desetitisictt hostti z Ceské republiky i ze
zahranici. Slavnosti kazdy rok vitaji na nékolika scéndach na pét stovek ucinkuji-
cich - sdlisti a ¢lent narodopisnych soubort z nasi zemé i ze zahranici.

Turisticky region Plzensko

Slavnosti svobody 2008

www.liberationfestival.com

Typ eventu: tradice, historie (vojensky)

Periodicita poradani akce: kazdoro¢né

Pocet tcastnikii: na nejnavstévovanéjsi akei cca 20 tisic divaka (r. 2008)

Slavnosti svobody jsou tradi¢ni a nejvyznamnéjsi akci, kterou kazdoro¢né
Mésto Plzen poradd. Od roku 1990 si tak zacatkem kvétna celé mésto i regi-
on pripomina konec 2. svétové valky a postup US Army pri osvobozeni Plzné
K nejvzacnéjsim hostim slavnosti patfi americti veterani a jejich rodiny.

Ke Slavnostem svobody neodmyslitelné patfi kolona vojenskych historickych
vozidel Convoy of Liberty, ktera je divacky nejatraktivnéjsi. Dale se pak velky
zéjem a pozornost navstévniki obraci k vojenskému historickému lezeni s ukaz-
kou vystroje a vyzbroje US Army, pietnim akttim, rekonstrukcim bitev, vystavam
a bohatému kulturnimu programu na nékolika scéndch ve stfedu mésta. Expozice
muzea Patton Memorial Pilsen — pamatnik americké armady 1945, jediné svého
druhu v CR, rozsituje v kvétnovych dnech svou ¢innost.
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V 1. 2008 byla nové do programu zatazena i prezentace Armédy a Policie Ceské
republiky. V kontrastu s historii je tedy mozné vidét soudobou vojenskou bojovou
techniku Armdady CR, ukédzky prace Policie CR a vybaveni vojenské policie US
Army. Slavnosti svobody nabizeji i celou fadu doprovodnych akci.

Turisticky region Zapadoceské lazné

Mezindrodni filmovy festival v Karlovych Varech

www.kudyznudy.cz, www.kviff.com

Typ eventu: kulturni (filmovy festival)

Periodicita poradani akce: od r. 1946 nepravidelné, od r. 1994 kazdoro¢né
Pocet tcastniki: 12 tis. akreditovanych ucastniki (r. 2007)

Mezinarodni filmovy festival v Karlovych Varech predstavuje nejvyznamnéjsi
mezinarodni filmovy festival kategorie A ve stfedni a vychodni Evropé a jediny
festival kategorie A v Ceské republice. Kategorie A zarazuje MFF Karlovy Vary
do skupiny prestiznich festivali se statutem ,,nespecializovany festival se soutézi
celovecernich hranych filma® jako jsou MFF v Cannes, Berliné, Benatkach ¢i
Tokiu.

Koncepce MFF Karlovy Vary je postavena na vyhodné geograficko-politické
poloze Ceské republiky na hranici mezi vychodni a zdpadni Evropou.

Mezinarodni filmovy festival se poprvé konal v Karlovych Varech v roce 1946,
v roce 2008 se uskute¢nil 43. ro¢nik této vyznamné kulturni akce.

Turisticky region Cesky sever
Piekonané vyndlezy
www.centrumbabylon.cz

Typ eventu: vystava/tematické parky
Periodicita poradani akce: jednorazova
Pocet ucastnikii: neni znam

Unikatni vystavu prichystalo na letni mésice prvni ¢eské science centrum - li-
berecky iQPARK v Centru Babylon. Vystava priblizuje na sto vynalezi, které byly
dlouha léta soucasti bézného Zivota, aby potichu a smutné zmizely v nenavratnu.
Celou vystavu doplnuji panely s dobovymi fotografiemi a ilustracemi zachycu-
jicimi jiz pfekonané nebo nikdy nerealizovatelné vynélezy: od parniho koné po
brusku mlynskych kament. Liberecké science centrum je mistem, kam navstév-
nici mohou prijet experimentovat a hrat si. Na dvé sté interaktivnich exponatt
priblizuje svét lidi, fyziky, pfirodnich veéd.

IQPARK je soucasti Centra Babylon, které je nejvétsim krytym zabavnim cen-
trem v Ceské republice. Sou¢asti Centra Babylon je kromé iQPARK také aqua-
park, wellness centrum, lunapark, kasino Las Vegas, nakupni méstecko, hotel
a restaurace a kavarny.
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Turisticky region Cesky raj
Sklenéné méstecko
www.kudyznudy.cz,
Typ eventu: mistni zvyky, tradice/kulturni
Periodicita poradani akce: 2. ro¢nik
Pocet ucastnikii: neuveden

Cilem akce je pfipomenout mistni dlouholetou tradici ve vyrobé nejriiznéjsich
sklenénych predméta - figurek, brouseného, leptaného, foukaného, technického
skla a dal$ich mnoha druhi jeho zpracovani.

Kromé prezentace vyroby skla je soucasti akce i sklarsky veletrh, ukazky stu-
dentskych praci, predvadéni sklarskych technik v mistnich firmach a doprovodny
program.

Turisticky region Vychodni Cechy
Hip Hop Kemp
www.hiphopkemp.cz
Typ eventu: kulturni (open air festival pro mladé)
Periodicita poradani akce: kazdoro¢né
Pocet ucastnika: 20 tis. navstévnika (r. 2007)

Hip Hop Kemp patfi nejen mezi nejvétsi letni hudebni festivaly pro mladé
v Ceské republice, ale zaroven je povazovan za nejvétsi Hip Hop open air festival
ve stfedni a vychodni Evropé. V r. 2007 zde vystoupilo na 500 t¢inkujicich z 12
zemi svéta.

Velkd pardubickd Ceské pojistovny (steeplechase Cross country)
www.pardubice-racecourse.cz

Typ eventu: sportovni

Periodicita poradani akce: kazdoro¢né

Pocet ucastnika: cca 25 tisic divakd (r. 2007)

Velka pardubicka steeplechase predstavuje jeden z nejtézsich piekazkovych
dostihii evropského kontinentu. Jedna se o dostih s dlouhou tradici - poprvé
se Velka pardubicka bézela v roce 1874.

Hlavni draha ma dokola 2200 metri, délka drahy je asi 6900 metri. Koné musi
prekonat celkem 31 prekazek. Nejznaméjsi je Taxistv prikop, ktery je také jednim
z nejtézsich skoki na svété. V kurzu je jesté nékolik dalsich obtiznych prekazek,
které ¢asto rozhoduji o uspéchu nebo neuspéchu jednotlivych startujicich

Od roku 1874 bylo zatim odbéhnuto celkem 117 ro¢nikii Velké pardubické.
Nekonala se pouze v pribéhu obou svétovych valek, jednou zabranila jejimu
konani neprizen pocasi a nekonala se také v roce 1968 v dusledku znamych po-

litickych udélosti.

86



Turisticky region Vysocina

Zlatd lyZe

www.kudyznudy, www.zlatalyze.cz

Typ eventu: sportovni

Periodicita poradani akce: kazdoro¢né

Pocet ucastnika: cca 20 tisic za 1 den (r. 2007)

Zavod v béhu na lyzich Zlata lyZe na tratich v Novém Mésté na Moravé patii
ke sportovnim podnikiim na izemi Ceské republiky, jeZ si svou dlouholetou tra-
dici a vysokou organiza¢ni urovni vydobyly svétovy vyznam. Zavody byly fadu let
soucasti svétového poharu v béhu na lyzich pro Zeny i muze. V poslednich letech
se staly i soucasti nejlépe dotovaného serialu zavodu Tour de Ski, ktery se jede
ve Ctyfech statech. V sezéné 2007/2008 kromé planovaného zavodu Zlata lyze se
nahrada jiného zavodu Tour de Ski, ktery se mél konat v Némecku a byl zrusen
kviili nedostatku snéhu. Z toho je vidét zasadni postaveni Zlaté lyze ve svétovém
lyzovani. Atraktivitu eventu umocnuje v poslednich letech nejen precizni orga-
nizace, ale i vyborné vysledky ¢eskych zavodnikii (Lukas Bauer).

Turisticky region JiZni Morava

Grand Prix Ceské republiky
www.kudyznudy.cz, www.automotodrombrno.cz
Typ eventu: sportovni (s orientaci na divaky)
Periodicita poradani akce: kazdoro¢né

Pocet tcastniki: 265 000 za tfi dny (r. 2007)

Grad Prix Ceské republiky jako zdvod seridlu mistrovstvi svéta patti k spor-
tovnim podnikiim svétového vyznamu poradanych na tizemi Ceské republiky.
Zucastnuje se jich zavodni svétova $picka a mezi navstévniky prijizdi desetitisi-
ce cizincl zejména z Némecka, Polska, Slovenska a Madarska. Zavod ma dlou-
hou tradici, navazuje i na tradici predvale¢nych automobilovych Velkych cen
Ceskoslovenska. Z hlediska tradice, navitévnosti i vyznamu se nesporné jedna
o megaevent s velkym ekonomickym dopadem nejen na region jizni Moravy, ale
i celou Ceskou republiku. Této akce se zucastnuji i celebrity politického a kultur-
niho Zivota, zavody pravidelné vysila Ceska televize a Eurosport a Grand Prix je
vénovana maximalni pozornost v médiich nejen v dobé konani, ale i pfed a po
ném. Pro sponzory znamena maximalni zviditelnéni, stejné tak pro kraj i mésto
Brno.

Jizda krdlii Viénov

www.jizdakralu.vlcnov.cz

Typ eventu: mistni zvyky, tradice (folklor)

Periodicita poradani akce: kazdoro¢né (tradice od 18. stoleti)
Pocet ucastnikii: neuveden
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Jizda krala patfi ke nejstar$im lidovym tradicim dochovanym na Moravé.
Dodnes se dochovala v nékterych obcich na Slovacku a na Hané. Ve VI¢nové se
dochoval tento starodavny zvyk v ptivodni podobé i v ptivodnim prostredi po sta-
leti. Slavnosti s vl¢novskou jizdou kralii patii i dnes svou vyjimecnosti a pestrosti
k nejvice navstévovanym folklornim slavnostem v Ceské republice. Priivod tvoti
skupina jezdcu tzv. ,legratu® (ptivodné chlapcti odvedenych na vojnu). V jejich
stfedu sedi na bélousi kral (mlady chlapec) oblec¢eny ve starodavném Zenském
kroji, v Gistech ma razi na znameni mléenlivosti. Vedle néj jedou dva pobo¢nici
(pazata), kteri tasenymi $avlemi krale chrani. Na opentlenych konich objizdéji
chlapci vesnici a zvy$enym hlasem recituji vtipné ,vyvolavky® (verSovanky) na
oslavu svého krale i jako zadost na jeho obdarovani. Celou akci doprovazeji vy-
stavy, prehlidky a koncerty lidovych soubord, jarmark.

Turisticky region Stiedni Morava

Mezindrodni vystava kvétin Flora Olomouc

www.flora-ol.cz

Typ eventu: vystava

Periodicita poradani akce: dvakrat v roce

Pocet ucastniki: 82 754 platicich navstévniki, 7000 ¢estnych hostt (jarni etapa

2008)

Mezinarodni zahradnické vystavy a veletrhy FLORA OLOMOUC jsou pra-
videlné porddané v jarnim a letnim obdobi. Patfi k nejvyznamnéj$im akcim
Vystavisté Flora Olomouc. Historie dne$nich mezinarodné uznavanych prehli-
dek $pickovych vypéstki kvétin, okrasnych drevin, zahradni architektury a va-
zalstvi, které kazdorocné lakaji do arealu olomouckého vystavisté desitky tisic
navstévnikd, se odviji uz od roku 1958. V roce 2008 v jarni etapé byla hlavni
expozice nazvand KVETINOVA SYMFONIE. Mottem letni zahradnické vystavy
bylo ,UMENI V ROZKVETLE ZAHRADE"

Turisticky region Severni Morava a Slezsko
Koncert Boba Dylana

www.charmmusic.cz

Typ eventu: kulturni (koncert)

Periodicita poradani akce: jednorazova
Pocet ucastnika: cca 12 000 (r. 2008)

Ostravsky koncert byl soucasti evropského turné znamého pisnickare, ikony
populdrni hudby. Na realizaci koncertu se podilelo 40 osob z doprovodu zpévaka
a 100 osob poradatelské agentury. Mimo jiné zde Bob Dylan predstavil i své zatim
posledni album Modern Times z roku 2006, které sklidilo velkou chvalu kritiku
a jehoz se prodalo pres 2,5 milioni kopii.

V Ceské republice vystupoval Bob Dylan nékolikrat, vzdy viak pouze v Praze.
Posledni koncert v roce 2005 se odehral v Sazka Arené.
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Valachyjdda

www.valasske-kralovstvi.cz

Typ eventu: mistni zvyky, tradice/spolecensky a zabavni (recesisticky)
Periodicita poradani akce: Valasské sportovni hry kazdoro¢né

Pocet ucastnikii: neuveden

III. Valachyjada ma ambice konkurovat olympijskym hram v Pekingu. Orga-
nizatoti pripravili fadu novych netradi¢nich disciplin: Lopatak, Horom dolom
stolom, Valassky pjatiboj, Valasské trokovani, Radegastif karling, Suro aji nesuro
na $isakole, Pojidani pohancené kase, Valasské sumo, Radegastiv pivni nacuc,
Valassky kaviar, Pfetahovani o slivovicu. Utastnici se utkali o trtn vala$ského
krale. Valachyjada neni jen sportovni recesistickou akci, ale je doplnéna o kulturni
program.

Valasské kralovstvi predstavuje v Ceské republice ojedinély projekt, inspiraci
nasli jeho tvlirci na Novém Zélandu a v Australii. Vytvorili funk¢ni (byt realné
neexistujici) kralovstvi, které ma krale, ambasady a konzulaty v Ceské republice
i v zahranici, svou univerzitu, kralovské letectvo, vlastni ménu (eurovalsary), vy-
dava pasy. V oblasti cestovniho ruchu vytvari a nabizi fadu produktii zamérenych
zejména na zazitkovy cestovni ruch.

Krkonose
Paserdckej vejkend
www.kudyznudy,cz, www.krkonossko.cz
Typ eventu: sportovni (rekrea¢ni)/mistni zvyky, tradice
Periodicita poradani akce: kazdoro¢né
Pocet ucastniki: neuveden

Paserackej vejkend nabizi navstévnikim tradi¢ni trh a zabijacku na namésti,
zivou kapelu, divadlo, hudbu v podloubi radnice, prezentaci paserakii na nameésti
a pravod na Studenov, rozcvicku Lyznikd, ohnivou show, sjezd paseraku a ohno-
stroj. Sportovni zajmeci se mohou v skiarealu Horni Domky zucastnit ,lyzareni
po staru®, pfi¢emz lyzati v dobovych kostymech maji jizdné se slevou. V nedéli
jsou lyzafské zavody pro Sirokou verejnost.

Shrnuti

Ceska republika ma vhodny a zaroven velmi riiznorody potencial pro rozvoj
cestovniho ruchu. Rozdéleni izemi Ceské republiky umoziuje vymezit turistické
regiony, které tvori mensi celky, pro néz je typicky urcity druh cestovniho ruchu,
ktery jednotlivé prvky dané oblasti spojuje a sjednocuje, ale zaroven i odlisuje od
ostatnich regiontl. Uvedené priklady ukazuji na Siroké moznosti tvorby eventi
v Ceské republice. Mezi eventy najdeme filmovy festival, koncert svétové proslu-
1ého pisnickare, folklorni slavnost, historické dobové slavnosti, prehlidku femesel,
akce s vojenskou tematikou, kvétinovou vystavu, vystavu ve védeckém parku,
sportovni akce pro rekrea¢ni sportovce, hudebni festival (dudacky), hudebni fes-
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tival pro mladé, sportovni akce zamérené na ucastniky i na divaky. Z prehledu
vyplyva, Ze vétsina vyznamnych eventti ma své vlastni webové stranky, které jsou
pouzivany jako komunika¢ni nastroj a nékdy i jako nastroj distribu¢ni (rezervace
a prodej vstupenek).
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(Fotografie pievzata
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Kralovské stiibfeni
Kutné hory
(Fotografie prevzata

z www.stribreni.cz.
Autor: Pavel Seplavy)

Mezinarodni dudacky
festival — Strakonice
(Fotografie poskytnuta
poradatelem akce.

Autor: Karel Burda)
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Chodské slavnosti -
Vavtinecka pout -
Domazlice

(Fotografie pievzata

z www.chodskeslavnosti.cz)

Slavnosti svobody -
Plzen

(Fotografie poskytnutd
poradatelem akce)

Mezinarodni filmovy
festival Karlovy Vary
(Fotografie pievzata

z www. kudyznudy.cz)
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Vystava Prekonané
vynalezy - iQPARK
Centrum Babylon
Liberec

(Fotografie prevzata

z www.centrumbaby-
lon.cz)

Sklenéné méstecko -
Zelezny Brod
(Fotografie poskytnuté
poradatelem akce)

Hip Hop Kemp -
Hradec Kralové
(Fotografie pfevzata

z www.hiphopkemp.cz.
Autor: Eri-Ador&G4)



Velka pardubicka
Ceské pojistovny
(Fotografie pievzata

z www. pardubice-race-
course.cz)

Grand Prix Ceské
republiky - Brno
(Fotografie prevzata

z www. automotodrom-
brno.cz)

Jizda krala Vi¢nov
(Fotografie poskytnutd
poradatelem akce)



Mezinarodni vystava
kvétin Flora Olomouc
(Fotografie pievzata

z www.flora.ol.cz)

Valachyjada -
Frenstat

pod Radhostém
(Fotografie poskytnutd
poradatelen akce.
Autor: Jiti Novotny)

Paserackej vejkend -
Rokytnice

nad Jizerou

(Fotografie pievzata

z www.rokytnice-info.eu.
Autor: Jindfich Bare$
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