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2. Predstaveni turistické destinace

~(@) POSUMAVI

Turisticka oblast

Turisticka oblast Posumavi, jak uz nazev napovida, zahrnuje rozsahlé izemi Sumavskych podhlifi a svou
&asti zasahuje i do CHKO a NP Sumava. Celd oblast je pfirodné velmi cennd a turisticky atraktivni. Krasna
krajina, neporusend ptiroda, bohatstvi fauny a fléry a slavné historické koreny, to je spolecny
jmenovatel regionu Posumavi, ktery sdruzuje vice neZ Sedesat mést a obci nachazejicich se v predhari
Sumavy, v pasu tdhnoucim se od jihovychodu k severozapadu mezi mésty Susice a Klatovy.

Jde o ¢&ast Plzeriského kraje, ktera nendleZi jiz k Sumavé (krajinnym razem, spravou NP), neni viak
souCasné jesté v pfimém spravnim vlivu Plzné. Byla proto zfejméa vile obci a dalSich subjektd,
regionalnich aktérl k vytvoreni vétsiho celku, ktery je bude sdruzovat a zastupovat v oblasti cestovniho
ruchu.

Potencidlné jednim z hlavnich odvétvi ekonomiky v PoSumavi se do budoucna stéle jevi cestovni ruch.
Cestovni ruch je dynamicky se rozvijejici aktivitou a v fadé zdejsich oblasti a ma pfedpoklady se stat
rozhodujicim segmentem mistni ekonomiky. Tento trend byl potvrzen i v roce 2020, kdy pandemie
COVID - 19 prakticky celosvétové zastavila cestovni ruch. V dobé& uvolnéni restrikci v Ceské republice
vSak mistni podnikatelé v cestovnim ruchu hlasili nadprdmérny pfijezd turistd.

Uzemi Podumavi disponuje znaénym piirodnim, historickym a kulturnim potencidlem pro rozvoj
cestovniho ruchu. Oblast Posumavi ve spojeni s Gzemim sousedniho Narodniho parku Sumava
spoluvytvafi jeden z turisticky nejvyznamnéjsich regiond ve stfedni Evropé. DUleZitou roli sehrava
blizkost hranice se Spolkovou republikou Némecko a s rekrea¢ni oblasti Sumavy.

Uzemi, na kterém Turisticka oblast Posumavi, z.s. p(isobi je vytvofeno katastralnim Gzemim 64 obci,

méstys a mést. K 1. 1. 2020 zilo v tomto regionu 34 560 obyvatel a jeho celkova rozloha Cinila 994
km?2. Hustota osidleni tedy ¢ini necelych 35 obyvatel na km?2.

Marketingova strategie - Turistickd oblast PoSumavi z.s.



LIS
’y %8

”

Tuy
~
;
o
18

- Poruma®

Mapa €. 1: Seznam obci Turistické oblasti PoSumavi z.s.

Seznam obci Turistické oblasti PoSumavi z.s.
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Proc usiluje Turistické oblast PoSumavi z.s. o oficialni destinacni spole¢nost

Turisticka oblast Posumavi, z.s. je organizace, ktera si jiz nyni klade za ukol zajistovat koordinaci a
kooperaci poskytovatell sluzeb cestovniho ruchu v dané turistické oblasti za ucelem efektivniho Fizeni
cestovniho ruchu v regionu. Jejim cilem je zajistit udrzitelny rozvoj Uzemi, konkurenceschopnost na
trhu, ucelenou nabidku aktivit a spolupraci jednotlivych subjektd.

Cile destinacni spole¢nosti a jeji ukoly:

e SdruZeni subjektl verejného, soukromého a neziskového sektoru s vazbou na destinaéni oblast
PoSumauvi s cilem jejich vzajemné spoluprace

e Vytvoreni reprezentativniho féra na podporu rozvoje cestovniho ruchu v uvedené oblasti,
které bude zastupovat zajmy svych ¢lent, partner( a pfiznivcl

e Provozovani kanceldre destinacniho managementu PoSumavi

e Vytvoreni dobrého obchodniho jména destinace PoSumavi

e Tvorba strategickych marketingovych pland destinace

e Spoluprace pti tvorbé strategickych dokumentl, tykajicich se rozvoje cestovniho ruchu v
destinaci, na krajské i ndrodni Grovni

e Navazani a udrZovani vzajemné komunikace s vyznamnymi institucemi organizacemi v oblasti
cestovniho ruchu uvnitt i vné destinace

e Navazani aktivni spoluprdce s obdobnymi organizacemi v zemich EU a aktivni vyuZivani této
spoluprace ve prospéch ¢lend sdruzeni

e Podpora rozvoje, priprava, koordinace a realizace vzdélavacich aktivit pro subjekty plsobici v
oblasti cestovniho ruchu a vytvoreni vlastniho zazemi

e Spoluprace s institucemi zabyvajici se cestovnim ruchem, pfipadné s dalSimi vzdélavacimi
institucemi v regionu

e Realizace vlastnich rozvojovych projektt spolku

e Vytvareni podminek pro:

o Rozvoj cestovniho ruchu v regionu PoSumavi

Aktivni spolupraci ¢lenl a partnerd spolku v oblasti cestovniho ruchu

Naplriovani a ochranu spoleénych zajma ¢lenl

Vyuzivani lidskych zdroja

Tvorbu a marketingovou podporu témat a turistickych produktl destinace

Budovani vztahu s verejnosti (PR)

Podporu brandingu a vyuZivani mistni produkce v rdmci cestovniho ruchu na Uzemi

destinace

Rozvoj a koordinaci aktivit v cestovnim ruchu v oblasti PoSumavi

Spolecnou prezentaci a propagaci ¢lenskych subjekt(

Propagaci historického, pfirodniho i kulturniho dédictvi destinace

Realizaci Setrného cestovniho ruchu

Zvysovani atraktivity destinace PoSumavi

Zajisténi provozu regionalniho turistického informacniho portalu

Spolupraci turistickych informacnich center v destinaci

Vytvoreni sité spolupracujicich cestovnich kancelafi a agentur (incoming partnerd) a

marketingovou podporu nabidky produktd destinace

o VyuZivani vysledkd vyzkumu a vyvoje a podporu inovaci, pfindseni novych myslenek,
podnétd, inovativnich postupl a feSeni v oblasti cestovniho ruchu

o Podporu a realizaci pfihrani¢nich a mezindrodnich aktivit v oblasti cestovniho ruchu

O O O O O O

O O O O O O O O
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o Aktivni ucast v procesu rozhodovani o pridélovani dotaci a grantll a v procesu
rozhodovani o umistovani investic do turistické infrastruktury
o Koordinaci, prosazovani a hajeni zajma politiky cestovniho ruchu kraju
o Spoluprace a koordinace aktivit s agenturou CzechTourism
o Fundraising pfi realizaci téchto projektd
e Spoluorganizace akci zamérenych na rozvoj a propagaci regionu
e Spoluorganizace akci cestovniho ruchu v destinaci

Turistickd oblast Po$umavi, z.s. je certifikovana v rdmci standardizace kvality CSKS a méa vlastniho
trenéra kvality a ma ambici vykondavat uvedené ukoly destinace.

3. Analyza nabidky cestovniho ruchu

3.1. Lokaliza¢ni predpoklady

Turisticka destinace Podumavi leZi v jihozapadnich Cechach na Gzemi Plzefiského kraje. Zaujima uzemi
podhorskych poloh v PoSumavi na Klatovsku, Susicku a Horazd'ovicku.

Pf¥irodni podminky

Z prirodniho hlediska se jedna o velmi rozmanité Gzemi, a to jak svym reliéfem a hydrologii, tak
klimatem a na néj navazanou faunou a flérou.

Reliéf

Naprosta vétsina feSeného Uzemi ma pomérné dynamicky reliéf krajiny, ktery svych nejvyssich poloh
dosahuje v Sumavském podhdFi. Z hlediska cestovniho ruchu je oblast z pohledu reliéfu velmi
atraktivni, je tvofena riznorodou, typicky ceskou, tedy vyrazné proménlivou krajinou. Nékteré prvky
reliéfu jsou zajimavymi geomorfologickymi Utvary, které opét zvysuji atraktivitu uzemi. Jedna se
predeviim o skalni vychozy, kamenna mofe apod. (napf. PR Béle¢, PR Stard Uhlava, PR Borek u
Velhartic, PP Strasinska jeskyné, PR Amalino udoli atd.)

Klimatické poméry

Z pohledu klimatickych oblasti Ceské republiky patfi fe$ené Gzemi mezi ty chladnéj$i — vétsina Gzemi
spada do oblasti Mirné teplych (MT3 a MT4), do oblasti mirné chladné a v nejvyssich polohach do
oblasti chladné. Tato charakteristika klimatu determinuje cestovni ruch predevsim v zimnim obdobi,
kdy jsou i v Sumavském podhUfi vhodné podminky pro zimni sporty.

Hydrologické poméry

Uzemi spada vyhradné do povodi Otavy. Vyznamnéjsi tok predstavuje jesté feka Uhlava. Z nich nejvétsi
turisticky potencial, dany pfedevsim pfirodné i kulturné atraktivnim prostfedim a splavnosti, ma feka
Otava. Otava téZ tvofi prirozenou osu celé turistické destinace. Vodni plochy jsou vyznamnéji
zastoupeny na Horazdovicku, a to v podobé rybni¢nich soustav, prevdiné stfedovékého a ranné
novovékého zaloZeni.
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Fauna a fléra

Rozmanité prostfedi svéd¢i biologické diverzité. Ekosystémy vazané na vodu, at uz jsou to rybniky,
Feky, nebo jejich stard odFiznutd koryta (PP Stara Uhlava), jsou bohaté na Zivot. Nalezneme je
predevsim v nizsich polohach. Vyssi polohy jsou atraktivni predevsim vyskytem savc(, predevsim
vysoké zvére. At uz se jedna o turistickou atraktivitu v oblasti lovu ¢i pozorovani zvifat, ma tzemi co
nabidnout (napf. PR Zbynické rybniky). Atraktivni floru predstavuji predevsim lesy v Sumavském
podh(fi, louky s vyskytem vzacnych rostlin, ostrovy puvodnich lesnich spolecenstev a mokradni
ekosystémy, pripadné zamecké parky. Uzemi turistické destinace PoSumavi zaujima ¢ast CHKO
Sumava.

Nejvyznamnéjsi prirodni lokality:

e CHKO Sumava (na Uzemi destinace zasahuje na Hartmanicku)
e Niva feky Otavy

e Niva Feky Uhlavy

e Buliznikové skalni vychozy (PR Béle¢, Kamycka skala, PR V Moravkach,...)
e PP StrasSinska jeskyné

e  Pfirodni park Planicky hieben

e Pfirodni park Budéticko

e Americka zahrada Chudenice

e PR Zbynické rybniky

e PR Prachen

...a mnohé dalsi

Spolecenské podminky a atraktivity
Nabidka sluzeb

Nabidka sluZzeb v cestovnim ruchu, konkrétné sluzeb ubytovacich a stravovacich, je pomérné rozsahl3,
misty ale nedostateéna ¢ neodpovidajici sou¢asnym standarddm. Pfikladem mdze byt Svihov, ktery
pres fakt, e je zde narodni kulturni pamatka Vodni hrad Svihov, ktery roéné navétévuje kolem 35 tisic
turistl, nenabizi Zddné ubytovaci a stravovaci sluzby, které by bylo mozno povazovat za standardni Ci
kvalitni.

V Uzemi je relativné dostatecna sit kempt (napf. Autokemp Hnacov, Autokemping Annin, Kemp Otava,
Eurocamp Bésiny), které jsou navazany predevsim na tok feky Otavy a na vétsi centra. Ubytovani v
soukromi a v penzionech je Siroce dostupné, byt s velmi rozmanitou kvalitou, stejné tak ubytovaci
kapacity hotell jsou obvykle dostatecné (Hotel Zdmek Hradek, Hotel Enius Klatovy, Hotel Central
Klatovy, Hotel Pod Hofici Sobésice, atd.). K dispozici je téZ agroturistika s navazujicimi sluzbami (Dv(r
Kruténice, Western ranc¢ Podoli, Apartmany Na statku, penzion Kozi zdmek Kvasnovice...).

Dalsi formou sluzeb jsou napftiklad pUjcovny, zde Ize zminit pUjcovny vodackého vybaveni v Susici.
Kulturné historické pamatky
Uzemi Podumavi oplyva mnoZstvim vyjimeénych kulturnich paméatek, dokladajicich architektonicky a

kulturni vyvoj Ceskych déjin. Nejednd se jen o hrady a zamky, ale téZ o sakrdlni stavby, technické
pamatky, pamatky lidové architektury, méstské pamatkové zény, muzea a historické parky a zahrady.
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Jedinecnd je krajinnd kompozice tady historickych objektd, které spolecné s okolnim reliéfem a
vegetaci vytvareji velmi atraktivni pohledové situace (napt. hrady Velhratice a Rabi). Celd fada
historickych pamatek je verejnosti pristupna. Mnoho objektl prodélalo v minulych letech obnovu, ¢i
jsou v rekonstrukci, mnoho pamatek je vSak stale v zanedbaném ¢i dezolatnim stavu. NiZe jsou uvedeny
priklady objektd nebo celkl, nicméné vyznamnéjsich i drobnych historickych pamatek je v oblasti velké
mnozstvi.

e Hrady (Svihov, Rabi, Velhartice, Prachef a dal3i)

e Zamky (Hradek u Susice, Chudenice, Mlazovy, Horazdovice...)

e Sakralni pamatky (kostel sv. Vavfince Zdoun, kostel sv. Moritze na Moufenci, Synagoga
Hartmanice, kostel Narozeni Panny Marie Nicov, romanskd rotunda ve Zborovech, Kostel
Proménéni Pané Zihobce, kostel Nanebevzeti Panny Marie a kaple sv. Erazima Nezamyslice a
dalsi)

e Technické pamatky (Barokni sypka Chanovice, Tovarna na zdpalky a dfevény drat Dlouha Ves,
Augustinova sklarskda hut Dlouhd Ves, Tovarna na vyrobu cinovych a hlinikovych folii
Hartmanice, Pansky pivovar Horazdovice, Podbransky mlyn Horazdovice, Podzamecky vodni
mlyn HoraZzd'ovice a dalsi)

e Pamatky lidové architektury (skanzen Chanovice, Dobrsin, skanzen Velhartice a dalsi)

e Méstské pamatkové zony (Horazdovice, Rabi, Velhartice...)

e Muzea (Muzeum lidovych femesel Chanovice, Muzeum Dr. Simona Adlera Dobra Voda u
Hartmanic, Méstské muzeum Horazdovice, Muzeum Frantiska Pravdy Hradek u Susice,
Muzeum Kosteld v Nezamyslicich, Expozice motocyklld Oselce, Muzeum Frantiska KfriZika
Planice, Muzeum Lamberskd stezka Zihobce. Muzeum hornictvi Hory Matky BoZi a dalsi)

e Historické parky a zahrady (Park Ostrov Horazdovice, Zamecky park Chanovice, Panska zahrada
Horazdovice, Zamecky park Hradek u SusSice, Zdmecky park Kolinec a Mlazovy, Zahrada U
malife Myslovice, Americka zahrada Chudenice a dalsi)

Sportovni a zabavni zafizeni

Turista nalezne v oblasti i vyziti v prostfedi komercnich zazitk(i a sportovnich moznosti. Bohuzel hustota
i Sife nabidky téchto sluzeb neni velka a pfi kvalitni nabidce je zde velky rlistovy potencial. Zminit Ize
napr. aquaparky (Horazdovice, Hradek), lanové centrum v Jificné ¢i paintball. Dllezita je z pohledu
vodactvi a letni sezény feka Otava, v zimé pak lyZafské aredly Kocourov, Hartmanice, Nezdice na
Sumavé. Vyznam téchto skiaredld je ale pouze lokdlni a potencidl v cestovnim ruchu maji minimalni, a
to predevsim kvali charakteru sjezdovek a blizkosti podstatné atraktivnéjsich lyzarskych arealli na
Sumavé. Dalsi zaZitky nabizeji podnikatelé v oblasti rodinné turistiky, jako napf. Pohadkova chalupa v
Mlazovech.

Cyklistika je zfejmé hlavni sportovni aktivita, kterd miZe do destinace prilakat vétsi mnozZstvi
navstévnikd. Sit cyklotras a cyklostezek je pomérné hustd, byt ne vidy navazujici a kvalitné znadena.
Jezdectvi nabizeji napf. Penzion Keply, Bfezinovi v Bursicich ¢i Western ran¢ Podoli. Zajimava mUze byt
i farma Lamarado v Bernarticich. Lidé mohou navstivit také mistni femeslniky, jako je napfiklad rfezbar
Karel Tittl ve Velharticich, keramicka pani Ptackova v Dlouhé Vsi nebo kovar pan Jan HeliSek ve Strasiné

Kulturni akce
V pribéhu letni sezény nabizi Uzemi nepreberné mnozstvi kulturnich akci, at uz jsou to festivaly (napf.

Ceské hrady ve Svihové), femesiné trhy (Klatovy, Horazdovice...), historické kulturni akce (napt.
dobyvani hradu Svihov, oZivené noéni prohlidky pamatek (hrad Svihov, zficenina hradu Rabi, hrad a
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zamek Velhartice...). Velmi popularni jsou akce konané v pfirodnim amfiteatru na Bolfanku u Chudenic.
V zimé pak mésta poradaji vanocni trhy a fadu kulturnich pfedstaveni, koncertl apod. Tyto akce se
budou pravdépodobné v nejblizich letech potykat s opatfenimi tykajici se nakazové situace v Ceské
republice.

Zasadni kulturni akce na Uzemi destinace:

e Kréal Sumavy — cyklisticky zavod, vidy na zadatku ¢ervna

e Rallye Sumava (nejstarsi souté? svého druhu v CR, vzdy na konci dubna)

e Mezinarodni folklorni festival Klatovy, vidy na zacatku cervence

o Ceské hrady.cz, hudebni festival sou¢asné hudby, Svihov, vidy na konci ¢ervence

e Vylovy rybnikl (napf. Hnacov atd.)

e Historické pamatky — v pribéhu |éta specialni prohlidky, dobyvani, vystoupeni historickych
e uméleckych skupin, hudebni festivaly, apod., napt. Stity stiibrného Iva Velhartice, Dobyvani
e hradu Svihov, )

e Slavnosti kase Horazd'ovice, vZzdy na konci ¢ervna, stfedovéky trh, vystoupeni atd.

3.2. RealizacCni predpoklady

3.2.1. Dopravni dostupnost

Silni¢ni doprava

Oblast je dopravné pomérné dobre dostupna. Z Prahy Ize tzemi PoSumavi dosahnout z nékolika smérd,
coz je ddno predevsim rozsahem a podlouhlym tvarem Uzemi. Do zapadni ¢asti oblasti Ize dojet po
dalnici D5 a silnici €. 27 smér Klatovy, do stfedni a vychodni ¢asti Gzemi vede dalnice D4 a nasledné
silnice €. 4 smér Strakonice. Obecné Ize fici, Ze silni¢ni doprava je pro navstévu destinace nejvhodnéjsi,
a to vzhledem k hustoté dopravni sité a decentralizovanym turistickym atraktivitdm. Vzhledem
k probihajici modernizaci silnice ¢. 27 z Plzné do Prestic, dojde v relativné kratké dobé k vyraznému
zlepseni automobilového spojeni regionu s Plzni.

Vzdalenosti:

Trasa km
Praha - Hartmanice 143
Praha - Svihov 125
Praha - Velhartice 155
Praha - HoraZzdovice 130
Plzen — Hartmanice 79
Plzeri - Svihov 36
Ceské Budéjovice - Horazdovice 78
Klatovy - Horazdovice 35

Uzemi Po$umavi je také dobre dostupné pro silniéni dopravu ze sousedniho Bavorska a to hrani¢nimi
prechody Alzbétin, VSeruby, Sv. Katefina a Strazny.

Zelezniéni doprava

Turistickou oblast Ize poznavat i za vyufZiti Zelezni¢ni dopravy. Hlavni osy predstavuiji traté ¢. 183 (Plzen
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— Klatovy — Zelezna Ruda) a ¢. 190 (Plzef — Strakonice — Ceské Budéjovice) a &. 220 (Praha — Ceské
Budégjovice s naslednym prestupem na trat ¢. 190). Vedlejsi Zelezniéni trasy obstarava napf. trat ¢. 185
(Domatzlice — Kdyné — Klatovy — Susice — Horazdovice) a dalsi. V severovychodni ¢asti uzemi prochazi
Zelezniéni trat Strakonice — Kasejovice — Nepomuk.

Zelezniéni doprava slouzi predevsim k dennimu pohybu za praci, v letnich mésicich je také vyuzivana
turisty (véetné cykloturistl a vodaka), ktefi se pohybuji v prostoru jihozapadnich Cech. Vzhledem
k zavedeni jednotného celokrajského tarifu na silni¢ni i vlakovou dopravu se necha predpokladat, ze
vyznam Zeleznice bude v budoucnu stoupat.

Cyklistické doprava

Turisticka oblast PoSumavi plsobi v regionu se znacné ¢lenitym terénem. Cykloturistika je v poslednich
letech na neustdlém vzestupu, na co? je navazédna stéle se zkvalitriujici cyklisticka infrastruktura. Uzemi
je vybaveno celou fadou cyklotras a cyklostezek a poptavce se prizplUsobuji téZ podnikatelé
v pohostinstvi a ubytovani (certifikace Cyklisté vitani). Pfesto jsou v této oblasti jesté znacné rezervy,
a to v oblasti zajistovani bezpecného pohybu cyklistl, provazanosti cyklostezek a v drovni sluzeb
cyklistim poskytovanych. Vzhledem k potenciadlu cykloturistiky Ize vSak predpokladat dalsi rozvoj
sluzeb. V regionu je nékolik mensich mést, kde ma cyklistickd doprava diky geografické dispozici tradici
a je pribé&iné fedena. Jde napfiklad o HoraZdovice, Susici, Svihov, Kasejovice a daldi. Soucinnosti
dopravnich prostfedkd kolo/vlak lze zejména v priméstskych oblastech velmi dobfe konkurovat
automobilové dopravé. Kromé kvalitné fungujici viakové dopravy je také dlleZité vybaveni stanic
cyklostojany a cyklogardzemi v duchu systému Bike & Ride. Jak ale ukazal namatkovy prizkum,
vybaveni Zeleznicnich stanic a zastavek na Uzemi v duchu systému Bike & Ride, je dosud velmi slabé. Je
to zplsobeno predevsim dlouhodobé problematickymi majetkovymi vztahy (Cast nadrazi patti Spraveé
feleznic s.0., ¢ast CD jako dopravci) a malou osvétou v této oblasti.

Mezi nejvytizenéj$i cyklotrasy v Gzemi pat¥i cyklotrasa ¢. 38 ve sméru Zelezna Ruda — B&iny — Klatovy
— Svihov — Merklin — Plzef a cyklostezka nazyvana Otavskd ve sméru Srni — Hartmanice — Susice — Rabi
— HoraZdovice — Strelské HoStice — Katovice — Strakonice — Pisek.

Dalsi druhy dopravy

Na reSeném Uzemi se nachazeji také letisté, z nichz prikladem muze byt mezinarodni letisté Klatovy,
byt svym vyznamem je okrajové a celkové leteckd doprava na Gzemi Turistické destinace PoSumavi
nema jiného praktického vyznamu pro cestovni ruch, nez jsou vyhlidkové lety a paragliding.

3.2.2. Ubytovaci zafizeni

Soucasna lGZkova kapacita je prostoroveé soustifedéna zejména do vétSich mést a také do obci v podhfi
Sumavy v sousedstvi CHKO a NP Sumava. Nejvétsi mésta na tizemi Posumavi — Horazdovice, Planice,
Hradek, Kolinec, Kasejovice, NalZzovské Hory a Rabi na tom nejsou v pfipadé ubytovani pfilis dobfe. Pro
existuje vétsi kapacita, je zde vsak absence vétsiho poctu zatizeni (kapacity) pro naro¢néjsi klientelu. U
Planice, Kolince, Kasejovice, NalZzovskych Hor a Rabi je nizka kapacita i potfebna kvalita sluzeb. Celkové
ma turisticka oblast omezené kapacity ubytovacich zafizeni, kterd by byla vhodna pro vétsi skupiny/bus
navstévnika s vyssimi naroky na standard sluzeb.

Velké nedostatky jsou také ve vybaveni ubytovacich zafizeni patti¢nou doprovodnou infrastrukturou
pro relaxaci, oddych, volnocasové aktivity a také v kvalité lidskych zdroju.
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Celkovy pocet ubytovacich kapacit za celé Uzemi PoSumavi je cca 3 000 lGZek. Z hlediska redlné
vyuzitelného navstévnického potencidlu je v regionu PoSumavi pfiblizné 120 ubytovacich zatizeni.

Ztoho je zde 13 hotel(, 42 penzionl, 9 kempd, 2 chatové osady, 5 turistickych ubytoven a 49 ostatnich
zafizeni jinde nespecifikovanych (rekreacni zafizeni, domovy mladeze, apartmany, rance, chaty,
chalupy, ubytovani v soukromi atd.). Tento aktualni stav se mze ménit v pripadé dalsich restrikénich
opatieni v souvislosti s COVID — 19. Podle aktualniho Setfeni agentury CzechTourism a Ceského
statistického Gradu vramci Ceské republiky dochazi ke snizeni poctu ndvitévnik(l a zaroven
k prodlouzeni pobytu v jednotlivych destinacich. Tento trend dokazuji ndsledujici dva grafy.

Graf €. 1 Vyvoj pfenocovani turistl

VYVOJ PRENOCOVANI TURISTU ¥
OEODDEEDODoEDO EE
28,920,555 57.024,767 55,513,922 53,219,395 49,696,957
2020 (pouze 10 - 3Q) 2018 2018 2017 2016

272 % 4.31 % 7.09 %

: Regiony @Frahs @FRsgion

el

CzechTourism

Zdroj: CzechTourism a CSU
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Graf ¢. 2 Primérna doba pobytu
PRUMERNA DOBA POBYTU (dny) ¥
DEE DEEDDDEDE B
3.87 3.59 3.61 3.66 3.70
2020 (pouze 1Q - 3Q) 2019 2018 2017 2016
631 % -0.57 % -131% -1.13 %

Zdroj: CzechTourism a CSU

Mezi TOP ubytovaci zafizeni na Uzemi PoSumavi je moZno zaradit Zamek Hradek (Hradek u Susice),
Dvdr Kruténice (Zavlekov), Hotel Prachen (Horazdovice), Apartmany U Vavfince (Susice), Holiday Park
(Mlazovy), hotel Pod Hofici (Sobé&sice), Statek Ceska Lipa (Myslovice)

3.2.3. Stravovaci zarizeni

Mnohem lepsi nabidku poskytuji stravovaci sluzby, bohuzel v mnoha odlehlych venkovskych tzemich
se setkdvame s neexistenci této sluzby. V soucasné dobé se v Uzemi zacinaji objevovat také restaurace
zamérené na mistni gastronomické speciality a tradi¢ni regionalni jidla s vyuZitim mistni zemédélské
produkce. Nékolik restauraci bylo certifikovano znackou CzechSpecials.

Na GUzemi Po$umavi je zjisténo celkem 58 stravovacich zafizeni. Cast z nich viak funguje pouze v hlavni
turistické sezoné a Cast zafizeni je provozovana pouze v nékterych dnech v tydnu a odpolednich
hodinach.

Mezi TOP stravovaci zafizeni na Uzemi PoSumavi je mozno pocitat Zamek Hradek (Hradek u Susice),
Hosplidka U Stépdna (Petrovice u Susice), Hospldka U Koppl (Nezamyslice), Jez a Spi (Planice, Statek
Ceska Lipa (Myslovice)

3.2.4. Konferencni zafizeni, MICE, incentivni turistika

Vzhledem k venkovskému charakteru regionu a jeho dostupnosti je nabidka konferencnich prostor
zUZena. Pro zahrani¢ni MICE turistiku jsou k dispozici nasledujici objekty — Zamek Hradek, Dviar
Kruténice a Statek Ceska lipa.

Zamek Hradek — maximalni kapacita je 76 osob pro konferenci v sale Galerie Hradek. Dale jsou k
dispozici dalsi konferencni prostory — Soudni sal, Svatebni sal, Goticky sal, které maji kapacitu od 24 do
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60 osob. VyuZit se da také zamecka restaurace. Pro ubytovani je k dispozici 60 l0Zek. Hotel dale nabizi
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wellness sluzby (bazén, sauny, masaze) a dalSi odpocinkové aktivity.

Dvar Kruténice — pro Ucely konference je mozné vyuzit konferencni mistnost s kapacitou 60 osob nebo

konferencni salének s kapacitou 20 osob. Kapacita ubytovani je 60 mist. V arealu se nachazi

nejmodernéjsi jezdeckd hala, wellness sluzby a velké mnozstvi venkovnich aktivit.

Statek Ceskd lipa (Myslovice) — kongres 110 sedicich osob, ubytovaci kapacita 100 |Gzek.

3.2.5. Turistickd informacni centra

Nazev IC Informacni centrum Eurocamp Bésiny
Adresa Bésiny 220, 339 01 Bésiny

WWWwW www.eurocamp.besiny.cz

E-mail eurocamp@besiny.cz

Telefon 376 375011

Provozni doba

Cervenec —srpen: Po— Ne 8 — 18
Zari—Cerven: Po—Pa 8-16

Standardizace

ne

Nazev IC Méstské informacni stfredisko Hartmanice
Adresa Hartmanice 40, 342 01 Susice

WWW www.muhartmanice.cz

E-mail is@muhartmanice.cz

Telefon 376 593 059

Provozni doba

Utery 10.00-12.15 12.45-15.30, Stteda 8.00-12.15 12.45
-16.30, Ctvrtek 10.00—12.15 12.45-15.30, Patek  8.00-12.15
12.45-15.30, Sobota 8.30-12.15 12.45-15.30

Standardizace

ne

Nazev IC Méstské informacni centrum HoraZd'ovice
Adresa Mirové namésti 11, 341 01 Horazdovice
www www.muzeumhd.cz

E-mail ic@muzeumhd.cz

Telefon 371430634

Provozni doba utery —nedéle 9 - 16

Standardizace ano
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Posyma
Nazev IC Informaéni centrum Chanovice
Adresa Chanovice 36, 341 01 HoraZzdovice
WWW www.chanovice.cz
E-mail Ic.chanovice@email.cz
Telefon 376514 164

Provozni doba

Kvéten: sobota, nedéle, svatky 10 — 16
Cerven — srpen: denné 10 — 16
Zafti: sobota, nedéle, svatky 10 — 16

Standardizace

ne

Nazev IC Informacni centrum Kasejovice
Adresa Kasejovice 98, 335 44 Kasejovice
wWww www.kasejovice.cz

E-mail ou.kasejovice-sluzby@blatna.net
Telefon 371595 140

Provozni doba

pondéli 7-12,13-17, dtery 7 -12, 13 - 15,30, stfeda 7 -12, 13 - 17,
Ctvrtek 7—12, 13 - 15,30, patek 7 - 12

Standardizace

ne

Nazev IC Informacni centrum Kolinec
Adresa Kolinec 112, 341 42 Kolinec
wWww www.knihovnakolinec.wz.cz
E-mail knih.kolinec@raz-dva.cz
Telefon 376 594 041

Provozni doba

pondéli 9—12 13 - 17, utery 9 — 12, 13 — 16, &tvrtek 9 -12, 13 - 17

Standardizace

ne

Nazev IC Informaéni centrum Nezdice na Sumavé
Adresa Nezdice na Sumavé 1, 342 01 Susice
wWww www.nezdicenasumave.cz

E-mail obecnezdice@seznam.cz

Telefon 376 587 225, 724 181 017, 607 146 071
Provozni doba sezonni

Standardizace ne

Nazev IC Infocentrum Planice
Adresa Namésti 180, 340 34 Planice
WWW www.planice.cz

E-mail muplanice@planice.cz
Telefon 376 394 103

Provozni doba

pondéli 8,00 — 17,00, stfeda 8,00 — 17,00, patek 8,00 -11,00

Standardizace

ne
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Nazev IC Informacni centrum Rabi
Adresa Rabi 57, 342 01 Rabi
WWW www.mestorabi.cz
E-mail informacnicentrum@mestorabi.cz
Telefon 737 018 098

Provozni doba

&ervenec —srpen: Ut—Ne 10— 16

Standardizace

ne

Nazev IC Informacni centrum Strasin
Adresa Strasin 16, 342 01 Strasin
WwWw www.strasin.cz

E-mail obec@strasin.cz

Telefon 376 587 223

Provozni doba

¢ervenec —srpen: Ut—Ne 9 - 16

Standardizace

ne

Nazev IC Informacéni centrum Svihov

Adresa Nam. Dr. Edvarda Benese 38, 340 12 Svihov
wWww www.svihov.cz

E-mail podatelna@svihov.cz

Telefon 376 383 348, 376 393 244

Provozni doba

cervenec — srpen Ut — Ne 10:00 — 11:30, 12:00 — 16:00
ostatni mésice Ut — P4 10:00 — 11:30, 12:00 — 16:00

Standardizace

ne

Nazev IC Informaéni centrum Zihobce
Adresa Zihobce 9, 342 01 Susice
wWww www.zihobce.eu

E-mail info-muzeum@zihobce.eu
Telefon 724 895 012

Provozni doba

Cervenec - srpen: Po—Ne 10 - 16
zafi - fijen: Po — S0 9,30 — 15,30

listopad — bfezen: P4 a So 9,30 — 15,30
duben — ¢erven: Po - S0 9,30 - 15,30
Standardizace ano

3.3. Selektivni predpoklady

3.3.1. Objektivni selektivni pfedpoklady

Demografické predpoklady
V soucasné dobé ma znacny vliv na cestovni ruch turistika rodin s détmi. Zaroven je zde stale rostouci

mnozstvi osob dlichodového véku, relativné ekonomicky zajisténych, které budou chtit aktivné travit
svlj volny ¢as a budou cestovat za zazitky a za poznanim.

Marketingova strategie - Turistickd oblast PoSumavi z.s.

16


mailto:podatelna@svihov.cz

Urbanizacni predpoklady

V CR je stéle silny urbaniza¢ni tlak, kdy se z perifernich oblasti lidé st&éhuji do mést a jejich aglomeraci,
coz ptindsi a do budoucna bude prinaset potencial pro venkovsky cestovni ruch, turistiku, cykloturistiku
a dalsi sporty, protoZze méstské obyvatelstvo vice nez venkovské vyhledava tyto aktivity a zaroven je v
praméru lépe ekonomicky zajisténo.

Ekonomické predpoklady

CR je ekonomicky rostouci zemi s minimalni nezaméstnanosti, pficemz Plzefisky kraj dlouhodobé pat#i
statisticky urad). Tato situace ovsem pfinasi i riziko v podobé nedostatku kvalitnich pracovnik( v
cestovnim ruchu. Vroce 2020 se ovsem situace zménila v tom smyslu, Ze zejména v restauracnim
provozu bylo tfeba udrZet v dobé lockdownu kvalitni pracovniky. Po prvni viné koronavirové epidemie
se to vesmés podnikatellm podafilo, ale je velmi obtizné dnes (listopad 2020) predikovat dalsi vyvoj.
V roce 2019 rostl pocet obyvatel Plzeriského kraje (587 531), stejné jako v celé Ceské republice dochazi
ke starnuti obyvatel. Za cely kraj je to nyni 42,8 let. Diky doposud pftiznivé ekonomické situaci rostou
té7 pFijmy domdcnosti. Aktudlni data Ceského statistického Ufadu hovofi o hrubé mzdé 32 800,- K& v
Plzeriském kraji, co? je 4. misto mezi véemi kraji v Ceské republice.

Socialni pfedpoklady

Limitujici pro cestovni ruch je fond volného casu, ktery je relativné omezeny s tlakem na vykonost
pracovnikl a zdroven s nedostatkem pracovnikll na trhu prace. Zaroven ale je jiz béZznym jevem, Ze
zakonny rozsah 4 tydn( dovolené zaméstnavatelé navysSuji na 5 i vice tydnd.

Politické predpoklady

Ceska republika je zemi pro cestovni ruchu zcela otevienou, neexistuji zddna omezeni v pohybu turistd,
a to jak domacich, tak zahrani¢nich. CR je soucasti Schengenského prostoru, tedy ani zahrani¢ni
navstévnici nejsou v prijezdovém cestovnim ruchu nijak limitovani pfi prekraCovani statnich hranic.
Destinace PoSumavi tézi z blizkosti statni hranice se SRN a s Rakouskem, pficemz zruseni hranicnich
kontrol bylo pozitivnim krokem pro dalsi rozvoj pfijezdového cestovniho ruchu. CR je zaroven zemi

velmi bezpecnou.

Odpovédné organy statni spravy si uvédomuji vyznam cestovniho ruchu a vice ¢i méné systémovymi
nastroji se jej snazi rozvijet.

Ekologické predpoklady

Kvalita Zivotniho prostredi se v prlibéhu poslednich desetileti zasadné zlepsila, pficemz pravé Uzemi
feSené destinace je z pohledu ekologického pomérné kvalitni.

Potencidlnim ohroZenim Zivotniho prostfedi a navazné cestovniho ruchu je mozné zfizeni uloZisté
jaderného odpadu na Chanovicku.

Technicko — technologické predpoklady
Infrastruktura v CR se zlep3uje, byt ne dostate¢né rychle. Ve vazbé na cestovni ruch je podstatna

predevsim dopravni infrastruktura a turisticka infrastruktura. Na dzemi turistické destinace PoSumavi
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je sice pomérné husta sit silni¢ni i zZelezni¢ni dopravy, ale jeji kvalita ¢asto neodpovida soucasnym
standarddm. Dalni¢ni sit je nedostavéna, predev$im se jedna o dalnici D3 a D4. Casto chybéji obchvaty
mést. Tento fakt ale mGzZe pUsobit do urcité miry pozitivné na cestovni ruch, protoZe turisté, pohybujici
se automobilem, spisSe vyuZiji sluzeb ve mésté, kterym projizdéji, nez kdyz jej mijeji po obchvatu.

Turisticka infrastruktura ve smyslu ubytovacich a stravovacich sluzeb ma dosti nerovnomérnou troven
a v mnoha pfipadech je kvalitativné nedostatecna, nicméné jejich sit a rozmanitost je pomérné dobra.
Infrastruktura znadenych turistickych tras je dobr3, sit cyklostezek a cyklotras je jiz relativné kvalitni a
stale se rozviji, sit infocenter je pomérné dostateéna, byt kvalitativné ne vzdy vyhovuijici.

Graf ¢. 3 Prehled vyuzivani hromadnych ubytovacich zafizeni v Plzeriském kraji v roce 2019

Plzensky kraj B
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piijezdf 2019/2018

Cisté vyuziti lazek Cisté vyuziti pokojd Kapacity HUZ (ap 5 die poctu 1336

Podet pfenocovani v HUZ

Sezonalni srovnani

Legends 20

Pomér DCR a PCR

B354% 3646%
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Zdroj: CzechTourism, CSU
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Graf ¢.3 ukazuje pfiznivy stav vyvoje cestovniho ruchu v roce 2019. Graf €. 4, ktery ukazuje vyvoj
domaciho cestovniho ruchu v 1. pololeti roku 2020, jiz zaznamenava znacny propad v celé republice.

Graf ¢. 4 Domaci cestovni ruch 1. pololeti roku 2020
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Zdroj: €SU a CzechTourism
3.3.2. Subjektivni selektivni pfedpoklady

V dobé tvorby této analyzy se navraci trend doméaciho cestovniho ruchu, a to z nékolika divodu:

o Lidé se obavaji cest do zahranici z dGvod( nestability, terorismu a jinych rizik

e Relativné velké mnoZstvi déti vede rodiny k pomérné pohodIiné aktivni a levné dovolené v CR

e Roste obliba cykloturistiky

e Roste obliba regionalisty, tedy objevovani specifik regionl, gastronomie, pivovarnictvi,
vinarstvi apod.

eV CR ma dlouhou tradici turistika a obecné Cesi povazuji svoji zemi za turisticky atraktivni.

e DUsledky pandemie COVID - 19

Z tohoto hlediska ma oblast Posumavi a jihozapadnich Cech velmi dobré jméno.

4. Analyza poptavky cestovniho ruchu
(analyza navstévnosti a spotrebitelského chovani, popis cilovych skupin)

Existujici strategické materialy tykajici se potfeb rozvoje cestovniho ruchu v PoSumavi Poptavka po
produktech cestovniho ruchu na Uzemi destinace PoSumavi byla v minulém obdobi zpracovana
krajskym Uradem Plzenského kraje. Vzhledem k tomu, Ze destinace PoSumavi pulsobi na Uzemi
Plzeriského kraje, bylo pro potfeby analyzy poptavky cestovniho ruchu cerpdno z materiald tohoto
kraje a zdroven byly pouzity vlastni poznatky z dosavadni prace destinace. Ty se tykaly predevsim
zpracované strategii CLLD Mistni akéni skupiny PoSumavi, z.s.
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Pro celé uzemi PoSumavi lezici v Plzeriském kraji byla zpracovana strategie CLLD (Komunitné vedeného
mistniho rozvoje). Ta je v soucasné dobé znovu zpracovavana na dalsi planovaci obdobi EU. Kromé
toho byla v roce 2016 zpracovana pro celé uzemi destinace Strategie rozvoje cestovniho ruchu na
Uzemi turistické destinace. Tato strategie byla aktualizovéana v roce 2017 a v roce 2019 modifikovana
pro potreby certifikace.

Informace o sledovaném uzemi

Uzemi destinace PoSumavi ma vyznamné ptirodni a kulturné — historické predpoklady, které vytvafi
vyjimecny potencidl pro rozvoj cestovniho ruchu a volno ¢asovych aktivit. Destinace predstavuje
geograficky pomérné uzavieny celek, je? je na jihozadpadé obklopen Sumavou, na severozapadé
Ceskym lesem a na severovychodé vybézky Brd.

Destinaci charakterizuje to, Ze je pfedevsim tranzitni region, pres které tuzemsti turisté projizdéji pfi
svych cestdch z vétdich aglomeraci (Plzei, Praha) na Sumavu. Zahraniéni turisté opét destinaci
projedou pfi svych soukromych i obchodnich cestach do uvedenych metropoli.

Motorizovanym turistlim chybi silnice dalni¢niho typu, kterad by spojovala destinaci s narodni dalni¢ni
siti. Vyhledové toto muze zlepsit prodlouzeni dalni¢niho privadéée ve stopé silnice E53/27 z Plzné do
Klatov.

Destinaci se rovnéz vyhybaji i mezinarodni rychlostni Zelezni¢ni koridory, coZz se projevuje v dalsi
komplikaci pro pfijizdéjici turisty.

Soucasné segmenty klientely v cestovnim ruchu lze rozlisit podle demografického kritéria nebo/a podle

zajmu o aktivity v destinaci. Podrobné ma tuto problematiku zpracovanu Jihocesky kraj a v obecném
formatu je moZno ji pfevzit pro tzemi destinace PoSumavi. Zavéry jsou uvedeny v tabulce ¢. 1.
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Tabulka €. 1 Segmenty klientely

Model pro pocet turisti

Model pro pocet jednodennich navstévniku

Ctvrtletni

Ctvrtleti ma vyrazny vliv napodet turist( v
Jihoceském kraji. Rozdil mezi dny v nejméné
navstévovaném 4. ctvrtleti a nejvice
navstévovaném 3. Ctvrtleti Cini priblizné 25
000 turist(. Ve srovnanim se 4. Ctvrtletim
prijizdi v 1. Ctvrtleti priblizné o 10 000 a ve
2. ¢tvrtleti 0 20 000 turistl vice.

Ctvrtleti ma vliv napocet jednodennich navstévnikd v
JihoCeském kraji, ale ve vyrazné mensi mife nez v
ptipadé turistd. Rozdil mezi dny vnejméné
navstévovaném 1. Ctvrtleti a nejvice navstévovaném 3.
Ctvrtleti Cini priblizné 12 000 jednodennich navstévnikd.
Ve srovnanim s 1. Ctvrtletim pfrijizdi ve 2. Ctvrtleti
pfiblizné o 8 000 a ve 4. ctvrtleti o 700 jednodennich
navstévniku vice.

den v tydnu

Dny v tydnu maji vyrazny vliv napocet
turistl v JihoCeském kraji. Nejvyssi pocet
turistd se v Jiho¢eském kraji pohybuje v
sobotu. Pfiblizné o 5000 Dny v tydnu maji
vliv napocet jednodennich navstévnik( v
JihoCeském kraji, ale v mensi mife nez v
pripadé turistd. Nejvyssi pocet
jednodennich  navstévnikl jednoznacné
prijizdi v sobotu vice nez v nedéli a o 7 000
vice nez v patek. S velkym odstupem
nasleduje ¢tvrtek s poc¢tem turistl nizs$im o
20 000 a pak pondéli, atery a stfeda o s
méné nez 25 000 turistl ve srovnani se
sobotou. Nejméné turistld se v Jiholeském
kraji pohybuje v utery.

Dny v tydnu maji vliv napocet jednodennich
navstévnikd v Jihoceském kraji, ale v mensi mite nez v
pripadé turistd. Nejvyssi pocet jednodennich
navstévnikd jednoznaéné pftijizdi v sobotu. PFiblizné o 6
000 vice nez v nedéli a o 8 000 vice nez v patek. Rozdil
mezi vikendem a vSednimi dny neni tak vyrazny. Ve
Ctvrtek prijizdi o 10000 jednodennich navstévnikl
méné neZ v sobotu, v pondéli, utery a stfedu pak
ptiblizné o 12 000 jednodennich navstévniki méné.
Nejméné jednodennich navitévnika prijizdi do JC kraje
v pondéli.

Statni svatek

Napocet turistd v Jiho¢eském kraji ma vliv,
zda se jedna o bézny den nebo o statni
svatek (véetné dnu, které statni svatek
ovliviiuje, napf. vikendové dny, pokud je
statni svatek v patek). Ve statni svatky se v
Jiho¢eském kraji pohybuje pfiblizné o 16
000 turistll vice neZ v bézné dny.

Na pocet jednodennich navstévnika v Jiho¢eském kraji
dle analyzy nema prakticky zZadny vliv, zda se jednd o
bézny den nebo o statni svatek. Vysledky se lisi od
modelu, ktery zkouma vliv na pocet turistd. Z toho lze
vyvozovat, 7e vétiina lidi, ktefi pfijeli do Jiznich Cech v
dobé okolo statniho svatku v oblasti i pfespavaji, a tak
se zapocitavaji mezi turisty.

Zdroj: JCCR

Graf ¢. 5 Vyvoj intenzity cestovniho ruchu 2012 — 2019 v Plzeniském kraji

VYVOJ INTENZITY CESTOVNIHO RUCHU 2019 - 2012

Poéet pfenocovéni hostl v HUZ na pocet obyvatel

Domaci a pFijezdovy cestovni ruch

Domaci cestovni ruch

Zdroj dat Cesky stafisticky Gfad (2020). VyjpoZet Institut Turismu.

CzechTourism

PFijezdovy cestovni ruch
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Zdroj: CzechTourism a CSU

Z grafu €. 5 je zfejmé, Ze intenzita cestovniho ruchu v Plzeriském kraji vykazovala v poslednich letech
stoupajici tendenci. Je otdzkou, jak bude tento trend pokracovat v roce 2020 a ndsledujicich letech
vlivem pandemie COVID — 19. Predpokladem je dalsi posileni domdciho cestovniho ruchu a pokles
pfijezdového.

4.1. Destinace na uzemi Plzeniského kraje

Posumavi

PoSumavi disponuje znacnym ptirodnim, historickym a kulturnim potencidlem pro rozvoj cestovniho
ruchu. Oblast PoSumavi ve spojeni s izemim sousedniho Narodniho parku Sumava spoluvytvafi jeden
z turisticky nejvyznamnéjsich region( ve stfedni Evropé.

DaleZitou roli sehrava blizkost hranice se Spolkovou republikou Némecko a s rekreaéni oblasti Sumavy.
Z hlediska cestovniho ruchu jsou nejdulezitéjsi dva hranicni prechody, které umoznuji turistim pfistup
do celé oblasti Posumavi — pfechod ve Vierubech a v Zelezné Rudé. Ve vétsiné turisticky atraktivnich
lokalit vSak stale chybi zakladni turisticka infrastruktura a doprovodné sluzby pro turisty.

Nejvyznamnéjsi turisticka informacni centra se nachdazeji v Bésinech, Hartmanicich, HoraZzdovicich a
Chanovicich. V ostatnich obcich je mnohdy obtiZné sehnat alespon zakladni mozZnosti nabidky v tzemi.
Zajmova oblast na Uzemi Plzeriského kraje ma také velké mnoZstvi vodnich ploch, ale i pres to je zde
velky problém s koupanim a vodnimi sporty. Nedostatecna je také nabidka zafizeni pro sport a volny
Cas v pripadé Spatného pocasi.

Soucasna liZkova kapacita je prostoroveé soustifedéna zejména do vétSich mést a také do obci v podhfi
Sumavy v sousedstvi CHKO a NP Sumava. Nejvét$i mésta na Uzemi destinace Posumavi — Horazdovice,
Bésiny, Planice, Kolinec atd. na tom nejsou v pripadé ubytovani kapacitné pfilis dobre.

Velké nedostatky jsou také ve vybaveni ubytovacich zafizeni patticnou doprovodnou infrastrukturou
pro relaxaci, oddych, volnocasové aktivity a také v kvalité lidskych zdroj(i. Celkovy pocet ubytovacich
kapacit za celé uzemi PoSumavi je cca 3 000 ldzek.

Mnohem lepsi nabidku poskytuji stravovaci sluzby, bohuzel v mnoha odlehlych venkovskych uzemich
se setkdvame s neexistenci této sluzby. V soucasné dobé se v Uzemi zaCinaji objevovat také restaurace
zamérené na mistni gastronomické speciality a tradi¢ni regionalni jidla s vyuZitim mistni zemédélské
produkce.

V soucasné dobé je velmi tézké predikovat vyvoj poctu ubytovacich zafizeni, protoZze nestandardni
podminky v souvislosti s epidemii COVID — 19 pozmeénily dosavadni turistické zvyklosti. Vyznamné
pamatky v regionu za rok 2020 vesmés hldsi podle Setfeni provedeného Turistickou oblasti PoSumavi
z.s. zvySeny zdjem turist(, ale u ubytovacich zatizeni toto jiz tak jednoznacné neni. Je tedy otazkou, jak
podnikatelé na danou skutecnost v nejblizsi budoucnosti zareaguiji.

Na Uzemi Podumavi spravuje RRA ve Stachach regiondlni znacku ,Sumava — regiondlni produkt*.

Analyza problémtu:

e neni pIné vyuzity vysoky potencial cestovniho ruchu v PoSumavi, vyznamny faktor ovlivAujici
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ekonomiku regionu a kvalitu Zivota mistnich obyvatel

e intenzita turistického vyuZiti podhGii Sumavy zaostava za svymi moznostmi (je pfitom zasadni
pro rozvoj udrzitelného turismu i na Sumavé)

e neni plné vyuzity potencidl kulturniho a historického dédictvi na venkové, ve formé
vyznamnych narodnich kulturnich pamatek a méstskych pamatkovych rezervaci

o velky pocet venkovskych muzei a jejich vysoky rozvojovy potencidl do budoucna pfilisna
jednorazovost kulturnich, hudebnich a spolecenskych akci a jen pomaly ndvrat lidovych tradic
na venkov

o nedostatecna a mnohde zastarala infrastruktura pro cestovni ruch a rekreaci

e celkové nizsi obsazenost zafizeni cestovniho ruchu (ve srovnani se Sumavou)

e vétsina subjektd nema svou propagaci zamérenou na konkrétni cilovou skupinu (segment na
trhu), aplikuji tzv. masovy marketing

e obsah propagacnich material( je limitovan spravnimi hranicemi mést, obci

e epidemie COVID — 19 a s ni spojené restrikce

Analyza potieb:

e ve spolupraci vsech zainteresovanych partnerl koordinovat aktivity pro vyuZiti vysokého
potencialu cestovniho ruchu na izemi PoSumavi

e podporovat obnovu lidovych tradic a zvyk( na venkové

e rozvijet venkovsky turisticky ruch a agroturistiku podporou drobného podnikani na useku
malokapacitnich ubytovacich a stravovacich zatizeni

e podporovat zachovavani kulturniho dédictvi nasich predkl a zvySovat navstévnost na
nejvyznamnéjsich kulturnich pamatkach v idzemi PoSumavi

o koordinace kulturnich sportovnich a spolecenskych akci s nadregiondlnim dosahem ve
sledovaném Uzemi PoSumavi.

e 7z celostatniho hlediska sniZzovani vefejnopravni administrativni a byrokratické zatéze
podnikatell v cestovnim ruchu

e zlepseni dopravni infrastruktury

Specifickym problémem rozvoje cestovniho ruchu na Horazdovicku je, Ze toto Uzemi je vybrano jako
jedno z moznych mist pro vybudovéni UlozZisté jaderného odpadu. V soucasné dobé zde probiha spor

mezi statni sprdvou a obcemi, v jejichz blizkosti by mélo ulozisté stat. Jedna se tedy o pokud mozno
rychlé vyreseni tohoto sporu, aby i zde mohly byt pfipravovany presnéjsi koncepcéni materidly.

4.2. Dalsi udaje o destinaci

Dalsi udaje, které se vaii k cestovnimu ruchu v Plzerfiském kraji, byly ptevzaty z Koncepce rozvoje
cestovniho ruchu v Plzefiském kraji v uplynulém obdobi a jsou k dispozici v nasledujicich tabulkach.

Marketingova strategie - Turistickd oblast PoSumavi z.s.

23



Pogmad

Tabulka ¢. 2 Demografické segmenty klientely

Mladi, svobodni

Aktivni mladi bez
déti

Rodiny s détmi

Stfedni generace

Seniofi

Lidé bez zavazkd
ve véku 15 - 30
let

Cestovatelskym
cilem je
predevsim
zabava a aktivni
vyziti

Cestuji predevsim
Mimo hlavni
sezonu

Vysoka mobilita v
regionu

Lidé bez zavazki
ve véku 15 - 30
let

Chtéji zejména
poznat region a
jeho zajimavosti,

hledaji aktivni
vyziti

Cestuji celorocné

Vysoka mobilita

Dospéli 25 —45
let

Détido 13 let

Hledaji zejména
vyziti pro celou
rodinu,
atraktivity,

kde se mohou
déti poucit

Cestuji hlavné v
Sezoné

Stfedni mobilita v
ramci regionu

Dospéli ve véku
45 -60 let

Podnikaji pési a
cyklovylety,
poznavaji region

Cestuji hlavné
vV sezoné

Stfedni mobilita v
ramci regionu

Seniofi starsi 60
let

Vyhledavaji
klidné aktivity,
prijizdéji
predevsim za
odpocinkem

Cestuji spise
mimo sezonu

Nizka mobilita v
rdmci regionu

Zdroj: Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Plzeriského kraje pro obdobi 2014 — 2020
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Tabulka €. 3: Specialni segmenty klientely

Filmové staby

Filmafi vyhledavajici vhodné lokality

Svatebni turisté

Svatebcdané

Prijizdéji béhem svatebni sezony

Wellnes turisté

Vv

Movitéjsi klientela vyhledavajici luxus, odpocinek a relaxaci

Vv

VyZaduiji vyssi kvalitu sluzeb
Prijizdéji hlavné v sezoné

Business turisté

Lukrativni klientela s vysokou mirou ziskovosti

Prijizdéji na konference, teambuildingové akce, odborna Skoleni apod.

Prijizdéji za duchovnimi zaZitky, ucasti na poutich a dalSich nabozZenskych udalostech

Prijizdéji v hlavni sezoné i béhem svatku

Skolni skupiny / studenti

Organizované Skolni vylety a Skoly v pfirodé, détské tabory a sportovni kurzy

Ptijizdéji za poznanim i za sportem
Pfedevsim pred a po sezoné

Technicti ,,nadsenci”

Jednotlivci i skupiny vyhledavajici technické zajimavosti, industrialni pamatky, muzea, apod.

Prijizdéji celorocné

Sportovci

Profesionalni i amatérsti sportovci

Prijizdéji za individualnim sportovnim vyZitim, stejné tak jako na organizovana skupinova soustredéni

Handicapovani

Lidé s nizsi mobilitou

Prijizdéji zejména v sezéné za atraktivitami, které jim vychazeji vsttic svou bezbariérovosti

Zdroj: Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Plzeriského kraje pro obdobi 2014 — 2020
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Mezi 10 nejnavstévovanéjSimi objekty v Plzeriském kraji se dlouhodobé drZi dva, které se nachazeji na
Uzemi plsobnosti Turistické oblasti PoSumavi z.s. Do roku 2018 to byly hrady Rabi a Velhartice v roce
2019 Velhartice vysttidal hrad Svihov. Je potésitelné, Ze u Velhartic nedoslo k poklesu navstévnosti, ale
naopak, jak vyplyva z nasledujicich prehledd, velky nar(ist zaznamenal Svihov.

Mapa €. 2 TOP 10 nejnavstévovanéjsich turistickych cil(i v Plzenském kraji
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Z uvedené mapky vyplyva, Ze na jih od plzerniské metropole jsou jediné pamatky zarazené do TOP
Plzeriského kraje na Gzemi plsobnosti Turistické destinace Posumavi z.s.
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Z méné znamych turistickych atraktivit patfi mezi oblibené cile na Gzemi plsobnosti Turistické oblasti
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Pocet turistickych cili v databazi
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Nejvy&ii absolutni narlist poétu navitévnikd oproti roku 2018 v tisicich

PoSumauvi z.s. jesté navstévnické objekty v Chanovicich a synagoga v Hartmanicich.

Tabulka ¢. 4 Navstévnost objektl v databazi Plzenského kraje

Nézev turistického dile

Pohadkovy statek
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Vedni hamr Dobfiv

Wuzeum Sumavy - Dobrd voda

Statni zamek Cervené Pofiti

Hvézdama v Rokycanech a Plzni

Muzeum Jindficha Jindficha

Muzeum Stfednich Brd

Muzeum rodiny Skodl

Malg vodni elekirama Cemé jezero

Mals vodni elekiréma Hracholusky

Zdroj: CzechTourism a Plzerisky kraj
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Nazev turistického ale

Barokni Spejchar Ve Dvore,

Spalené Porici

Galerie ve vz, Plana

Hrad Pfimda

Hrad Radyné&

Mésiské muzeum a galerie

Nepomuk

Muzeum Ceskeho lesa v
oV

Muzeum Jindficha Jindficha
Muzeum Sumavy - Zeleznd

Muzeum Sumavy - Galerie
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Regionalni muzeum Nettinska
Rodny dim Augustina Némejce
Rotunda svalého Petra a Pavia
Rozhledna Chanovice
Semlerova rezidence

Zamek Bor

Zamek Chanovice

Zamek Spalené Porici

Zamek Zelend Hora

Zamek Chanovice

za nimi nasleduji turisté z Prahy a Stfedoceského kraje.

Ze zahrani¢nich navstévnikG v destinaci PoSumavi prevaZovali v minulych letech jednodenni
navstévnici z Némecka a Rakouska.

Podet registrovanjch
19
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Z tohoto hlediska je tfeba v budoucnu peclivéji pfipravovat marketingové plany a propagaci regionu
jako turistické destinace. Blizka konkurence atraktivnich pamatek, z nichz dvé jsou i soucasti
celosvétového kulturniho dédictvi UNESCO, celad skdla moznosti pro volnocasové aktivity nabizené v
jiznich Cechach vyzaduji profesionalni zasitovani nabidky, kterou mohou turisté dostat v destinace
PoSumavi. Vse je opét determinovano vyvojem pandemie COVID —19.

Vysledky koresponduji se studii Unique Selling Propositions, kterou si nechala zpracovat centrdla
CzechTourism v roce 2017, ve které je konstatovano, Ze: ,Nejcastéji lidé jezdi za navstévou pamatek a
historickych mist. AvSak nejradsi jezdi na cesty za ucelem rekreacni turistiky pfedevsim proto, ze je
mozné kombinovat aktivity pro celou rodinu.”

Je tfeba vyuzit sou¢asného zvySeného zajmu obyvatel o domdci turistiku. Jedna se napftiklad o:

e Uzemi destinace je o objevovéani neobjevenych mist mimo hlavni turisticky proud (Cesi se ve
své zemi citi jisté), zahranici je spise o objevovani cizi kultury a mainstreamovych pamatek (Cesi
jsou opatrni).

e Jidlo je v CR bezpe&né pro ochutnavani neznamého, zahranici je nékdy nebezpeéné a podrazdi
Zaludek.

e Sdileny jazyk poskytuje snadnou domluvu, zejména lidem 40+.

e Zaroven je tfeba vyuZivat vSech dostupnych metod propagace, aby byly osloveny vSechny
zajmové skupiny, lidé si ¢asto nechaji pobyt doporudit

e Rozhoduji se podle nazorovych vidcd, kterymi jsou pratelé a lidé v nejblizsim okoli

e Rozhoduji se také podle turistickych privodcd, které nabizeji seznam dalezitych mist v lokalité
- napfiklad turistické zndmky, turistické nalepky apod.

Pro rozhodovani mista pobytu je také pro nékteré cilové skupiny uréujici cena. Vyhodna cena je
také impuls, diky kterému misto pobytu lidé zvazuji. Zde by méla byt rovnéz konkurenéni vyhoda
destinace Po$umavi oproti nékterym dal$im mainstreamovym lokalitdm v jihozapadnich Cechéch.

e Akce pfi ¢lenstvi v klubu (napf. Golf)
e Slevomat a akce na pobyt / ubytovani

SkutecCnosti zjiSténé pfi sestavovani vySe uvedené strategie CLLD koresponduje se studii
CzechTourismu Unique Selling Propositions v nasledujicich bodech a predstavuje hlavni poptavku
v ramci cestovniho ruchu v destinaci PoSumavi.

e Na rekreaci lidé jezdi za odpocinkem a moZnosti vyzZiti celé rodiny.

e Privybéru mista je dllezita moZnost vyletl v okoli a dostupnost obcerstveni.

e  Pfivybéru mista je rozhodujici historie, pfibéh pamatky a zpoplatnéni nebo vyse vstupu.

e Za regionalni turistikou lidé jezdi ze zajmu o pozndvani a ochutnavani. Pfi vybéru mista je
dllezitd moznost vyziti v okoli, obcerstveni a kulturni program.

e Za aktivnim sportem lidé jezdi kvlli potfebé fyzické aktivity. Pfi vybéru mista je pro né
rozhodujici kvalita stezek/trati a kvalita znaéeni stezek/trati.

e Dlivodem pro cesty za ozdravnymi pobyty je odpocinek od kazdodenniho shonu. Pfi vybéru
mista rozhoduje nabidka relaxacnich zatizeni a forma ubytovani.

e S organizovanou skupinou cestuje minimum lidi 4-9 %, a to v odliSnosti dle UGcelu cesty
(nejcastéji v pripadé ozdravnych pobytl). V organizovanych skupindch a spiSe v pojeti skupiny
pratel jezdi ¢astéji mladsi lidé.
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e Navstéva kulturnich pamatek, rekreacni a regionalni turistika maji spole¢ného jmenovatele a
turisté je od sebe striktné neoddéluji. V nabidce by tedy nemély chybét tipy na vylety
kombinujici od kazdého produktu néco tak, aby turistm nabidly komplexni a autenticky
zazitek.

e Cestovani po pamatkach je vyhledavano také pro narodni hrdost. Bohatd historie nabizi
mnozstvi hrad(l, zamk( a expozic.

e (Cestovani po pamdatkach se Casto poji s ndvstévou prilehlého mésta a historického centra.

o Lidé vitaji turistické trasy.

o Néktefi turisté si nekupuji vstupenky na expozici, prestoze jezdi nej¢astéji po pamdatkach.

e Pamatky u nich tfeba mohou vyvolavat vzpominky na détstvi, kdy jako déti cestovali s rodici
po hradech a zamcich jako tehdy bézny typ dovolené.

e Lidé cestuji do mést a region(l za autentickymi zazitky. Cestu vyhledavaji hlavné kvuli jednomu
hlavnimu cili, na misté vsak navstivi dalSi zajimavosti v okoli.

e  Pfiaktivnim sportu je dlleZité také prostredi, ve kterém se lidé pohybuji. Upfednostriuji traté,
které nabizeji vyhledy do ptirody a zajimavé scenérie.

e Rekreacni turistika je Casto vyhledavany typ turistiky pro rodiny s détmi. Lidé vyhledavaji
penziony jako misto, ze kterého okoli objevuji. Néktefi lidé ve véku 30 a vice vyhledavaji
chalupy ¢i kempy spiSe nez hotely z rznych dlvodu:

o Ekonomicky rozmér (dovolena vychazi levnéji a mohou v lokalité stravit vice dni)

e Prenaseji zvyky svych rodicl, pro které bylo chaluparstvi typickym zplsobem cestovani

Z hlediska spole¢ného marketingu je tfeba zachovat navaznost na marketingové studie zpracované
Plzenskym krajem a na jeho koncepci rozvoje cestovniho ruchu pro obdobi 2014 — 2020. Necha se
predpokladat, Ze ve strategickych materidlech na dalS$i obdobi budou uvedena kritéria i naddle
prioritni. Pro destinaci PoSumavi jsou zajimavé nasledujici zejména body:

e Zvyseni povédomi o méstech, historickych, sakrdlnich a technickych pamatkach a zvyseni jejich
navstévnosti.

e Podpora podnikatelskych subjektl v pfimé i neptimé vazbé na cestovni ruch

e ZvySeni povédomi o kulturné-vzdélavacich, zdbavnich a sportovnich atraktivitdch v kraji a
zvyseni jejich ndvstévnosti.

e Podpora tradic¢nich lidovych femesel s dlirazem na jejich aktivni prezentaci

e MozZnost zajisténi navstévnosti kraje i v mimosezdéné, Snizeni rozdilu navstévnosti kraje v
jednotlivych ro¢nich obdobich.

e Podpora vyuzivani cyklostezek a komunikaci vhodnych pro cyklisty.

e Podpora pési turistiky.

o  Tematické zacileni kampani — rodiny s détmi, filmova turistika, Zdpadoceské baroko

Dalsi oblasti spoluprdace v oblasti propagace a marketingu s Plzerfiskym krajem jsou mozné ve spolecné
propagaci Zlaté a Vintifovy stezky, které jsou v sou¢asné dobé obnovovany a jejichz ¢ast vede tzemim,
kde destinace pUsobi. Cilem projektd je vznik nové pfihranicni cestni sité, kterd bude tvorena z jiz
funguijici Zlaté stezky v Bavorsku a nové zrcadlové vytvorené paralelni pési Zlaté stezky vedouci tzemim
Plzenského a JihoCeského kraje a tras propojujici obé magistraly. Dale bude nasledovat marketingova
kampan véetné vydani propagacnich materidld a vytvoreni webového portalu. Podobny cil ma i
Vintifova stezka.

V neposledni fadé se navstévnici destinace zajimaji o mista, kde byl natacéen popularni serial televize

NOVA Policie Modrava. V oblasti plisobnosti jsou vsak i dalsi dnes jiz kultovni mista, kde byly nataceny
filmy jako napfiklad T¥i ofisky pro Popelku, Andél Pané, Copak je to za vojaka a rada dalsich.
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Zcela specifické misto v marketingovych a propagacnich kampanich zaujima v roce 2016 celostatni
celokrajsky projekt zaméreny na baroko. Celd fada navstévnikd prijizdi do regionu pravé za témito
pamatkami, které vychdazeji aktudlnimu zdjmu vstfic pofddanim velkého mnozstvi kulturnich a
spolecenskych akci podporovanych vefejnou spravou regionu.

5. Soucasneé trendy v cestovnim ruchu

Cestovni ruch je dnes jednim z nejvyznamnéjsich odvétvi svétové ekonomiky. Cestovni ruch je pro svoji
strukturni nejednoznacnost obtizné uchopitelnym jevem, jelikoz je svazdn s celou rfadou odvétvi
narodniho hospodarstvi. Pfi jeho vymezovani lze vychazet z poptavkové strany, kdy je sledovana
struktura a vyse vydajl Ucastnikd cestovniho ruchu. Prostfednictvim Satelitniho G¢tu cestovniho ruchu
Ize dnes odhadovat vyznam cestovniho ruchu pro jednotlivad odvétvi ndrodniho hospodafstvi.

Nejvyznamnéjsi formy cestovniho ruchu, pro které ma Ceska republika nejlepsi predpoklady, jsou:

o Meéstsky a kulturni cestovni ruch — i pres vSechny aktualni trendy v cestovnim ruchu zGstava
klicovym prvkem nabidky a v poslednich letech se velmi silné profiluje smérem k zahrani¢ni
poptdvce. Méstsky a kulturni cestovni ruch je zdkladnim prvkem vsech poznavacich forem
cestovniho ruchu.

e Dovolena v prirodé — nejtypictéjsi jsou letni a zimni pobyty na horach, dovolend u vody,
kempovani, venkovsky cestovni ruch a agroturistika, spotreba regionalné typickych produktt
cestovniho ruchu, apod. Trendem poslednich nékolika let je stagnace letnich pobytl na
horach, na druhou stranu se ale pomalu rozviji venkovsky cestovni ruch.

e Sportovni a aktivni dovolena — tézisté poptavky po nasich horskych strediscich se v pribéhu
poslednich dvaceti let v nékterych regionech z ¢asti prfesunulo na zimni sezénu. V tomto ohledu
vSak mozZnosti rozvoje nasSich zimnich stfedisek ohroZuje zahrani¢ni konkurence. V fadé
regiond se v letni sezoné velmi dynamicky rozviji pési turistika a cykloturistika, nejen v
horskych, ale i podhorskych oblastech spojena s poznavanim kulturnich a pfirodnich hodnot,
roste obliba outdoorovych adrenalinovych sport( a aktivit.

e Lazensky cestovni ruch —v celkové nabidce hraje lazenstvi vyznamnou roli. Je zde lokalizovano
asi 8 % celkovych kapacit, avSak vykony jsou asi dvojndsobné. Lazenstvi jako celek v poslednich
letech spisSe stagnuje.

o Kongresovy a veletrini cestovni ruch — nejlepSim potencidlem pro realizaci kongresového
cestovniho ruchu, tj. kapacitou zafizeni a jejich vybavenosti, disponuje Hlavni mésto Praha,
které se jako jediné v CR fadi do kategorie mezinarodniho vyznamu. Stfedisky nadregionalni
ho vyznamu jsou naptiklad Brno, Karlovy Vary, Marianské Lazné, Olomouc a Plzen.
Mezindrodniho vyznamu dosahuje ve veletrZznim cestovnim ruchu pouze vystavisté v Brné.

Pro zpracovani analyzy je nezbytné sledovat trendy v cestovnim ruchu, které Uzce souvisi se

spolecenskymi zménami, odrazeji ekonomicky vyvoj, politické a sociadlni zmény, globaliza¢ni efekt a
nastup novych informacnich a komunikacnich technologii.

5.1. Trendy ve spolecnosti a cestovnim ruchu

e Navstévnici preferuji vikendovou turistiku (prodlouzené vikendy) pred dlouhodobéjsimi
pobyty
e Preferovani intenzivnéjsiho poznavani jednoho mista pred kvantitou mist
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e VyuzZivani smartphone aplikaci pri navstévé destinace (jako privodce, vyhledavac ubytovani,
hodnoceni kvality, ale i pro zapojeni do rtiznych regionalnich her a soutézi a dalsSich aplikaci)

e ZvySuje se pocet individualnich turistli na Ukor organizovanych zajezd

e Doplnéni pobytu dalSimi zazitky — napr. gastronomie, ndvstévou industrialni pamatky atd.

e U méné znamych destinaci prisuzuji potencialni navstévnici velkou dulezZitost informacim ze
socidlnich siti

5.2. ICT v cestovnim ruchu

Stejné jako jind odvétvi, i cestovniho ruchu se dotyka technologicka revoluce tzv. Prlimysl 4.0. Svoji roli
sehrava i celosvétova epidemie koronaviru, ktera omezenim osobniho pohybu a setkavani urychlila
vyuzivani informacnich technologii v celé fadé proces(.

Rychlost informacdnich technologii jiz dosahla takové Urovné, Ze otevrela prostor rozvoji novych obord,
které jsou na urcitém vykonu ICT zavislé. Jednd se hlavné o virtualni realitu a umélou inteligenci. Oba
obory zacinaji byt postupné zarazovany do lidského Zivota. V ulicich jsou jiZz dnes testovany zcela
funkéni samofiditelnd auta, eshopy zacinaji dorucovat zboZi zakaznikovi pomoci dronu, hlasovou
komunikaci technické podpory vyfizuje uméld inteligence. V souvislosti s timto vyvojem je
pravdépodobné, Ze jiz brzy za¢nou zanikat nékteré tradi¢ni pracovni pozice ve sluzbdch, jako jsou napft.
recepcni v hotelu, pracovnici informacnich center apod. Tito lidé budou nahrazovany technologiemi
zaloZzenymi na umélé inteligenci.

Jiz dnes existuje mnozstvi globalné rozsirenych mobilnich aplikaci, které cestovni ruch zasahuiji a silné
ovliviuji. Nejzndméjsi z nich jsou:

e Booking.com — celosvétovy rezervacni systém tradi¢nich ubytovacich zafizeni

e Airbnb - zprostredkovani ubytovani v soukromi

e  CouchSurfing.com — socialni sit zprostfedkovavajici ubytovani zdarma v domacim prostredi po
celém svété, vyuzivano zejména mladymi lidmi a studenty

e Yelp - internetovy méstsky prlivodce, ktery lidem pomaha najit zajimava mista, kde se da dobre
najist, napit, nakupovat, odpocinout si nebo se pobavit, doporuceni pochazi zejména od aktivni
komunity mistnich lidi

e TripAdvisor — recenzovani a vyhleddvani sluzeb cestovniho ruchu samotnymi uzivateli

e Skyscanner — vyhledavani nejlevnéjsich letenek

e Kiwi.com —rezervacni letenkovy systém (Cesky projekt)

o Moovit — aplikace pro vyhledavani lokalni hromadné dopravy, nasméruje k nejblizsi zastavce,
rozepiSe moznosti a ¢asy, upozorni, kdy musite vystoupit

e Lonely Planet Traveller — online databaze turistickych priavodcl z celého svéta, stahovat je Ize
zdarma nebo za poplatek

e Waze — mapova a navigacni aplikace do auta

e Uber — alternativni komunitni taxisluzba

e mapové systémy (Google Maps, Mapy.cz) — geograficka orientace v prostoru, uréeni presné
polohy, vzdalenosti, prostorové zobrazeni zafizeni v cestovnim ruchu

Turista pouZzivajici smartphone aplikace tedy vi, kde je, dokaZe si najit sluzby, které pottebuje a ziskat
recenze, na jaké Urovni jsou poskytovany, zabookuje a v redlném case zaplati ubytovani, letenku,
pfivola taxi, najde, co zajimavého se v okoli nachazi a co stoji za navstévu. Pomoci internetu a mobilnich
aplikaci turista ziskdva informace, které potifebuje. Cesta mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzeb se
zkracuje, odbourava se potreba zprostfedkovatell. Na druhou stranu se ale také mnohem rychleji Sifi
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negativni zkusenosti zakaznikd, jako je tfeba neprijemna obsluha, Spatné uklizeny pokoj atd., pouZivani
aplikaci vytvari vétsi tlak na zvySovani kvality sluzeb.

Cestovni ruch dale ovliviuji razné geolokacni aplikace, které privadéji své uZivatele na rizna mista
pomoci hry.

e Geocashing.com — hra geocashing privadi jeji uZivatele na zajimava mista v krajiné, ktera
nemusi byt masové zndma

e Pokemon GO — lov virtualnich pokemont( v redlném prostoru

e GeoFun.cz — vyletni hry s mobilem

e Skrytepribehy.cz - venkovni hra k poznani novych zajimavych mist, ale lze v ramci ni cestovat
i v Case a udélat kazdy rodinny vylet neobycéejnym dobrodruzstvim, hra je urcena predevsim
détem od 6 do 13 let

Zatimco vysSe uvedené globalni turistické aplikace vyuziji hlavné samotni poskytovatelé sluzeb v
cestovnim ruchu k pfimému propojeni s turisty, ktefi tyto aplikace vyuzivaji, geolokacni hry zaujmou
urcité turistické destinace, které tak pomoci hry mohou spojit vice zajimavych mist na svém Uzemi a
dokazi pomoci nich privést hrace tam, kam potrebuji. Lze vytvaret tzv. virtualni tematické stezky bez
nutnosti fyzického znaceni v krajiné.

Marketingova propagace turistickych oblasti se samoziejmé dnes jiz neobejde bez kvalitnich webovych
stranek a cilené komunikace na socidlnich sitich. Dnesnim trendem je dnes hlavné vizualni prezentace
— obrazky, videa - lidé nechtéji Cist dlouhé texty. Webové stranky musi byt pohodIné zobrazitelné i na
mobilnich telefonech a tabletech (mobilni nebo responzivni verze) a musi byt jednoduché a prehledné.
VyuZivani socidlnich siti pro propagaci a marketing je dnes béZznou zalezZitosti. Je mozno konstatovat,
Ze kazda kategorie turistl preferuje nékterou z nich, takZe v konec¢ném disledku by nemély byt
opomijeny zadné z dominantnich na trhu (napf. Facebook, Instagram, Pinterest).

VyuZivaniinternetu se také lisi podle zkuSenosti CzechTourismu generacné. Zatimco starsi generace ho
vyuziva predevsim k ziskani praktickych informaci k cestovani (pocasi, jizdni fady, objednavky sluzeb),
mladsi preferuje virtualni prohlidky daného objektu.

Dalsi moZnosti propagace, ktera oslovuje zejména déti a mladsi generaci, je propagace destinace
prostfednictvim youtuber( ¢i zndmych blogerd. Tato propagace je obvykle finan¢éné hrazena a zahrnuje
naklady na pobyt pozvanych youtuber( a blogerl pfimo na uzemi destinace.

6. Destinacni management z pohledu MMR a produkty cestovniho
ruchu

6.1. Siréi Uzemni vztahy v oblasti CR

Cestovni ruch Ceské republiky mé v gesci Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. Pro vykon managementu
cestovniho ruchu a propagaci celé CR jako turistické destinace v zahrani¢i i Ceské republice zfidilo
agenturu CzechTourism.

Uzemi Ceské republiky je rozélen&no na turistické regiony. Clenéni vychazi z pragmatické potteby co

nejucelnéjsi propagace turistické nabidky uzemi. Turistické regiony slouzi k prezentaci potencidlu
cestovniho ruchu Ceské republiky. Regiony jsou Fizeny profesnimi organizacemi r(izné pravni
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subjektivity. Interaktivni mapa ¢lenéni jednotlivych kategorii turistickych region je volné zajemcim
k dispozici na  strdnkdch  CzechTourismu  (https://www.czechtourism.cz/nase-sluzby-pro-
vas/spoluprace-s-regiony/mapa-dmo,-kontakty/)

Nékteré turistické regiony se dale ¢leni na turistické oblasti. Turisticka oblast je GUzemni celek se
specifickym potencidlem prevaziné stejnych prirodnich a kulturné-historickych podminek a vlastnosti
pro rozvoj cestovniho ruchu a rekreace. Potencial daného Uzemi vytvari vhodné predpoklady pro
realizaci konkurenceschopné nabidky produktl cestovniho ruchu se zamérenim predevsim na domdci
cestovni ruch.

6.2. Destinacni management z pohledu MMR

V Ceské republice vznikd systém rozdéleni a kategorizace organizaci destina¢nich management(i na
zakladé rozhodnuti Ministerstva pro mistni rozvoj Ceské republiky ve spolupraci s agenturou
CzechTourism a kraji, ktery vychazi z nasledujicich dokumenti:

1) Implementaéni manudl - Kategorizace organizaci destinacniho managementu

2) Metodicky postup tvorby strategickych dokumentd v turismu

3) Manual tvorby produktu cestovniho ruchu

4) Metodicky postup pro systém sledovani ukazatell o vyvoji destinace

5) Metodicky postup pro jednotnou marketingovou komunikaci v ramci CR

6) Metodicky postup pro hodnoceni spokojenosti organizaci destinacniho managementu

Kategorizace organizaci destinacniho managementu byla vytvorena za Gcelem certifikace organizaci
destinaéniho managementu. Kategorizace je zpracovana ve formé normy, ktera definuje minimalni
pozadavky pro ¢innost organizaci destinacniho managementu.

Kategorizace vymezuje kategorie organizaci destinacniho managementu a stanovuje pro né zavazné
pozadavky, na zakladé jejichz spInéni miZe byt organizace certifikovdna. PoZadavky jsou definovany

zpGsobem, aby co nejlépe zohledfovaly rozdilné predpoklady a potencidl cestovniho ruchu v CR.

Kategorizace predevsim upravuje podminky pro vznik, zaméreni a €innosti organizaci cestovniho ruchu
a pro jednotlivé kategorie stanovuje dalsi podstatné podminky certifikace.

Platnost Kategorizace destinacniho managementu je stanovena na 3 roky od schvaleni.
6.2.1. Organizace destinacniho managementu

Organizace destinacniho managementu predstavuje na daném Uzemi (destinaci) klicovy subjekt
vytvoreny za Ucelem efektivnéjsiho fizeni cestovniho ruchu. Jejim udkolem je na zakladé principu
destinacniho managementu strategicky planovat a fidit marketingové aktivity s cilem propojovat
nabidku destinace s jeji poptavkou. Vysledkem je udrzitelny rozvoj destinace, ve které jsou uspokojeny
potieby jejich navstévnik(, participujicich podnikatelll a zvySena kvalita Zivota rezidentd.

3K jako zakladni princip destina¢niho managementu:

o Komunikace — soustavna vzajemna vyména informaci mezi subjekty cestovniho ruchu v
destinaci.
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e Koordinace — zajisténi vécného, financniho, ¢asového a prostorového souladu organizace
realizovanych aktivit v destinaci jednotlivymi subjekty cestovniho ruchu.
e Kooperace — spoluprace mezi subjekty cestovniho ruchu v destinaci, na jejimz zakladé vznikaji
synergické efekty ve formé pridané hodnoty pro spolupracujici subjekty.

Aktudlni vyuzZivani platformy 3K v Turistické oblasti PoSumavi, z.s. je popsdno v samostatném
dokumentu.

6.2.2. Definice kategorii Destinacnich mistnich organizaci

Organizace destinacniho managementu jsou rozdéleny do nasledujicich kategorii, které vychazeji
predevsim z Gzemni plsobnosti, charakteru a zaméreni téchto spoleénosti:

Narodni organizace destinaéniho managementu (narodni DMO) — Ceska centréla cestovniho ruchu
— CzechTourism

Pravnickd osoba pUsobici na Urovni celé Ceské republiky v oblasti cestovniho ruchu. Organizace
zaloZena Ministerstvem pro mistni rozvoj CR, jejimz Ukolem je zajisténi propagace Ceské republiky a
vyvijeni soustavné ¢innosti k vytvareni image Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu na
zahraniénim a domécim trhu a svou &innosti ma pfispivat k rozvoji odvétvi cestovniho ruchu v CR.

Zaméfeni a ¢innost:

e Tvorba nadregiondlnich a narodnich produktl cestovniho ruchu ve spolupraci s krajskymi a
oblastnimi DMO V&eobecna podpora rozvoje cestovniho ruchu v CR

e Koordinace marketingovych aktivit primarné zameérenych na prijezdovy cestovni ruch a
koordinacni Uloha v rdmci marketingu domaciho cestovniho ruchu

e Aktivni B2B spoluprace s partnery na narodni urovni (profesni asociace, klicové
narodohospodafské podniky, vefejné instituce, mezindrodni organizace, vyzkumné,
poradenské instituce, média z CR a zahranici)

e  Aktivni spoluprace s krajskymi DMO a zastupci oblastnich a vybranych lokalnich destinacnich
spole¢nosti

e Podpora konkurenceschopnosti

e Koordinace a zastfeSeni nabidky cestovniho ruchu na ndrodni Urovni ve spolupraci s B2B
partnery (zaméfeni na mezinarodni, narodni, nadregionalni produkty) véetné vytvareni
narodnich platforem pro jeji koordinaci

e Tvorba a podpora jednotného brandu cestovniho ruchu na trovni CR

e Aktivni realizace marketingovych aktivit v souladu s doporu¢enym zamérenim cinnosti -
propagace Uzemi CR véetné turistickych destinaci a regiondlnich produkt@ s vyuZitim vhodnych
marketingovych aktivit a nastroju

e Vznik a podpora zahranic¢nich zastoupeni

e Poradenstvi a informacni servis pro subjekty cestovniho ruchu

o Sledovani efektivity realizovanych aktivit, sbér dat a informaci na narodni Urovni
(marketingové vyzkumy a vybrana statisticka Setreni)

e Organizace eventd, konferenci a seminara

e Vzdélavaci Cinnost ve spolupraci s B2B partnery

e Rozvoj CSKS a podpora narodnich klasifikaénich a certifikaénich systémd
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Krajska organizace destina¢niho managementu (krajska DMO)

Pravnickd osoba ptisobici na trovni kraje Ceské republiky v oblasti cestovniho ruchu. Organizace je
zaloZena Ci spoluzaloZena krajskym Uradem dle aktudiniho znéni zakonad.129/2000Sb., o krajich a
zadkona ¢. 131/2000 Sb., o hlavnim mésté Praze nikoliv za G¢elem dosaZeni zisku a hlavnim pfedmétem
jeji ¢innosti je koordinace aktivit cestovniho ruchu na tomto Uzemi.

Cestovni ruch je na krajské Urovni realizovan bud’ Krajskou destinacni organizaci, nebo pfislusnymi
odbory regiondlniho rozvoje, pripadné samostatnymi odbory cestovniho ruchu pfislusného krajského

uradu.

Zaméreni a ¢innost:

Tvorba regionalnich produktl CR ve spolupraci s oblastnimi DMO

Koordinace marketingovych aktivit a podpory rozvoje cestovniho ruchu na Gzemi kraje jak v
oblasti domaciho cestovniho ruchu tak pfijezdového cestovniho

Aktivni B2B spoluprace s partnery na krajské urovni (podnikatelé, samosprava, NNO dalsi
subjekty — predevsim kolektivni organizace)

Aktivni spoluprace s narodni, oblastnimi a lokalnimi DMO vcetné spoluprace se sousednimi
krajskymi DMO

Koordinace nabidky na tUrovni kraje vytvarenim krajskych / nadregionalnich produkt( CR jejich
spojovanim do tematickych bali¢k( krajské destinace

Vytvareni informacniho a servisniho mista pro subjekty na Uzemi kraje — tvorba databazi bodu
zajmu, turistickych zajimavosti a poskytovatell sluZzeb ve spolupraci s oblastnimi a lokalnimi
DMO a Uzemim, na kterém zadna DMO nepUsobi

Koordinace marketingovych aktivit na Gzemi kraje v navaznosti na podporu jednotného brandu
Aktivni realizace marketingovych aktivit v souladu s doporu¢enym zamérenim cinnosti —
propagace Uzemi kraje s vyuZzitim vhodnych marketingovych aktivit a nastroj(

Organizace eventl celokrajského charakteru konferenci a seminar

Sledovani efektivity realizovanych aktivit

Sledovani vyvoje cestovniho ruchu na drovni kraje (vybrana marketingova Setreni)

Specifické vzdéldvaci aktivity realizované s ohledem na potreby kraje

Podpora zvySovani kvality sluZzeb zejména stavajicich

Z pohledu Turistické oblasti PoSumavi:

Turisticka oblast PoSumavi spadd do Plzeriského kraje:

Plzensky kraj (Posumavi) — Krajsky urad plzenského kraje - oddéleni cestovniho ruchu

Zatim neni zaloZena krajska destinacni spolecnost. Jeji funkci zastava oddéleni cestovniho ruchu na
krajském aradé.

Oblastni organizace destinacniho managementu (oblastni DMO)

Pravnicka osoba pUsobici na Urovni vétsiho logického kulturné nebo geograficky vymezeného tzemi
spliujici minimalni podminky pro jeji zaloZeni. Organizace je zaloZena nikoliv za U¢elem dosaZeni zisku
a hlavnim predmétem jeji ¢Cinnosti je koordinace aktivit cestovniho ruchu na tomto uzemi.
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Zameéreni a Cinnost:

e Tvorba produktu (tematické balicky) cestovniho ruchu na Urovni oblasti ve spolupraci s lokalni
DMO

e Realizace marketingovych aktivit primarné zaméfenych na domaci cestovni ruch nebo v
pripadé prijezdového cestovniho ruchu na preshranicni region

e Aktivni B2B spoluprace s partnery na oblastni Urovni (podnikatelé, samosprdva, NNO,
rezidenti, kolektivni a individudIni organizace, atd.)

e Uzka aktivni spoluprace s lokalnimi a krajskymi DMO (koordinace aktivit, poskytovani dat a
informaci atd.) a narodni DMO v pozadovanych oblastech

o Koordinace nabidky cestovniho ruchu v destinaci, jejiz vysledkem jsou definované a rozvijené
produkty cestovniho ruchu a program

e Vytvareniinformacniho a servisniho mista pro navstévniky ve spolupraci s TIC na Gzemi oblasti
a dalsimi subjekty zahrnujici zejména pravidelnou aktualizaci informaci o nabidce destinace

e Kultivace potencidlu destinace (infrastruktura, podpora turistické dostupnosti, péce o
predpoklady a rozvoj udrzovani potencialu cestovniho ruchu) zejména v pripadé, Zze na Uzemi
nepusobi lokalni DMO

e Aktivni realizace marketingovych aktivit v souladu s doporuc¢enym zamérenim cinnosti,
podpora jednotného brandingu destinace, podpora a spoluprdce na akcich mistniho a
regionalniho vyznamu, aktivni vyuzivani vhodnych marketingovych nastroj

e Poradenstvi subjektim v destinaci, podpora osvétovych a vzdélavacich aktivit, podpora
rozvoje kvality v destinaci, vlastni pravidelné vzdéldvani a rozvoj

o Sledovani efektivity realizovanych aktivit, sbér doporuéenych dat a informaci a jejich sdileni na
Urovni oblasti

Z pohledu Turistické oblasti PoSumavi:

Roli oblastni organizace destinaéniho managementu plni Turisticka oblast PoSumavi, z.s., ktera pUsobi
na Gzemi TO PoSumauvi.

Lokalni organizace destinacniho managementu (lokalni DMO)

Pravnicka osoba pusobici na mistni nebo lokalni Urovni v plsobnosti oblastni nebo krajské DMO.
Organizace je zaloZena nikoliv za Ucelem dosaZeni zisku a hlavnim predmétem jeji Cinnosti je
koordinace aktivit cestovniho ruchu na tomto uzemi.

Zaméreni a Cinnost:

e Tvorba produktl (produktové balicky) cestovniho ruchu na drovni lokélni/mistni destinaci

e Realizace marketingovych aktivit destinace zamérenych primarné na domaci cestovni ruch
nebo v pfipadé pfijezdového cestovniho ruchu na nejblizsi preshraniéni oblasti/partnerska
mésta

e  Aktivni B2B spoluprace s partnery na lokalni drovni (podnikatelé, samosprava, NNO, rezidenti
atd.)

e Aktivni spoluprace s oblastni DMO (koordinace aktivit, poskytovani dat a informaci atd.) a
ostatnimi kategoriemi DMO v jimi pozadovanych oblastech

e Koordinace nabidky cestovniho ruchu v destinaci, jejiz vysledkem jsou definované a rozvijené
produkty cestovniho ruchu a podpora tvorby konkrétnich programu (balick(l) pro navstévniky
destinace
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e Vytvareni informaéniho a servisniho mista pro ndvstévniky ve spolupraci s TIC a dalSimi
subjekty zahrnujici zejména pravidelnou aktualizaci informaci o nabidce destinace

e Kultivace potencidlu destinace (spoluprdce na rozvoji infrastruktury, atraktivit cestovniho
ruchu a dalSich investic, podpora turistické dostupnosti, péce o predpoklady a rozvoj udrzovani
potencidlu cestovniho ruchu)

e Aktivni realizace marketingovych aktivit v souladu s doporu¢enym zamérenim cinnosti,
podpora jednotného brandingu destinace, podpora mistnich akci a spoluprdce na akcich
regionalniho vyznamu, aktivni vyuzivani marketingovych nastroju

e Poradenstvi subjektiim v destinaci, podpora osvétovych a vzdéldvacich aktivit, podpora
rozvoje kvality v destinaci, vlastni pravidelné vzdélavani a rozvoj

e Sledovani efektivity realizovanych aktivit, sbér doporuéenych dat a informaci a jejich sdileni na
urovni destinace a ostatnim kategoriim DMO

6.2.3. Kategorizace organizace destinacniho managementu

Turisticka oblast PoSumavi, z.s. musi projit procesem kategorizace, aby mohla splfiovat a naplfiovat roli
oblastniho destinacniho managementu. Pro splnéni kategorizace musi splfiovat ndsledujici podminky
dané metodikou.

V soucasné dobé jsou pozadavky prijatelnosti spolkem plnény nasledovné:

e Zfizovatel: obec, podnikatel, NNO

e Pravniforma: Spolek (doporucena pravniforma), Ustav, zajmové sdruzeni pravnickych osob,
obecné prospésna spolecnost, Obchodni korporace (s.r.o., a.s.)

e  Geograficky homogenni Gzemi a Uzemi ohranicené katastralnim Gzemim obci: spliiuje

e Uzemi piisobnosti se neprekryvd s izemim shodné kategorie DMO: spliuje
e Stanovisko kraje/oblasti: spliuje
e Certifikace DMO dle CSKS: spliuje
e Pocet obci nebo rozloha: min 20 nebo min 600 km2 — spliuje

e Pocet oficidlné certifikovanych turistickych informacnich center v Gzemi pisobnosti DMO:
min. 3 - nespliuje
o Podana zadost o vyjimku

e Pocet lGZek a prenocovani: min. 2 000 a min. 200 000 — splfiuje 3 048 lGzek, nespliuje 182 953
prenocovani.
o Podana zadost o vyjimku
e Podil podnikatelskych a NNO subjektl s vlivem na rozhodovani organizace: min 30% -
spliiuje — 7 ¢lenl ve vykonné radé spolku, z toho: 4 fyzické osoby, OSVC nebo podnikatelské
subjekty, 3 vefejnospravni subjekty

Pozadavky na strategické planovani a fizeni:

e Stfednédoby strategicky dokument — splfiuje — tento dokument
e QOperativni strategicky dokument — spliiuje — zpracovava kazdoro¢né marketingovy ak¢ni plan
e Funkéni 3K platforma - spliiuje
e Pocet aktivnich partnerd celkem: min 50 skutecnost 56 - spliiuje
o ztoho pocet obci: min 15 — spliiuje 64 obci
e ztoho pocet aktivnich partner( z oblasti NNO a soukromého sektoru: min 30 - spliiuje

Marketingova strategie - Turistickd oblast PoSumavi z.s.



Pogmad

e Zavedeny systém sledovani ukazatell cestovniho ruchu o vyvoji destinace — splfiuje — popsano
v tomto dokumentu

Pozadavky na produkty cestovniho ruchu a marketingové aktivity:

e Definovany systém produkt( cestovniho ruchu na Urovni destinace: splfiuje — popisuje tento
dokument

e  Aktivni realizace marketingovych aktivit v destinaci: spliiuje — popisuje tento dokument

e Funkéni a pravidelné aktualizované internetové marketingové nastroje: spliuje — popisuje
tento dokument

e Jednotny branding marketingovych aktivit cilenych na pfijezdovy turismus: spliiuje — popisuje
tento dokument

e Pfistup do databaze v MIS: spliiuje

Pozadavky na zaméreni a Cinnost — spliiuje
Pozadavky na hodnoceni spokojenosti

e Kategorie I., Il. a Ill. Organizaci destinacniho managementu se musi kazdy rok zucastnit
nezavislého hodnoceni spokojenosti s jejich cinnosti. Toto hodnoceni je zaméfeno na
spokojenost ¢lend/partner s ¢innosti této organizace. Jeho cilem je poskytnuti zpétné vazby
kvalité vykonavanych aktivit vici jejim ¢lenim/aktivnim partnertm, pro které je zfizena.

o Nezdvislé hodnoceni spokojenosti garantuje agentura CzechTourism, a to na zdkladé
jednotného metodického postupu. Hodnoceni spokojenosti probihd vidy pfi prvni Zadosti
organizace destinacniho managementu o certifikaci a poté minimalné jednou rocné.

e Hodnoceni spokojenosti je povinnou soucasti pozadavk( na certifikaci organizaci destina¢niho
managementu.

e Proces hodnoceni spokojenosti

o ODM predaji agenture CzechTourism spolu se Zadosti o certifikaci platné kontakty na
partnery / spolupracujici ¢i jiné subjekty v destinaci v alespofi minimalnim poctu pro
dané kategorie. Aktualizovany seznam aktivnich partner(i jsou povinni agenture
CzechTourism zasilat kazdy rok pred provedenim opakovaného hodnoceni
spokojenosti zplisobem urcenym agenturou CzechTourism.

o Agentura CzechTourism dle stanoveného metodického postupu provede nezavislé
hodnoceni spokojenosti, jehozZ vysledkem je zprava o jeho vysledcich, ktera je zaslana
ODM, které slouzi jako zpétnd vazba o jeji Cinnosti. Tato zprdva je také jednim
z podkladu pfi rozhodovani certifikacni komise k udéleni certifikace a také slouZi jako
pfipadny podnét pro rozhodovani o jeji platnosti.

o Jako soucast procesu hodnoceni agentura CzechTourism vytvofi vhodnou komunikaéni
platformu pro pripadné sdéleni podnétld, pfipominek nebo stiznosti partner( /

spolupracujicich subjekt( certifikovanych ODM.

o Za kaidy rok zpétné agentura CzechTourism vypracuje Souhrnnou zprdvu, kterd
shrnuje vyvoj zhodnoceni spokojenosti viech certifikovanych ODM na tzemi CR.
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o Agentura CzechTourism na zdvéry uvedené v této zpravé reaguje vhodnymi
opatfenimi ODM, které prokazaly za uplynulé obdobi vysokou Uroven spokojenosti,
nebo u nich doslo k vyznamnému zlepseni v hodnoceni spokojenosti, mize agentura
CzechTourism zvyhodnit pfi vzajemné spolupraci.

Pozadavky na vzdélavani a odborné kompetence

Certifikované Kategorie I., Il. a Ill. Organizaci destina¢niho managementu se musi kazdy rok
povinné ucastnit povinného odborného vzdélavani za uUcelem rozvoje svych profesnich
kompetenci. Odborné vzdélavani je stanoveno v rozsahu minimalné 16 vzdélavacich hodin za
jeden kalendaini rok.

Odborné vzdélavani zajistuje agentura CzechTourism, kterd vede seznam doporuéenych
vzdélavacich akci. Odborné vzdélavani je zaméreno zejména na:

o Informovanost o aktivitdch agentury CzechTourism (setkani koordinatord, Férum
cestovniho ruchu, tematické a odborné konference atd.),

o Rozvoj odbornych dovednosti (3koleni trenérli Ceského systému kvality sluZeb,
odborna skoleni dle aktualni nabidky agentury CzechTourism).

Proces certifikace

Kategorizace je v kompetenci agentury CzechTourism, kterd zajistuje kompletni proces certifikace.
Certifikaci mohou ziskat pouze vymezené kategorie organizaci destina¢niho managementu.

Kroky certifikace

Kroky certifikace se fidi dle platné verze Kategorizace, ktera je dostupna v elektronické podobé
na webovych strankach www.czechtourism.cz.

Zadost o certifikaci miize ODM podavat ve tfech terminech v kalendafnim roce k 31 .breznu, k
31. cervenci a k 30. listopadu.

Zadatel vyplIni formular 7adosti o certifikaci, ktery je v elektronické podobé& dostupny na
webovych strankach www.czechtourism.cz. Prostfednictvim tohoto formulare Zadatel nejprve
provede navrh na zarazeni do pfislusné kategorie ODM dale postupuje dle pozadavki
uvedenych v bodé 5 této Kategorizace.

Informace uvedené v tomto formuldfi spolecné s Zadosti o certifikaci, ktera tvofi jeji zavaznou
pfihlasku, odesle v elektronické podobé prostfednictvim tohoto formuldfe agenture
CzechTourism.

Za spravnost a presnost uvedenych informaci odpovida Zadatel o certifikaci. Nepresné
uvedené nebo zamérné zkreslené informace jsou divodem pro neudéleni certifikace.

Na zakladé Zadosti bude Zadateli vygenerovana faktura za certifikaci, kterou Zadatel uhradi na

ucet CzechTourism. V pilotnim obdobi Kategorizace bude certifikace ODM bezplatna. Nasledné
pro oblastni destina¢ni management - 15 000 K¢.
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e Agentura CzechTourism ptijme Zadosti, zpracovava je a pfipravuje k projednani v certifikacni
komisi. Zpracovani zadosti pro rozhodovani certifikacni komise zahrnuje kontrolu formalnich
nalezitosti. Nesplnéni formalnich naleZitosti je divodem pro vyrazeni z procesu certifikace.

e Vyfizeni Zadosti musi probéhnout ve Ihité do 90 dni od oficidlnich termin( pro podani zadosti.
Ptipadné odvolani k vysledklim certifikace je mozné do 10 pracovnich dnl od oznameni
vysledk( certifikace Zadateli, a to pouze fediteli agentury CzechTourism. Proti rozhodnuti
feditele agentury CzechTourism se neni mozné dale odvolat. Zadatel mdze v takovém pripadé
podat novou/opravenou zadost o certifikaci az v dal$im roce.

e Po splnéni vSech podminek vztahujicich se k certifikaci bude Zadateli zaslan certifikat, kterym
je opravnén se po dobu jeho platnosti prokazovat. Platnost certifikatu je stanovena na obdobi
1 roku od data rozhodnuti o certifikaci DMO.

6.2.4. Cesky systém kvality sluzeb (CSKS)

Podminkou certifikace oblastniho destina¢niho managementu je, Ze organizace bude muset byt
drzitelem certifikatu Ceského systému kvality sluzeb.

CSKS je dobrovolny inovativni nastroj, ktery systematickym zpGsobem pomahd ke zvysovani kvality
sluzeb v organizacich v oblasti cestovniho ruchu a v navazujicich sluzbach. Vlastnikem systému je
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, realizatorem Ceskd centrala cestovniho ruchu - CzechTourism. Na
realizaci se podileji vybrané profesni asociace v cestovnim ruchu. (Asociace hoteltl a restauraci CR,
Asociace kemp0 CR, Asociace turistickych informaénich center CR, Asociace lanové dopravy CR, ...).

Koncepce systému vychazi z jednoduchych zdsad fizeni kvality, pficemz jeho filosofii je poznani potieb
zakaznika a neustalé zlepSovani kvality poskytovanych sluzeb v organizacich. Zapojenym organizacim
systém umoziuje postupné ziskat odborné i praktické znalosti z oblasti fizeni kvality ve sluzbdach a dalsi
odborné kompetence, které mohou vyuzit pfi rozvoji svého podnikdni. Uspé&sné organizace ziskaji
prestizni, mezindrodné srovnatelnou znacku, ktera pro zakaznika predstavuje pfislib ovérené kvality
sluZeb a zaroven je ocenénim prace vsech zaméstnancl organizace.

Systém je vhodny pro vSechny organizace, kterym zaleZzi na svém dalSim rozvoji a které maji zajem
posilovat své postaveni na trhu, jejich cilem je poskytovat sluzby nejvyssi kvality a napliovat ocekavani
svych zakaznika.

Principy systému:

e Zaméreni na o¢ekavani a spokojenost zakaznika

e Podpora technickych predpoklad kvality cestovniho ruchu

e Rozvoj mékkych predpokladl kvality a dalsich dovednosti

e Respekt vici specifickym potfebam zapojenych organizaci

e Zaméreni na efektivni komunikaci mezi vedenim, zaméstnanci, zdkazniky organizace a
ostatnimi stranami, jako napf. dodavatele

e Rozvoj firemni kultury v organizaci
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Systém je dvoustupnovy:
I. Stuperni:

Hlavnim cilem Stupné | Ceského systému kvality sluieb je systematické zavadéni kvality do Zivota
organizace, jeji iniciativni pfijimani a neustdly rozvoj. Zakladem je sebehodnoceni pracovniho tymu z
hlediska dosahovanych vysledk(l v oblasti kvality poskytovanych sluZeb a srovnani s ocekavanim
zakaznika. Zavadéni systému kvality v organizaci napomaha naplfovat vybrany pracovnik, ktery
absolvuje skoleni pro Trenéry kvality Stupné |, kde ziska nejen teoretické znalosti, ale i praktické
dovednosti, které zacne po ndvratu ze Skoleni spolu s celym pracovnim tymem implementovat ve své
organizaci.

Il. Stupen

Hlavnim cilem Stupné Il Ceského systému kvality sluzeb je rozvoj systému zavedeného v I. stupni a
ovérovani dosazené Urovné kvality sluZeb testovanim a vyhodnocovanim vysledki stanovenych v Planu
opatreni. Méreni vlastni kvality poskytovanych sluzeb je zajistovano vyuzivanim externiho hodnoceni,
dotaznikového sSetfeni a skrytych kontrol, coz poskytuje nejobjektivné;jsi pristup vyluéné uzptsobeny
ke kazdé organizaci.

Zpracovani procesu CSKS pomize se zaméfenim na:

e usnadnéni pristupu (navigace, spoje atd.)

e spoluprace s informacénimi centry a turistickymi atraktivitami

e manual pro nové pracovniky

o sbér pripominek a podnétli, nové zavedené postupy pro dotazovani turistl a systém
vyhodnocovani ziskanych informaci

e zaméreni na cilové skupiny (socialni atd.)

e néco navic...(animacni programy, turistické balicky, katalog nabidky zazitk(...)

e sebevzdélavani pracovnikl (kurz TK I. Stupné, kurz znakové fedi, cizich jazykd...)

6.3. Produkty cestovniho ruchu

6.3.1. Narodni Uroven

Strategie cestovniho ruchu na Iéta 2021 — 2025 byla Czechtourismem predstavena verejnosti 24. 11.
2020 prostfednictvim videokonference.

Podle ni by pilifi v cestovnim ruchu mély byt nasledujici produktoveé rady:

Kulturni turismus
nepostradatelna role z hlediska posileni brandu Ceska republika, silny potencial pro naldkani turistl do
region(, osloveni vzdalenych trha s nizsi znalosti CR

Lazenstvi

jedno z nejvice zasazenych odvétvi pandemii Covid-19, zaroven velky potencial rozvoje po odeznéni
pandemie —zména cestovatelskych preferenci, zaméreni turistl na péci o zdravi a na relaxaci, zvolnéni
tempa, dovolena mimo davy turist(
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MICE
jedno z nejvice zasazenych odvétvi pandemii Covid-19, klicovy produkt pro Prahu a vétsi mésta, bonitni
turisté, velky potencial z hlediska doprovodnych programu a incentiv, rozvoj hybridnich eventt

Aktivni turismus
je v souladu se zménami cestovatelskych preferenci v souvislosti s pandemii Covid-19, vétsi zaméreni
na dovolené mimo mésto a zdravy Zivotni styl, pozitivni jev z hlediska regionalniho rozprostreni turistd

Co se trhi tyka, tak CzechTurism stanovil ve své Strategii nasledujici pilife:

DCR: nejvyznamnéjsi trh co do poctu navstévnikd, klicovy pro mimoprazské regiony, dlouhodobé
budovani dlvéry. CzT oslovuje tuzemské navstévniky zejména prostfednictvim Kudy z nudy a kampani
region(.

Blizké trhy (Némecko, Slovensko, Rakousko, Polsko, Nizozemsko): obvykle pfijizdi do CR autem, tvofi
proto vyznamnou cilovou skupiny pro regiony CR, vysoky potencidl pro Aktivni produkt, ¢aste¢né pro
Lazenstvi (Némecko)

Ostatni vyznamné evropské trhy: do CR cestuji letecky, je k dispozici velké mnoistvi low cost let(,
spise nez z hlediska bonity jsou vyznamné z hlediska objemu, charakter pobytu je vétsSinou city breaks,
zaméreni na poznavani, kulturu a gastronomii a vylety do region(, trhy vyznamné pro restart turismu
ve vétsich méstech po Covid pandemii

Long-haul (USA, Rusko, Cina, Jizni Korea, Taiwan, Japonsko): Asie — bezpe¢né trhy z hlediska
zdravotnich rizik, bonitni turisté, potencial pro historickd mésta; Rusko — bonitni trh, nejvyssi
primérna doba pobytu, klicovy trh pro ceské lazné, dobré letecké spojeni; USA — bonitni trh, dobré
letecké spojeni, zajem o gastronomii

Trhy s vysokym rozvojovym potencidalem (LATAM, GCC, lIzrael, Indie) — potencidl predevsim z hlediska
bonity, GCC a lzrael vyznamnym trhem pro ¢eské lazné

Pro definovani konkurenéni identity destinaéni znacky Ceské republiky vyuZivd CzechTourism model
tzv. znackového kola (brand wheel). Model brand wheel vychazi z esence (DNA) znacky a zahrnuje
osobnost, hodnoty, propozici, symboly a skutec¢nosti spojovani se znackou. Model ukazuje klicové
hodnoty identity znacky, tj. jaké pocity znacka vyvolava u zakaznika, popisuje produkt a hodnoty
spojené se znackou a vyzdvihuje pfinosy pro zdkaznika. Konkrétni prvky v modelu destinacni znacky
Ceska republika vychazeji z prizkum@ CzechTourism, které identifikuji nasledujici silné asociace a
konkurenéni vyhody destina¢ni znacky Ceskd republika:

e Praha jako destinace se zna&kou siln&jsi nez znacka Ceské republiky

¢ silnd asociace destinace s unikatnim kulturnim a historickym dédictvim UNESCO

e pivo a gastronomie

e krajina, hory, pfiroda (kulturni krajina)

* nizsi cenova Uroven zejména ve srovnani se zapadni Evropou a zejména zatim stale
konkurenceschopny pomér cena/kvalita

e bezpecnost, vysokd Uroven zdravotnictvi a hygieny

e region je autentitéjSi a méné komercni nez zapadni Evropa

e dobra dopravni dostupnost z hlavnich evropskych mést

¢ nejhustsi sit turistickych znacek
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Ve Strategii je deklarovdna Ceska republika jako destinace s centry udrZitelného turismu ve viech
regionech. Cile a priority k dosaZeni tohoto stavu jsou uvedeny v nasledujicich grafech

Graf ¢. 7 Korporatni cile a priority podle Strategie cestovniho ruchu CzechTourism

Korporatni cile a priority

STRATEGICKY

_Rizeni znacky

Efektivni e odnilatel
C“_ Ceska republika CzechTourism a regiond
Budovani jednotné CzechTourism —
znatky Ceské stabilni a atraktivni Stanovovani priorit
republiky — jednotny = zaméstnavatel pro e €innosti
branding motivovany tym CzechTourism
a positioning profesionalu

Zavedeni
PRIORITA Strategicka || projektového fizeni Podpora inovaci
partnerstvi a transparentnost v cestovnim ruchu
agentury
Digitalizace VZd.EII?“'am
agentury akvyzd"‘my'
a souvisejicich = v S?géll')rr';c'
procest a podnikateli
Silna sit
= zahraninich
zastoupeni

CzechTourism 22
Zdroj: CzechTourism
Graf €. 8: Destinacni cile a priority podle Strategie cestovniho ruchu CzechTourism
Destinacni cile a priority
STRATEG|CKY Digitalizace nabidky Efektivni destinaéni q F
C|'L cestovniho ruchu management Experience quality
Vyuziti potencialu
digitalizace pro Udritelny . P -
| S | y cestovni | | ZvySovani kvality
n;u?gﬁ"ek\}mgﬁglgo ruch v destinaci sluzeb
managementu
PRIORITA
Asistence .
| | Online prezentace | _|a podpora pfi tvorbé | | uzgﬁ;;?:;?x%
destinace exkluzivni nabidk s
v regionech / cestovani
Cileny efektivni || Tourism experience
marketing manager
Czechlourism 31

Zdroj: CzechTourism

Vzhledem k tomu, zverejnéni Strategie cestovniho ruchu na léta 2021 — 2025 a termin podani strategie
k Zadosti o certifikaci Turistické oblasti PoSumavi z.s.se terminové sesly, bude jeji implementace
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v Posumavi probihat postupné a vsouladu se vznikajici krajskou strategii. V zasadé se jednd o
kontinualni proces, ktery oproti minulému obdobi nezaznamenava revolucni zmény, kromé vyporadani
se se situaci vzniklou pandemii COVID - 19. V minulém obdobi méla agentura CzechTourism
vypracovany vlastni plan marketingovych aktivit, které se zamérovaly na nasledujici klicové produkty:

1) Cesty za poznanim — kulturni turismus

e Praha - Praha moderni

e mésta s pfibéhem — UNESCO pamatky, Regionalni mésta

e  kulturni krajina — regionalni produkty, tradice a nehmotné dédictvi

e kulturni cesty — gastronomise, regionalni gastronomie, regionalni potravina
e spiritudlni a ndboZenské cesty — kiestanské tradice, Zzidovské tradice

2) Cesty krajinou — aktivni turismus

e letni cesty — outdoorové aktivity (cykloturistika, pési turistika, golf, sportovni aktivity ve
méstech...), indorové aktivity
e zimni cesty — outdoorové aktivity (sjezdové lyzovani, bézecké lyZovani...), indoorové aktivity

3) Cesty pro zdravi — lazefistvi LEKARSKY TURISMUS

o Ceské lazné — klasické 1é¢ebné lazeristvi, wellness ve spojeni s luxury pobytem
e Medical tourism — medicinské zakroky, jako motiv cesty
e zdravé a zodpovédné — Eko-turismus, Agro turismus, pohyb v ptirodé, zdravy Zivotni styl

Prarezovym produktem byl:

Produkt MICE

e produkt MICE drZel vlastni strategii v souladu s budovanim korporatni znacky CzechTourism
e jednalo se o veletrhy, vystavy, prezentacni aktivity a dalsi setkdvani

Marketingova témata

Ve Strategii cestovniho ruchu na roky 2021 — 2025 zverejnéné agenturou Czechtourism se uvadi: , Této
Strategii predchdzelo dikladné zhodnoceni Marketingové koncepce cestovniho ruchu 2013 — 2020.
Vzhledem k velmi nejasnému vymezeni cilii v Koncepci, kdy nebyly jasné definovdny cile pro agenturu
CzechTourism (pfimo ovlivnitelné ¢innosti CzechTourism) a pro destinaci Ceskd republika (jen nepfimo
ovlivnitelné ¢innosti CzechTourism) doslo k rozdéleni Strategie 2021 — 2025 na dvé cdsti — korpordtni a
destinacni. Umozni to tak lépe nastavit méritelné cile, jejich pribéZnou kontrolu a vyhodnoceni.”
Implementace by méla probihat podle grafu ¢.9.
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Graf ¢. 9 Implementace Strategie cestovniho ruchu na roky 2021 - 2025

Implementace Strategie 2021-2025

Strategie Marketingovy plan AkEni plan

2021-2025 na 2 roky na rok

Harmonogram realizace marketingovych kampani

zima/jaro

« Definice priorit * Priprava + Pfiprava + Realizace

pro nasledujici kampani rozpo&tu kampani )
rok a souvisejicich * Alokace * VVyhodnoceni
+ Finalizace aktivit pro na jednotlivé

planu aktivit nasledujici rok aktivity

CzechTourism 6

Zdroj: CzechTourism

CzechTourism ve své Strategii na léta 2021 — 2025 uvadi pro naplfiovani vize Ceskd republika —
destinace s udrZitelnymi centry turismu ve vSech regionech svoje ndsledujici aktivity:

e Ridi regionalni rozptyl turistd, asistujeme pfi tvorbé exkluzivni nabidky v kazdém regionu,
rozvijime udrzitelné formy cestovani.

e Digitalizuje a zefektiviiuje nabidku cestovniho ruchu.

e Cinnost CzechTourism se transformuje z ¢istého destinaéniho marketingu na komplexni
destinaéni management destinace Ceskd republika a aktivné metodicky podporuje
transformaci ostatnich DMO.

e Pruzné reaguje na trendy v destinacnim marketingu. Marketingovy mix pfizplsobuje ménicim
se cilovym skupinam produkt( a efektivné méri vysledky kampani i mikrokampani.

e Ridi 4 hlavni produktové Fady CR (Kulturni, Aktivni, Lazefistvi, MICE) a zaji$tuje jejich rozvoj a
propagaci.

Strategické cile, kterych by mélo byt dosazeno, jsou uvedeny v nasledujicich tfech tabulkach,
prevzatych z prezentace agentury Czechtourism.
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Tabulka €. 5: Strategicky cil — Digitalizace cestovniho ruchu

Strategicky cil: Digitalizace nabidky cestovniho ruchu

Vyuziti potencialu digitalizace

pro zefektivnéni navstévnického
managementu

Online prezentace destinace

» Vytvareni datovych alianci — vyuziti
a propojeni rlznych zdroju dat, u¢eni se
navzajem

+ VyuZivani novych zdroju dat k ziskani
informace o obsazenosti destinace

+ Aktivni prace s existujicimi zdroji dat —
chovani navatévnikl webu, Google
search, analytiky socialnich medii atp.

+ Global Distribution System (GDS)
+ Rozvoj destinaéniho portalu

visitczechrepublic.com

+ Rozvoj socialnich médii — prace
s influencery, ambasadory

+ Spolupréace s turistickymi portaly
orientovanymi na zahraniéi na zdrojovych
trzich - prostfednictvim ZZ

CzechTourism

23.10.2020 | 32

Zdroj: CzechTourism

Tabulka €. 6: Strategicky cil — Efektivni destinaéni management

Strategicky cil: Efektivni destinachi management

Udrzitelny cestovni ruch

v destinaci

* Podpora rozvoje kategorizace DMO
+ Vytvoreni funkéni pyramidové .
struktury DMO

+ Planovani propagace s ohledem na
vytiZenost a Unosnost kapacit v uzemi

* Online navstévnicky management

+ Realizace pravidelnych Setreni
zaméfenych na spokojenost
rezident( — ve spolupréaci s regiony

Asistence a podpora pii tvorbé
exkluzivni nabidky

v regionech

Kazdy region ma své centrum, které cili

na mainstreamového/ skupinového turistu

Zarovef ma region vytvofenou
exkluzivni nabidku, kterou se odlisuje
od ostatnich

Zmapovani turistického potencialu CR a
vytipovani a popsani vhednych cilovych
segmentd a mikrosegment(
Rozvoj produktu — realizace

kampani v ramci clusteru re iqnﬁ,
kumulace finanénich prostfedki

Podpora MICE v Praze a regionélnich
centrech

Praha jako exkluzivni destinace a brana
do regionu

Budovani znatky Ceskeé hory

Cileny efektivni marketing

Zaméreni primarné na cilové
segmenty, ne na cilové trhy

Realizace cilenych mikrokampani

Systémova propagace eventt
s mezinarodnim presahem
v regionech

Aktivni zapojeni do projektu
preshraniéni spoluprace
Podpora novych, inovativnich projektd

v CR, vytvofeni inkubatoru napadd,
sitovani partnert a projektd

+ Zaméreni na individualni cestovatele .
a mensi skupiny, upfednostnéni
kvality pfed kvantitou .
Czechlourism

Zdroj: CzechTourism

23.10.2020 | 33
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Tabulka €. 7: Strategicky cil Experience quality

Strategicky cil: Experience quality

ZvySovani kvality sluzeb SISy iIGiaEaeh Tourism experience manager
forem cestovani

» Rozvoj kvality sluzeb » Podpora rozvoje venkovské turistiky » MozZnost s_hromaid’pv?ni stiznosti
a certifikace v lizké spolupraci . P . . od zahraniénich turistt
s profesnimi svazy Elr;ﬁ:ifz;amerena na prodiouzeni na jednom misté, p_Fedévém’ na
Y kompetentni organizace,

. Vzd:lele:\.t;?mhpractuvm;u hu— + Zmapovani nabidky a propagace mist Systematické Snah_a Vyvo_la’vat
::;;;C: 3de;2\2’ géhokrfrczﬂu pro bezbariérové cestovani diskuzi a feSeni nej¢astgjsich
a workshopli + Slow Tourism — odpovédné cestovani problemu

» Aktivni prace s regiony, podnikateli

+ Podpora udrzitelnych forem & il ML

cestovani — vlakova doprava, MHD,

cyklistika, pési a vodnf turistika + Sledovani ratingu na vybranych
platformach — Booking,
TripAdvisor, poukazovani na
mozna problematicka témata,
iniciace reSeni, osvéty,
vzdélavacich kurzd

CzechTourism 23.10.2020 | 34

Zdroj: CzechTourism

6.3.2. Krajska Uroven

Své produkty cestovniho ruchu si stanovily i jednotlivé kraje v ramci svych Koncepci rozvoje cestovniho
ruchu pro obdobi 2015 — 2020. Pro dalsi obdobi jsou zatim koncepce ve stavu pfiprav, takze je zde
vychazeno z pravdépodobné kontinuity s pfedchozim obdobim a zvefejnéné strategie CzechTourismu
na léta 2021 - 2025. Dané produkty zapadaji do vySe uvedenych narodnich produktl agentury
CzechTourism, jen jsou specifikovany pro jednotlivé kraje, dle jejich specificnosti. Z danych produkt(
pak nasledné vyhazeji jednotlivé aktivity, které se budou v jednotlivych krajich realizovat.

Plzensky kraj stanovil nasledujici produkty:

Produkty cestovniho ruchu uréené k propagaci byly zvoleny podle nej¢astéjsich cili cestovniho ruchu
a jsou rozdéleny do oblasti:

a) Kultura, vzdélani, zabava
- Plzensky kraj v proménach historie
- Tradice chuté Plzernského kraje
- Plzensky kraj plny zazitk( i ponaucéeni
- Plzef — mésto!
- Chodsko

b) Pfiroda, sport, zdravi

- Pfirodou Plzeriského kraje
- Plzensky kraj v pohybu i odpocinku
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c) Business & MICE
- Business turismus

V ramci kazdé oblasti jsou uvedeny produkty, které jsou relevantni pro Plzensky kraj, vychazeji z jeho
nabidky a zajistuji mu konkurenceschopnost na trhu cestovniho ruchu.

6.3.3. Oblastni Uroven

Turisticka oblast PoSumavi se zabyva 7 hlavnimi turistickymi produkty, které nadale rozpracovava a
rozsifuje. Produkty jsou navazany na stanovené produktové rady, a to na krajské ¢i narodni drovni.
K témto produktiim jsou vydavany propagacéni materialy, natoceny videospoty, které budou dale cilit
na vybrané cilové skupiny. Podrobné rozpracovani produktd a dalsi produkty jsou definovany v ramci
Strategické casti tohoto dokumentu.

- PoSumavské baroko

- Otavska plavba

- Jak chutna PoSumavi

- Filmova turistika

- Zidovské ptibéhy z Podumavi
- Industrialni turistika

- Krajem knézny Kaci

7. Analyza konkurence

MozZnou konkurenci pro turistickou destinaci je nutno ji rozdélit na dvé zakladni kategorie:
Konkurence zahranicni

Mezinarodni cestovni ruch prinasi nejen potencidl pro rlst cestovniho ruchu v urcité zemi a jejich
regionech, ale zaroven predstavuje konkurenci ve smyslu vyjezdového cestovniho ruchu domdci
klientely. V tomto smyslu jsou v letnim obdobi pro destinaci PoSumavi konkurenci pfedevsim pfimofska
letoviska na jihu Evropy a severu Afriky, pfipadné v Turecku. Mezi zahrani¢ni konkurenty v letnim
obdobi Ize pocitat i oblasti atraktivni pro turistiku a cykloturistiku, jako jsou Alpy v Rakousku, Italii,
Slovinsku a dalsich alpskych zemich, pFipadné také turisticky atraktivni mésta, jako jsou Benatky, Rim,
Salzburg, Viden, Pafiz a mnoho dalSich.

V zimnim obdobi, vzhledem k omezené nabidce sjezdovek, je konkurenci pro destinaci PoSumavi
prakticky kazdé uzemi, které nabizi atraktivni sjezdovky a dobré snéhové podminky. Z téch
zahranicnich se jedna predevsim o Rakousko, Italii a Francii. V pfipadé kratkodobého cestovniho ruchu,
mohou byt konkurenci pro turistickou destinaci téz napfiklad jednodenni vyjezdy turist za vanocnimi
trhy do SRN ¢i do Rakouska apod.

Omezeny Cas a financni prostredky, které domaci klientela ma k dispozici, znamenaji, Ze utrati-li turista
penize a sv{j volny ¢as v zahranici, nedostava se mu obojiho pro realizaci domaciho cestovniho ruchu.
Tato otazka viak predstavuje konkurenci pro véechny oblasti Ceské republiky a nelze ji proto vztahnout
pfimo k turistické destinaci PoSumavi.
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Konkurence domaci

Domaci konkurence v jinych regionech je velmi Sirokd a s postupnym rozvojem sluzeb v cestovnimu
ruchu a srozvojem destinacnich spolecnosti kazdorocné narusta. Celkové velmi vysoka turisticka
atraktivita prakticky celého uzemi CR zapficifiuje rozptyleni domaci klientely v letni turistické sezéné.
PFesto existuji oblasti v ramci CR, které jsou mezi turisty v letnim obdobi vyhledavanéjsi. Mezi né patfi
oblast jiznich Cech, pohrani¢ni horské oblasti, jizni Morava a pak samoziejmé atraktivni mésta a mista
s bohatou kulturni nabidkou. V blizkém okoli turistické destinace PoSumavi je nejpodstatnéjsim
konkurentem oblast ,vysoké“ Sumavy a turisticky velmi vytizené oblasti jiznich Cech (Cesky Krumlov,
Tieborisko, Jindfichohradecko, Lipensko, Ceskobudéjovicko, Taborsko, tok Feky VItavy a dalsi). Tyto dva
nejvétsi konkurenti mohou ale zaroven prinaset rlstovy potencial, protoZe turistickd destinace
Posumavi lezi sice na jejich periferii, ale presto ve zna¢né blizkosti. Moznost , pfetahnout” turistu
z turisticky vytizendjsich oblasti jiznich Cech, anebo jeho zdrieni v Podumavi cestou na ,vysokou”
Sumavu, predstavuje zasadni smér rozvoje turistické destinace Posumavi. Vyhodou je poloha destinace
v rdmci CR vzhledem pravé k turisticky vytizen&j$im sousednim oblastem. Kazdy ¢esky turista, sméfujici
na Sumavu, musi projet Uzemim Po3umavi a velka &ast turistd. Nejvétsi konkurenti destinace tak
predstavuji zaroven jeji vyhodu, které je jen potireba vyuZit.

Zajimava zjisténi pfinasi analyza atraktivity kraji pro traveni dovolené z roku 2016 (zdroj: Destinacni
management CR 2016, Focus Marketing & Social Research, 2016). Zatimco Jiho€esky kraj je mezi
respondenty nejatraktivnéjsim krajem pro traveni dovolené, Plzerisky kraj je az na 12. misté ze 14 krajl
CR. Vzhledem k tomu, Ze turisticka destinace Posumavi se rozkldda na Uzemi sousedniho Plzeriského
kraje, ma znacny potencial vyuZzit pravé atraktivity Jiho¢eského kraje. Turista v zasadé nerozliSuje, na
uzemi kterého kraje se nachazi, ale vyhledava atraktivni Uzemi se zajimavou nabidkou sluzeb.

Dle stejné analyzy jsou nejc¢astéjsi dlvody pro navstévu Jihoceského kraje turistika, ndvstéva pamatek
a pamétihodnosti a putovani za krasnou piirodou a nejldkavéjsimi cili jsou Cesky Krumlov, Tiebor a
Sumava. V ramci Plzefiského kraje jsou nejéastéjsi motivace naviétévnikl stejné a nejlakavéjsimi cili jsou
Plzer, Plzerisky prazdroj a Sumava. Jak je tedy ziejmé, v pfipadé obou krajd hraje Sumava zésadni roli,
pri¢emzZ oblast PoSumavi, neméné atraktivni, ale méné znama a propagovana, mize ze sousedstvi se
Sumavou té%it. Stejné pak muze té%it ze sousedstvi s jiho¢eskymi turistickymi centry. Vzhledem k
nerovnosti v navstévnosti zminénych konkurenénich oblasti a turistické destinace PoSumavi,
nepredstavuji tyto oblasti v zasadé konkurenci, ale moznost ,pretahnout” ¢ast turistl na uUzemi
turistické destinace PoSumavi.

V rdmci Plzenského kraje je potfeba zminit také konkurencni vliv Plzné, kterd je sice pomérné
navstévovanym centrem, ovSem specificky predevsim v ramci jednodenni, nebo velmi kratkodobé
turistiky, a to predevsim zahrani¢nimi navstévniky, ktefi do ni zajizdéji z Prahy, Karlovych Var( nebo z
Bavorska. Vzhledem k omezené nabidce cilG v Plzni, které zahrnuji pfedevsim pivovar Plzensky
prazdroj, historické podzemi, pivovarské muzeum a historické jadro, science centrum Techmania a
Z00, existuje moZnost vyuzit kratkodobou atraktivitu Plzné k osloveni turistd, ktefi by radi v jejim okoli
zGstali déle. Opét tedy nelze v zdsadé mluvit o konkurencni vlivu, ale magnetismu Plzné, ktera do
regionu navstévniky privadi.

7.1. Sousedni destina¢ni spolecnosti

Vzhledem k tomu, Ze v Plzeriském kraji je v dobé vzniku této marketingové strategie pouze jedna
certifikovand turisticka destinace a to ve statutarnim mésté Plzni a jeho okoli, budou zde uvedeny i
destinacéni spole¢nosti v sousednim JihoCeském kraji. Jejich zaméreni je logicky podobné aktivitdm
Turistické oblasti PoSumavi z.s. , protoZe Uzemi spolu bezprostfedné sousedi.
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Posymad

Destinaci Plzen tvofi katastrdlni Uzemi mésta Plzné a dalSich cca 30 obci, které jsou s Plzni spjaté
historickym vyvojem, tvofi jeji prirozené zazemi a disponuji potencidlem rozvoje zejména v oblasti
industrialniho, pamétového ¢ivolnocasového cestovniho ruchu. Vétsina lokalit v destinaci je dostupna
plzefiskou méstskou hromadnou dopravou ¢i regionalni dopravou (autobusy, vlak). Platforma
cestovniho ruchu destinace Plzen sdruZuje partnerské subjekty z vefejné i privatni sféry v destinaci
Plzen, jejichz spoleénym zdjmem je rozvoj a marketing destinace Plzen. Svolavatelem a
administratorem platformy je p.o. Plzen-TURISMUS.

Podrobnosti o Plzni a s ni spojené destinaci jsou k dispozici na https://www.visitplzen.eu.

Obrazek ¢. 1 Webové stranky Plzeri — Turismus p.o.

Visit < Plzen Poznej Plzen Akce v Plzni V Plzni jako Plzefiak Praktické informace Plzen - TURISMUS

Historické centrum
Plzeii pro déti

Muzea a galerie

V Plzni do pirody
Industrialni pamatky

v

Oblastni destinace Sumavsko — zaujima jihoceskou oblast s centry Prachatice, Vimperk a Volary a pfimo
sousedi s Turistickou oblasti PoSumavi z.s. Na Urovni statutarnich zdstupcd obou organizaci jiz byly
navazany kontakty a na probéhlych jednanich byly domluveny okruhy mozné spoluprace. Informace o
této oblastni destinaci jsou k dispozici na www.sumavsko.cz.
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Obrazek ¢. 2 Webové stranky Turistické destinace Sumavsko

-
SUMA"SKO TEMATICKE WLETY PRO TURISTY UBYTOVANI A RESTAURACE KALENDARAKCI  CLENOVE  ONAS fQ

|
Kalendar akci

Pocasi WebCams —_—
\
( DALSIAKCE —> )

Pisecko navazuje na PoSumavi na vychodé, kde sousedi s Blatenskem. Destinace je vyznamné
podporovdna méstem Pisek a jeji aktivity jsou podrobné zpracovdny na webu www.piseckem.cz. Tato
destinace ma pro PoSumavi velky vyznam i v tom, Ze cela fada obyvatel Chanovicka a okoli povazuje za
svoji spadovou oblast Blatnou a jsou zde mnohdy velmi tésné osobni, pracovni i spolecenské vazby.

Obrazek ¢. 3 Webové stranky Turistické oblasti Piseckem

Lo N 7N
200 fo @~

Brdy - na severovychodé reSené destinace leZi uzemi Brd, kde destinaéni management vykonava
Destinacni agentura Brdy, kterd je soucasti Ekologického centra Orlov (http://www.eco-centrum.cz /).

Zaroven zde puUsobi uskupeni, které svoje aktivity prezentuje na www.objevbrdy.cz. Obé tyto
spolecnosti se snaZi necertifikované vykonavat funkci destinacniho managementu na tzemi Brd.
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Obrazek ¢. 4 Webové stranky Ekologického centra Orlov

3 A Ekologické centrum Orlov
Ay ... u'

Ekologické centrum Sphingidae Ochrana

Orlov Muzeum \ prirody

AN

7

oY

s T
Ekologickd . contrum +Orlov-ops.

V roce 2010 jsme v Orlové 2aloZili Soucasti  Ekologického centra Orlov

Ekologické centrum Orlov. @ps, ¥ ops jo sbirka Sphingidae, kterd jo | :wﬂr_mo projokty. v ochrand. prirody v.
ramei, kterého pripravujeme programy spravovéna pod ndzvem Sphingidae “Brdech @ blizkém - okoli, ' Pfipravijo -

pro koly a vefejnost. Vyuzivame k tomu museum. Jde o druhou nejucelendjsi ﬁwm"éﬁké‘, opalieni a podilise na .
prostiedi areélu malé zemédélské farmy. sbirkou lisajl na svété, kterou piedci zéchrannyeh programech zvial. §

Areél so nadéle rozsifuje a nabizi dalsi swm  rozsahem pouze  Muzeum

nové aktivity. Vstupte a uvidite prirodnich véd v Londyné

¥ &
¥,
¥

Obrazek €. 5 Webové stranky Objev Brdy

BRDY m VYLETYATRASY m MISTA m MAPA m UBYTOVANI w RESTAURACE m NASE AKTIVITY L prihlaseni | registrace

CHKO Brdy ze viech stran VWhledayanl Q
pésky, na kole, béhem..
VYHLEDAVAC TRAS
Aktivita v ObtiZnost
Start v cil
Délka trasy - Pro deti

Tentokrate si prvni snih v Brdech dava
opravdu na cas..

* Svaty Martin na bilém koni neprijel. * Sobotni teploty +14°C
pripominaly téméF léto. * UZ se ta bila nadilka ale blizi..

[CJ) Galerie 0 A\ Diskuze 0 m

Podobna situace na Sumavé, kde Narodni turistickd centrala Sumava je rozvijejici se destinacni
spolecnosti, kterd se pravdépodobné bude snafzit ziskat certifikaci. O certifikaci se v minulosti uchazel
Mikroregion Sumava — zépad, kde doslo k prekryvu Gzemi pGsobnosti s Turistickou oblasti Posumavi
z.s. Vsoucasné dobé je Uzemni ¢lenéni za pomoci CzechTourismu vyfeSeno a Uzemni plsobnost
Turistické oblasti PoSumavi je zachovana v plvodnim rozsahu.

Narodni turisticka centrala Sumava o.p.s. v sou¢asné dobé spolupracuje s Turistickou oblasti Po§umavi
z.s. zejména v oblasti Sifeni propagacnich material(. Na strankach https://www.sumava-turismus.cz
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provozuje e-shop, ve kterém jsou pro zdjemce k dispozici i brozury vydané Turistickou destinaci
PoSumavi z.s.

Obrazek ¢. 6 Webové stranky Narodni turistické centraly Sumava

Narodni turisticka centrala SUMAVA UVOD / TOP VYLETY / SLUZBY / E-SHOP / UBYTOVANI / O NAS

-

7.2.Vyhled do budoucna

Do budoucna lze pfedpokladat, Ze i v Plzeriském kraji se bude rozvijet destinacni management, pficemz
konkurenci pro Fedenou destinaci by mohla predstavovat predeviim oblast Chodska a Ceského lesa,
pfipadné dalsi oblasti (jizni Plzerisko, Konstantinolazensko, Stfibrsko, severni Plzerisko). Vzhledem k
relativné omezenému poctu turistl, ktefi budou do budoucna do Plzeriského kraje smérovat, a jejich
takfka vyhradnimu zamé¥eni na mésto Plzefi a na Sumavu, Ize predpokladat, e konkurence mezi
jednotlivymi budoucimi destinacemi v Plzefiském kraji poroste. Zasadni vyhodou, jak jiz bylo zminéno,
je v této otdzce vyhodnd poloha destinace Posumavi v izemi mezi Plzni a Sumavou a zaroven v blizkosti
hranic se SRN a Rakouskem.

8. Analyza zpUsobu fizeni a financovani cestovniho ruchu,
vyhodnoceni stavajici strategie

8.1. Analyza zpUsobu fizeni cestovniho ruchu

Pfehled koncepce fizeni cestovniho ruchu dle Vécného zaméru zdkona o podpore rozvoje cestovniho
ruchu.

1. droven = stat

o MMR: zfizuje ndrodni organizaci cestovniho ruchu (agenturu CzechTourism);
e  MMR kontroluje predloZeni povinnych dokumentt
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2. Uroven = kraj

e kraj prostfednictvim svého Uradu: zaklada/spoluzaklada krajskou organizaci cestovniho ruchu
o krajska DMO vznika v souladu se zakonem o krajich, respektive kraj zaklada krajskou DMO v
ramci své samostatné pusobnosti. Krajska DMO musi plsobit na celém Uzemi kraje. (Pro vznik
krajské DMO nejsou stanovena zadna kritéria). Krajska DMO musi splnit podminky pro vznik
destinace:
— dolozit povinné dokumenty.
- na urovni kraje muzZe existovat jedina krajska DMO
- MMR po kontrole podminek vzniku krajské destinace krajskou DMO registruje.

3. uroven = turisticka oblast

e obce, podnikatelské subjekty, NNO pusobici v cestovnim ruchu, pfip. sprava NP, CHKO ¢i
odborné kulturni organizace zaklddaji oblastni DMO;

e oblastni DMO vznikd v pfipadé, Ze vznikne turisticka oblast v souladu se zdkonem o podpore
rozvoje cestovniho ruchu (splnéni kritérii pro vznik oblasti, predloZeni povinnych dokument
a souhlasu kraje/krajli se vznikem oblasti);

e MMR po kontrole splnéni podminek pro vznik oblastni destinace, oblastni organizace
registruje.

8.2. Analyza financovani cestovniho ruchu

8.2.1. Jak vytvaret financni prostfedky na ¢innost OCR v regionu

Organizace cestovniho ruchu potfebuje na vykonavani své ¢innosti finanéni prostredky.
Vytvéret je mize predevsim z téchto zdrojG:

o (lenské prispévky (Clenl sdruzeni — fyzickych a pravnickych osob apod.),

e vynosy z vlastni podnikatelské ¢innosti predevsim prostiednictvim turistického informacniho
centra (provize za prodej vstupenek, obchodni marze z prodeje literatury spjaté s destinaci,
map, turistickych potreb, suvenyrl, pfijmy z provozovani sportovnich zatizeni, organizovani
kongres(, ze zprostfedkovani ubytovacich, prepravnich a jinych sluzeb, z prodeje
produktovych balicka),

e priispévky od obci

e dotace od organu krajské samospravy a vefejné spravy

e mistni poplatky (zdkonem stanovené poplatky, naptiklad lazenisky poplatek, z prodeje
alkoholickych napojli a tabakovych vyrobku, za povoleni vjezdu motorového vozidla do
vybranych obci nebo jejich ¢asti, za hraci automaty apod.),

e strukturaini fondy EU — Evropsky fond regiondlniho rozvoje (podpora malého a stfedniho
podnikani, zlepSovani infrastruktury, prosazovani produktivnich investic a pokracovani
mistniho rozvoje), Evropsky socialni fond (aktualizace a modernizace dovednosti pracovni sily
a péstovani podnikatelské iniciativy).

Turisticka oblast PoSumavi z.s. doposud nejvice vyuZivala prispévky svych ¢len(l a partnert a datace od
krajské samospravy.
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8.2.2. Dotacni moznosti na podporu ¢innosti a rozvoje destinacnich management(:

V této kapitole je popsano, jakym zplsobem byl doposud financovan cestovni ruch. Vzhledem k tomu,
Ze v listopadu 2020 byl schvalovan statni rozpocet na rok 2021, a Ze se ustavovala po volbach krajska
zastupitelstva, bylo mozno jen odhadnout, jakym smérem se bude financovani cestovniho ruchu dale
ubirat. Situaci komplikovala i jiz nékolikrat vySe zmifiovana pandemie COVID — 19, diky které vznikaji i
dalsi dotacni tituly na podporu hospodaiské ¢innosti véetné cestovniho ruchu.

Narodni dotace:
1. Program: Rozvoj zakladni a doprovodné infrastruktury cestovniho ruchu

Podprogram cili na podporu nové nebo rozvoj a zkvalitnéni stdvajici doprovodné infrastruktury
cestovniho ruchu v regionech. Je zaméfen na projektové zaméry cilené predevsim na ucastniky
cestovniho ruchu, tj. ndvstévniky dané destinace a mista.

Ucelem podprogramu je podpofit rozvoj investic do cestovniho ruchu, roziiteni rozsahu a zvy$eni
kvality poskytovanych sluzeb, pripadné pfizplsobeni infrastruktury novym specifickym cilovym
skupinam. Déle program cili na rozprostfeni turistd i mimo nejnaviétévovanéjsi mista CR a na nabidku
aktivit i mimo hlavni sezénu.

Poskytovatel: Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky
Vyhlasovano: kazdoro¢né

Dotacni titul: €. 3 - Rozvoj verejné infrastruktury cestovniho ruchu

Tato oblast podpory je zamérena na rozvoj verejné infrastruktury cestovniho ruchu provozované a
spravované nepodnikatelskymi subjekty, respektive podporu vzniku nové nebo rozvoj a zkvalitnéni
stavajici infrastruktury. V ramci této oblasti podpory bude také podporovano i zvySeni kvality stavajici
verejné infrastruktury, pfipadné pfrizplsobeni stdvajici vefejné infrastruktury novym cilovym
skupinam.

Tato oblast podpory navazuje na oblast podpory rozvoj zakladni a doprovodné infrastruktury.
Reflektuje to skutecnost, Ze podnikatelské sluzby tvofi pouze dil¢i ¢ast nabidky cestovniho ruchu, ktera
umoznuje ekonomické vyuziti nepodnikatelské nabidky, respektive nabidky verejného a neziskového
sektoru.

V ramci této aktivity nebude podporovana vystavba novych ani rozsifeni ¢i rekonstrukce stavajicich
ubytovacich a stravovacich zatizeni. Soucasné nebude podporovana vystavba, respektive modernizace
lanovek a vlekd, véetné prostiedkll pro zabezpeceni technického zasnézovani.

Prijemcem dotace: organizace destinacniho managementu (a dalsi)

Dotace/Narodni-program-podpory-cestovniho-ruchu-v-regionech-(2016-2020)/

2. Program: Marketingové aktivity v cestovnim ruchu

Pilotni program byl zahajen v roce 2017. Zadateli mohly byt certifikované oblastni a krajské turistické
destinace. Mira podpory €inila 50%. Pokud bude program vypisovan v dalsSich letech, predpoklada se,
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Ze podminky budou obdobné. Program nelze pouZit k Uhradé mzdovych nakladl zaméstnancl
turistické destinace.

3. Program: Podpora neziskovych organizaci

Poskytovatel: Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky

Vyhlasovano: kazdoro¢né

Oblast podpory: Udrzitelny rozvoj regiont, mést a obci

Podporovany budou systémové ¢i jednordzové aktivity s pfidanou hodnotou regionalniho a
nadregionalniho charakteru, kde bude prokazatelny pozitivni dopad na Siroky (méfitelny) okruh aktér(
regionalniho rozvoje a aktivity zamérené na zavadéni udrzitelného rozvoje a strategického fizeni do
praxe.

Prijemcem dotace: neziskové organizace

4. Program: Krajské dotace (TO PoSumavi spada do Plzeriského kraje):

Pro oblast cestovniho ruchu vypisoval minulém obdobi Plzerisky kraj ndsledujici dotacni programy:

1. Podpora rozvoje venkovského cestovniho ruchu v Plzefiském kraji

e 7adateli mohou byt FO podnikajici nebo PO pulsobici v cestovnim ruchu

2. Podpora Cinnosti informaénich center na Uzemi Plzeriského kraje

e 7adateli mohou byt provozovatelé informacnich center

3. Podpora rozvoje cykloturistiky a cyklistické dopravy v Plzeriském kraji

e Zadateli mohou byt mésta, obce, dobrovolné svazky obci nebo sdruZeni obci, zajmova sdruZeni
pravnickych osob, pravnické osoby transformované dle § 3045 z. ¢. 89/2012 Sh., obéanského
zadkoniku, spolky

Kraj dale podporuje tzv. mikrogranty nasledujici tématické oblasti:

1) Zivé kultura v Plzeriském kraji podpora kulturnich a uméleckych aktivit realizovanych na Gzemi
Plzenského kraje, které béhem roku ozivi kulturni déni, zejména divadelni, tane¢ni a hudebni
aktivity urcené pro Sirokou verejnost

2) Prezentace aktivit neprofesionalnich uméleckych sdruZeni a osob zviditelnéni vSech aktivit
neprofesionalniho uméni a viech forem uméleckého vzdélavani (jedna se vyhradné o vlastni

umélecké aktivity Zadatele)

3) Ojedinélé projekty, které prispéji k prezentaci umeéleckych a kulturnich aktivit pro Sirokou
verejnost (vytvarné umeéni, foto, filmové projekce, konference apod.)
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9. SWOT analyza

SWOT analyzy jednotlivych oblasti tykajicich se izemi plsobnosti Turistické oblasti PoSumauvi z.s. jsou

uvedeny v ndsledujicich prehledech.

9.1. Nabidka cestovniho ruchu v Uzemi

Silné stranky

Slabé stranky

e atraktivni venkovska krajina
s mnozstvim drobnych turistickych cil{
a kulturné-historickych atraktivit v
blizkém sousedstvi Sumavy

e Siroce dostupné ubytovani v mensich
penzionech, kempech nebo v soukromi

e pomérné vyhodna dopravni dostupnost
destinace s ptiznivym dojezdovym
¢asem z Prahy, Plzné, Ceskych Budéjovic
anebo Bavorska

e hust3d sit znacenych cyklotras a
atraktivni krajina s pfijemnymi
scenériemi

® vhodné podminky pro pési a
cykloturistiku — velky pocet znacenych
tras KCT, nauénych stezek a cyklotras

e nizky pocet velkokapacitnich
ubytovacich zafizeni

e aZ na vyjimky nizka droven gastronomie
v celém regionu

e chybéjici turisticka infrastruktura a
doprovodné sluzby ve vétsiné
atraktivnich lokalit v PoSumavi

e chybéjici produktové balicky vyuZivajici
atraktivity a poskytované sluzby
cestovniho ruchu absence atraktivit
masové turistiky — zabavni park, ZOO,
[azné atd.

e nedostatecna infrastruktura pro MICE

Prilezitosti

Ohrozeni

e vhodné podminky pro rozvoj
venkovského cestovniho ruchu —
tradice, zvyky, Ziva kultura

e vhodné podminky pro rozvoj zazitkové
turistiky vyuziti potencialu vodacky
atraktivni a vyuZzivané Otavy a rozvoj
navazujicich sluzeb

® zapojeni soukromych investor( do
rozvoje sluzeb cestovniho ruchu a
rozsifovani nabidky turistickych aktivit a
atraktivit

® vytvareni byrokratickych a administrativnich
prekazek ze strany statu (kontrolni hlaseni,
zpfisfiovani predpist apod.),

® zavirani podnikd, neochota malych
podnikatell rozvijet své sluzby

® pandemie
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9.2. Poptavka, navstévnost regionu

Silné stranky

Slabé stranky

region je povaZovan za bezpecny a diky
umisténi v Schengenském prostoru také
snadno dostupny i pro cizince v rdmci
Evropy

oblast ma vysoky potencial pro
vikendovou turistiku a pobyty rodin s
détmi v hlavni letni sezéné, na jafe a na

sezdnné nevyvazend nabidka
cestovniho ruchu, minimalni nabidka
pro zimni sezénu

chybéjici nabidka sluzeb mistnich
pravodcl

nedostatecna propagace regionu

: ® relativné niZsi atraktivita regionu ve

podzim srovnani s nékterymi sousednimi

e Uzemi destinace je o objevovani oblastmi (Sumava, jizni Cechy)
neobjevenych mist mimo hlavni
turisticky proud, zahranici je spiSe o
objevovani cizi kultury a
mainstreamovych pamatek

e (Ceskojazytné prostredi predstavuje
vyhodu pro Spatné jazykové vybavené
turisty, zejména 40+

® vyhodna poloha v blizkosti hranic se SRN

Prilezitosti Ohrozeni

e tvorba produktl cestovniho ruchu e zfizeni Ulozisté jaderného odpadu na
motivujicich navstévniky k vicedennimu Chanovicku a v jeho dlsledku snizeni
a opakovanému pobytu v regionu atraktivity oblasti pro turisty

e tvorba produktl pro posileni vnimani e negativni reference zplUsobené nizkou
venkova jako atraktivniho cile dovolené kvalifikaci pracovnikd ve sluzbach
— agroturistika, lokdlni produkce, zvyky e pandemie
a tradice

® oblast je svou polohou vhodnd pro

kratkodobé pobyty n z Prahy, Plzné a
Ceskych Budé&jovic, z Bavorska a
pfipadné Rakouska
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9.3. VyuZivani trendl v CR

Silné stranky

Slabé stranky

e mistni subjekty vyuZivaji trend
prodlouzenych vikendovych pobytl

e podnikatelé navazuji kontakt se
zakazniky pomoci webu, socialnich siti a
smartphone aplikaci (booking.com),
anebo pomoci ¢eskych agentur a
server( zprostredkovavajicich
ubytovani &i sluzby

® konzervativni pfistup mistnich subjektd
CR, pomalé zavadéni novinek a trendd
zejména u starsi generace

Prilezitosti

Ohrozeni

e vyuziti ICT pro prezentaci turistické
oblasti jako celku

e prezentace oblasti pomoci geolokacnich
aplikaci (GeoFun, Skryté pribéhy...)

e vzdélavani poskytovatelld sluzeb
v oblasti moderniho marketingu
prostfednictvim smartphone aplikaci,
socialnich siti atd.

e zaspani doby, ztrata kontaktu s novymi
trendy, neschopnost reagovat na zmény
a aplikovat novinky do praxe

9.4. Predpoklady pro organizaci destinacniho managementu

Silné stranky

Slabé stranky

e existence destinacni spolecnosti
s nékolikaletou historii a vhodné
zvolenou pravni formou (z.s.)

® zavedena certifikace CSKS

e nedostatek financénich prostredkl na
provoz destinacni spolecnosti

e nedostatky v odborném vzdélavani
pracovnikU

® oddéleny marketing omezeny hranicemi

e vyuziti systému podpory destinacniho
managementu MMR CR

e tvorba vlastnich produkt( tematicky
vychazejicich z nabidky uzemi

e budovani brandu, vytvoreni silné
marketingové znacky

e vytvoreni platformy pro spolecnou
propagaci regionu pro jednotlivé cilové
skupiny navstévniki

® spoluprace se zahrani¢nimi partnery

mést/obci
Prilezitosti Ohrozeni
e rozvoj ¢innosti organizace destinacniho e nedulvéra starostl a podnikatelskych
managementu subjektl v organizaci a ¢innost

destinacni spolecnosti —nenavazani
spoluprdaci, oslabovani image

e nedostatecny lidsky a finan¢ni potencial
pro praci turistické destinace, procesni
improvizace

® zmény systému podpory CR na statni a
krajské urovni
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9.5. Postaveni destinacni spolecnosti v kontextu konkurence

Silné stranky Slabé stranky
e vyhodnd poloha destinace v sousedstvi e minimalni nabidka pro zimni turistickou
Sumavy a Bavorska, moZnost vyuzivani sezénu
nabidky Sumavy pro jednodenni vylety e slabd konkurencni pozice v porovnani s
a ubytovani v PoSumavi vyhledavanymi zahrani¢nimi
® v ramci Plzeriského kraje je turisticka turistickymi destinacemi, ale i mnoha
oblast vedle Plzné-turismu zatim jedina Ceskymi
fungujici destinacni spole¢nost s historii ® pomalé zavadéni destinacniho
managementu
Prilezitosti Hrozby
® propagace turistické oblasti jako ® narast primé konkurence jinych
destinace pro druhou rodinnou (sousednich) turistickych destinaci
dovolenou (silnéjsi marketing, rychlejsi rozvoj
e vyuziti blizkosti vysoce atraktivni infrastruktury)

Sumavy a jiznich Cech

e potencidl vytvofit silnou marketingovou
znacku, ktera obstoji v konkurenci
sousednich turistickych oblasti

® moznost snizeni negativniho
konkurenéniho vlivu vzdjemnou
spolupraci se sousednimi destinacemi,
vzajemné doporucovani, spolecné
produkty

10. Navrhova c¢ast
10.1. Vize turistické destinace PosSumavi:

V oblasti venkovského zdpadoceského Posumavi chceme plsobit jako certifikovana turisticka
destinace, kterd bude podporou pro podnikatelské i vefejnopravni subjekty pusobici v cestovnim
ruchu. Usilujeme o posileni vzajemné spoluprace vsech, kdo v cestovnim ruchu zddraziuji kvalitu,
zajem o zakaznika a hledani novych, bezpecnych, udrzitelnych a zaroven atraktivnich rfeseni.

,PREDEJME SI TURISTU “

,POSUMAVI, VSEMI SMYSLY“

,POSUMAVI, ATRAKTIVNI PRO VSECHNY*

,POSUMAVI, TAJEMNE.....POHADKOVE......ZLATONOSNE....“
,POSUMAVI, KDE SE HORY V KLIDU VLNi“
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10.2. Strategické cile turistické destinace Posumavi

Strategickymi cili jsou:

1. zvyseni pritazlivosti uzemi turistické oblasti pro obyvatelstvo a turisty oZivenim a
snizovanim disparit venkovského prostfedi v oblasti sluZzeb cestovniho ruchu,
volnocasovych aktivit, kultury, zachrany kulturniho dédictvi a tradic, zmirnéni
negativnich dusledkd, které s sebou nese tzv. vnitini periferie

2. rozvoj nabidky cestovniho ruchu, rozvojem novych aktivit a inovacemi v drobném
podnikani zvySovat ekonomickou konkurenceschopnost venkovského prostoru a
vytvaret pracovni pfileZitosti

3. vzhledem k potfebé uchovani pfirody zvysit pozornost ochrany Zivotniho prostredi pro
udrzitelny cestovni ruch

4. ze ziskanych zkusenosti v oblasti spoluprace pokracovat v budovani partnerskych
vztahl na Uzemi TO Posumavi

10.3. Cile rozvoje TO PoSumavi

1. Spoluprace s podnikateli a neziskovym sektorem v CR
o Zjistovani jejich potfeb a vzajemna podpora — finanéni, propagacni, informace o
dotacich apod.
o VyuZivani jejich ndamét( a ndpadd v propagaci a marketingu
Jejich zapojovani do feSeni projektl
o VyuZivani vystupl jejich projektd pro propagaci Uzemi. (Pereginus Silva Bohemice —
Uhlava o.p.s., Venkov 21. stoleti — MAS Po$umavi z.s., e-shop — Regiondlni speciality —
Sumavaprodukt, s.r.o.)

o

2. Propagace a jednotna prezentace regionu
o Média
o Veletrhy, workshopy
o Informacni centra — schopnost podat informace o TD
o Propagacni materialy o celém uzemi TO, jednotny design

3. Propagace a podpora kulturnich a sportovnich akci
o Web, Facebook, Youtube
o Foto/video dokumentace z akci

4. Podpora udrzovani tradic a zvykd na venkové
o Propagace
o Foto/video dokumentace z akci

5. Podpora femeslnik{ a vyrobci
o Vydaniinformaéniho materialu o tradicich a femeslech v regionu — historie/soucasnost
o Podpora poradani farmarskych trhi/jarmarkd
o Podpora regionalniho e-shopu

6. Udrzitelnost a konkurenceschopnost regionu a regiondlnich produkti
o Podpora prodeje regionalnich produktd
o Certifikace novych produkt(i ,regionaini produkt Pracherisko a Sumava“
o Podpora soutézZi Regionalni potravina Plzenského kraje
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

O
O
O

Posymat
Sledovani kvality certifikovanych vyrobk( a sluzeb
Podpora regionalniho e-shopu
Prezentace a nabidka certifikovanych produktl — jarmark, femeslny workshop, katalog

Vyuziti potencidlu pfirodnich a kulturné - historickych atraktivit

O

Propagace malebného regionu diky témto atraktivitam

VytvaFeni produktd cestovniho ruchu s vyuzitim potencialu celého tizemi regionu

Propagovat vyznamné historické udalosti a vyznamné osobnost z regionu

Podpora subjektd ptisobicich v cestovnim ruchu

O

Zvyseni kvality poskytovanych sluzeb (ubytovani, stravovani, sportovni zafizeni,
cestovni kancelar, dopravce, lazné a dalsi)

Podpora stavajicich sportovist a podpora vystavby novych

Podpora agroturistiky, myslivecké a rybarské turistiky

Podpora vodacké turistiky

O
O
O

Otavska plavba
Podpora prodeje tematicky souvisejicich publikaci
Podpora udrzovani kvalitnich pfirodnich koupalist/rybnik( a jejich okoli

Podpora kongresové turistiky, MICE

O

Zmapovani ubytovacich zafizeni s vétsi kapacitou, pfednaskové saly, kulturni domy
apod.

Podpora incomingu, zvySeni navstévnosti zahrani¢nimi turisty

O

Vytvoreni pobytovych balickd pro zahrani¢ni navstévniky

Vytvoreni turistickych balicki pro vSechny cilové skupiny

Zvyseni navstévnosti a prodlouzeni priimérné doby pobytu navstévniki v regionu

Aktivni zapojeni a spoluprace vefejného, soukromého a neziskového sektoru

Zkvalitnéni nauénych stezek a turistickych okruhi a vytvafeni novych

Zkvalitnéni turisticko /cyklistickych stezek, in-line stezek a hipostezek, vytvareni novych

@)
@)

Otavska cyklisticka cesta
Propojeni staji novou hipostezkou

Oznaceni a zkvalitnéni poutnich stezek vedoucich pres region

O

O O O O

Propagace stavajicich

Spoluprace s farnostmi

Spoluprace s ostatnimi regiony a navazani na né
Vytvoreni nové stezky — propojeni

Koordinace poutnich stezek
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22. Zmapovani rozhleden, vyhlidkovych vézi, pfirodnich vrcholl s vyhledem do krajiny nebo na
mésta, podpofit vybudovani novych

23. Vybaveni stezek a mist vyhledu mobiliarem
24. Zlepseni dopravni infrastruktury, spoluprace s dopravci

25. Péce o zivotni prostiedi
o Spoluprace se skolami, obcemi a NNO
o ,Cisty region”

26. Meziobecni spoluprace — vytvoreni soudrzného regionu

27. Spoluprace se Zapadoceskou univerzitou a dalSimi Skolami v regionu

11. Produkty cestovniho ruchu Turistické oblasti PoSumavi

TO PoSumavi se zabyva 7 hlavnimi turistickymi produkty — PoSumavské baroko, Otavska plavba, Jak
chutna Posumavi, Filmova turistika, Zidovské piibé&hy z Podumavi, Industrialni turistika a Krajem knézny
K4ci, které nadale rozpracovava a rozsifuje. K témto produktiim budou vydavany propagacni materialy,
natoceny videospoty, které budou dale cilit na vybrané cilové skupiny. Tyto ¢innosti na podporu
produktd jsou podporovany marketingovymi aktivitami Ustfizky z PoSumavi, magaziny Toulky
PoSumavim a Panoramatické fotografie.

11.1. PoSumavské baroko

Oblast PoSumavi disponuje bohatou nabidkou historicky vyznamnych baroknich pamatek, nejvice je
jich soustfedéno v Klatovech, mésté, které bylo ve své dobé povaZovano za centrum vzdélanosti diky
jezuitm, ktefi se zde po Bilé hore usidlili, a jejich vliv na mésto je dodnes patrny. Na celém tzemi
PoSumavi se nachazi mnozstvi baroknich sakralnich staveb, mnohé z nich souvisi se znamymi jmény
baroknich stavitel(l ¢i dalSich vyznamnych osobnosti. Toto kulturné-historické dédictvi je vhodné
spole¢né propagovat v ramci samostatného produktu.

Cilova skupina: aktivni seniofi, mladé pary, rodiny s détmi, poutnici, znalci historie

Aktivity:
Vytvoreni seznamu a popisu nabidky baroknich pamatek a atraktivit

e podle potieby partner( provést dotisk PoSumavské baroko

e propagace videospotll PoSumavské baroko

e propagace na socialnich sitich a webovych strankach

e vytvorit nabidku vyletd

e ve spolupraci s provozovateli pamatek zatraktivnit trasy interaktivnimi expozicemi a
upoutavkami
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11.2. Otavska plavba

Turistickou destinaci PoSumavi protéka feka Otava. Jiz v minulych letech vznikl spoleény projekt mést
Susice, Horazdovice, Strakonice a Pisek s ndzvem Otavska plavba. VSemi jmenovanymi mésty protéka
feka Otava, kterd byla v minulosti vyznamnou dopravni tepnou, zdrojem energie mlynd a obZivy
mistnich obyvatel. Proslula i jako zlatonosnd. Dnes jiz toto pozbylo na vyznamu. V soucasné dobé je
Otava vyhledavana nejen vodaky, milovniky pfirody a rybafi, ale zvlasté turisty od nds i ze zahranici.

VSechna mésta jsou propojena silnicemi, Zeleznici, turistickymi i cykloturistickymi stezkami. V soucasné
dobé je feka Otava diky romantickému charakteru, pfirodnim podminkdm, historickym pamatkdm,
mnozstvi kemp a tabofist, hotell, penziond a restauraci, cetnym stezkam pro cyklisty a pési turisty,
plj¢ovnam lodi a v neposledni fadé diky moznosti rybolovu v pstruhovych a parmovych vodach

turisticky velmi atraktivni.
Kazdd ceskd feka ma svého nezaménitelného ducha, ¢asto umocnéného mistnimi pribéhy a

pohadkami. Otava neni v tomto ohledu vyjimkou. Navstivit Pootavi znamena pro vétSinu turist(l a
rekreant(l ,zaZit” osobitou atmosféru nasi prastaré reky.
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V rdmci produktu Otavsky vodocet jiz vznikl podprodukt ,Za tajemstvim Sumavského zlata” — ryZovani
zlata v fece Otavé za odborné asistence a prohlidkou starych zlatych dol(i véetné vstupu do stoly.

Cilova skupina: rodiny s détmi, mladé pary, skupiny mladych, aktivni seniofi
Aktivity:

e vytvorit seznam a popis nabidky poskytovatell sluZeb cestovniho ruchu souvisejicich s
vodactvim — pljéoven lodi, vodackych tabofist a kempl

e nabidku poskytovatell sluzeb sportovniho a volnocasového vyziti pro vodackou turistiku
dostat k ubytovatel(im tak, aby je mohly nabidnout turistim a zapojili se do projektu Utriky z
PoSumavi

e nabidnout tento produkt CK a informacnim centrim v regionu a okoli

e vytvorit kalendar vodackych akci na Otavské plavbé — Sifeni pres socialni sité, webové stranky

e a plakatky na mistech Vodacké plavby

e propagace novinek

Mapa ¢ 3: Vymezeni Otavské plavby

Zdroj: www.otavskaplavba.cz

11.3. Jak chutna PoSumavi

Posumavi je kraj rybnikd, les(, luk a strani. Dary ptirody, styl zemédélstvi a zpUsob Zivota v této krajiné
se odrdzi i v gastronomii a spolu s regionalnimi produkty vytvari kulinafsky zazitek. V ramci tohoto
produktu bude turistim predstavena poSumavska pohostinnost, doporuéeny nejlepsi gastronomické
zazitky véetné navstévy nasich malych pivovar(.

Cilova skupina: mladé pary, skupiny mladych, aktivni seniofi
Aktivity:
e ve spolupraci s partnery Turistické oblasti PoSumavi z.s. vytvofit seznam a popis nabidky

stravovacich zafizeni
e ve spolupraci s partnery identifikovat stravovaci zafizeni, které trvale nabizi mistni speciality
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e identifikovat podniky, které vyrabi regionalni potravinarské produkty, a mista kde je mozno
ochutnat a zakoupit tuto mistni produkci, ddle propagovat e-shop s regionalnimi
potravinarskymi produkty https://sumavaprodukt.regionalnispeciality.cz

e vytvofit seznam a popis nabidky pfirodnich zahrad s mozZnosti exkurze a nakupu jejich
produkce bylinek a rostlinnych produktll, vytvorit produktové balicky a jejich naslednou

propagaci

e nabidku gastrozazitk(i a mistni produkce dostat k ubytovatelim tak, aby je mohly nabidnout
turistm

e vytvorit nabidku vicedennich vyletl po kulturnich akcich — gastrozazitcich turistické destinace
PosSumavi

e prezentace produktu na socidlnich sitich, webovych strankach, tiskovinach a na veletrzich CR
e navstévnické balicky s gastrozazitky nabidnout CK a skupindm

Obrazek ¢. 8 Letak k zahajeni provozu e-shopu

Novy e-shop
s regionalnimi potravinami
startuje

www.sumavaprodukt.cz

LUvE@rn  UHLAVA UMAV.

Zdroj: Sumavaprodukt s.r.o. a Uhlava o.p.s.
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11.4. Filmova turistika

Béhem nékolika desetileti od svého vzniku v 90. letech 19. stoleti se film proménil z malého zdbavniho
odvétvi v masovy mezinarodni zdbavni primysl, prostfedek masové komunikace a zaroven i
plnohodnotnou umeéleckou disciplinu. Rozvoj filmového cestovniho ruchu nestoji pouze na strané
poptavky. Vzrist turistické navstévnosti v disledku filmu ¢i jinych audiovizualnich dél je pouze jejich
vedlejSim efektem, ne zdmérem. VétSina filmovych produkci pfi vybéru lokaci pro filmovani
nezohlednuje vlivy na budouci rozvoj cestovniho ruchu. Je tedy nutné tento potencidl rozvijet i z
perspektivy nabidky cestovniho ruchu a destina¢niho managementu. BEéhem nedavné doby se vyrazné
zvysilo zapojeni agentury CzechTourism do filmové turistiky.

Na Uzemi turistické destinace PoSumavi se natacelo velké mnozstvi slavnych pohadek a filmud. K
nejslavnéjsim patfi zejména pohadky Tri ofisky pro Popelku, TFi Zivoty, T¥i brat¥i, Korunni princ, Silené
smutna princezna, Princezna ze mlejna, filmy Sasek a kralovna, Copak je to za vojaka, Policie Modrava
a také zahranic¢ni filmy Borgiové nebo Zbojnici. V ramci turistického produktu budou spolecné
propagovana vyznamna filmova mista a vytvoreny zdjezdy po téchto mistech.

Cilové skupiny: rodiny s détmi, mladé pary, aktivni seniofi, Skolni vylety

Aktivity:
e vytvorit seznam a popis nabidky mist, kde se natacely zndmé pohdadky a filmy
e vytvorit produktové balicky a jejich naslednou propagaci
e nabidku produktu dostat k ubytovatelim tak, aby je mohly nabidnout turistiim

vytvorit nabidku vicedennich vylet( po filmovych mistech turistické destinace PoSumavi
e prezentace produktu na socialnich sitich, webovych strankach, tiskovinach a na veletrzich CR
e ndvstévnické balicky s filmovymi misty nabidnout CK a skupindm

Obrézek ¢. 9 Hrad Svihov — oblibené misto filma¥rd
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11.5. Zidovské piibé&hy z Podumavi

Zidé prisli na Sumavu s prvnimi kolonisty v 10. stoleti. Na Gzemi dnednich Cech se setkavali némecti i
fransti kupci a poprvé sem vstoupili i Zidovsti obchodnici. Své zprvu kocovné setkdvani se stfredem
zemi. Pfestoze svymi védomostmi a styky vyznamné pfispivali k rozvoji mistniho obchodu, jejich
pfitomnost nebyla vzdy vitdna. Pravni postaveni Zidovského obyvatelstva ukotvil Pfemysl Otakar Il.
Podle jeho Statuty Judaeorum z roku 1254 byli Zidé chapani jako sluiebnici kralovské komory. To
zavazovalo panovnika k ochrané osobni bezpe&nosti Zidovského obyvatelstva i jeho instituci, Zidé viak
museli za tuto sluzbu platit specialni poplatky. V hlavnich rysech zlstala tato zakladni norma postaveni
Zidd, coby stalého zdroje pFijmG panovnika platna aZ do 19. stoleti. V &eskych zemich se Zidé usazovali
predev$im v nizinach, podél fek a ve velkych méstech. Husta sit zidovskych komunit na Sumavé je tedy
prekvapivou vyjimkou a specifickym fenoménem hodnym pozornosti.

Tato tematika nebyla dosud pro potfeby cestovniho ruchu komplexné zpracovdna, soucasna nabidka
v cestovnim ruchu odkazuje turisty na jednotlivé pamatky, ale chybi propojenost a vétsi hloubka
proZitkd.

Cilové skupiny: rodiny s détmi, aktivni senioti, mladé pary, Skolni vylety

Aktivity:

e propagovat vyletni trasy, které mapuji nejzajimavé;jsi Zidovské pribéhy vybrané muzeem Dr.
Simona Adlera v Dobré Vodé

e jeSté vice zapojit do nabizeni produktového balicku poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu
z Uzemi plsobnosti Turistické oblasti PoSumavi z.s. a okoli.

e dale prezentovat produkt na socialnich sitich, webovych strankdach, tiskovinach a na veletrzich
CR

e navstévnické balicky s produktem nabidnout CK a skupindm
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Obrazek ¢. 10 Titulni stranka publikace Zidovské ptibéhy z Posumavi
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Zidovské pribéhy
z PoSumavi

TURISTICKA OBLAST POSUMAVI

11.6. Industridlni turistika

Vv Ve

Zhotovenim produktu Kfizem krazem Krizikovym krajem byl polezen zaklad k propagaci industridlni
turistiky v Posumavi. Cesky vynalezce Frantidek Kfizik je jednim zt&ch, na které historie trochu
zapomina. V Planici, kde se narodil, ma dnes malé muzeum, ve kterém je mozno spatfit jeden z jeho
vynalezd funkéni obloukovou lampu. Vzhledem k blizkosti mésta Plzné neoddélitelné spojeného se
jménem Emila Skody se pFimo nabizi spoluprace v tomto odvétvi cestovniho ruchu.

Cilové skupiny: rodiny s détmi, aktivni seniofi, Skolni vylety

Aktivity:

e vytvoreni vyletovych tras jak v regionu PoSumavi, tak i s okolnimi destinacemi

e vytvoreni produktového balicku

e prezentace produktu na socidlnich sitich, webovych strankach a na veletrzich CR
e navstévnické balicky s produktem nabidnout CK a skupindm
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11.7. Krajem knézny Kaci

Tento produkt bude vytvoren v roce 2021 za predpokladu priznivého vyvoje financnich prostredkd, coz
je vsoucasné dobé poznamenané epidemii COVID — 19 téZzko predvidatelné. V soucasné dobé se
propagaci a marketingem na byvalém panstvi Lamberk({ Uspésné zabyva aktivni spolek Lamberska
stezka, ktery je partnerem Turistické oblasti PoSumavi z.s.

PoSumavi laka k wvyjizdkdm nebo prochazkam romantiky, ktefi hledaji tajemna mista opfedend
legendami. Mista zasazenad do krasné pFirody oramovana z jedné strany Sumavou, zdruhé
Svatoborskou vrchovinou, kde pod romantickou zficeninou hradu Rabi protéka temné zbarvena voda
zlatonosné Otavy.

Tento kraj vyprdvi také pribéh slechtické rodiny Lamberk(, ktera zdejsi krajinu proslavila. Jan Filip z
Lamberka spojil panstvi Zichovické, Rabské, Zihobecké a Nezamyslické a spolu s panstvim v rakouském
Steyru a v Kitzblhelu v Tyrolsku v dominium a svazal jej tzv. fidejkomisem. Panstvi tak nesmélo byt
rozdéleno ani prodano, ale pouze zdédéno. Protoze vsak jeho pfima rodova vétev vymrela, preslo
dédictvi, v€etné statkl v Rakousku a v Tyrolsku, na mladsi bavorskou vétev Lamberk{ reprezentovanou
Karlem Evienem z Lamberka. PfestoZze mu jeho Zena Bedriska z Lamberka porodila celkem 8 déti,
dospélosti se doZil jen Gustav Jachim. Jediny dédic Lamberského panstvi se ale kvili pokusu o atentat
na cisaie nesmél ozenit. V Zihobcich se zamiloval do dcery $afare, a prestoze nebyli sezdani, choval se
ke Katefiné, jako by byla knéZzna - dal ji vzdélani a Zili spolu jako by byli manZelé. Katefina mu povila 10
déti, z nichz 8 se dozilo dospélosti. 9 déti bylo nemanzelskych, az desaté se narodilo v manzelstvi.
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Teprve v roce 1855, kdyz uz spolu vice nez 10 let Zili, dovolil cisaf Gustavu Jachimovi z Lamberka
pojmout Katefinu za svou Zenu. Svatba se konala ve strasinském kostele v roce 1855. Jejich Stésti ale
netrvalo dlouho, nebot Gustav Jachim roku 1862 zemfel. Katefinu, ktera nebyla $lechtického rodu, pak
ze Zzihobeckého zamku vyhnali, a tak svij Zivot doZila u syna v rakouském Kitzbiihelu. Z ptibéhu, ktery
svymi pamétihodnostmi a misty spojuje cely region, bude preveden do turistického produktu.

Cilové skupiny: rodiny s détmi, aktivni seniofi, mladé pary, skolni vylety
Aktivity:

e vytvoreni vyletovych tras, které budou mapovat nejen pfibéh ,KnéZny K&ci“, ale i dalsi
zajimavosti navazané na rod Lamberk( (napf. Vychazkova okruh hajného Nasse)

vytvofit produktovy balicek a jeho ndslednou propagaci

zapojit do produktu poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu z Uzemi

vytvofit material obsahujici mapové podklady s vyznacenymi body zajmu

nabidku produktu dostat k subjektim poskytujicich sluzby cestovniho ruchu tak, aby je mohly
nabidnout turistdim

prezentace produktu na socidlnich sitich, webovych strankdch na veletrzich CR

e navstévnické balicky s produktem nabidnout CK a skupindm

Obrazek ¢. 12 Genius loci v kraji Lamberki

Foto: Jan Kavale
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11.8. Dalsi moZnosti zaméreni turistickych produktd

Podle vyvoje situace (zdravotni, financni, technické, spolecenské, politické) v dalSich letech je mozné
se v PoSumavi zaméfit i na dalsi oblasti turistickych produkta.

PoSumavi pro déti

PoSumavi cyklistické

Putovani za povéstmi

Nepoznana mista

e Regionalni potraviny a regionalni produkty
e Sakralni pamatky

12. Rozsireni moznosti cestovniho ruchu — rozsifeni turistické sezony

Celd oblast je hodné zamérena na cestovni ruch ve dvou letnich mésicich prazdnin, kdy jsou otevieny
vSechny pamatky, muzea i informacni centra. Jako malo vyuZity Ize hodnotit potencial vikendové
turistiky na jafe a na podzim, ale i v zimé. Pfitom nabidka aktivit pro toto obdobi i napf. otevienych
muzei je dostatecna.

12.1. Navrhy aktivit pro rozsifeni turistické sezony

1. Je potreba zajistit dostate¢nou pripravenost pro navstévniky o vikendech mimo sezénu, kdy
jsou TIC zaviena:

e Zlepsit informacni servis na internetu.

e Maximum propagacnich materidld publikovat na internetu, aby bylo mozné si je podle
potieby vytisknout na bézny kancelarsky papir

e Pokud mozZno zajistit alespon nékteré sluzby TIC (prodej turistickych vizitek, distribuci
propagacénich material(, poskytnuti zakladnich informaci atd.) v casech, kdy je TIC
zavieno, na jinych turistickych cilech.

2. Je potieba vice se zaméfit se na propagaci aktivit mimo hlavni turistickou sezénu: Co je mozné
navstivit na podzim a zjara, v zimé atd.

e ZvySeni navstévnosti TO formou jednodennich vylet( - i na jafe a na podzim pro celou
turistickou oblast.

e Zvyseni navstévnosti turistické oblasti formou vikendovych pobytl s ubytovanim na
jednom misté.

e ZvysSeni ndvstévnosti turistické oblasti v zimé - jednodenni a dvoudenni pobyty
specialné zamérené na zimu.

12.2. Navrh novych aktivit

Turista dnes ocekava vysokou uroven informacniho servisu. Vétsinou nechce zvlast hledat atraktivity v
misté jeho pobytu, zvlast kde se naji a zase znova, kde se ubytuje. PoZzadavkem jsou spise kompletni
turistické balicky.
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1. Jednodenni vylety — turistické balicky

e  Pro celou turistickou oblast je potfeba vypracovat navrh jednodennich vylet( - néco jiného nez
pouze tipy na vylet. Navrh by fesil, které aktivity Ize dobre spojit do jednoho dne, jelikoZz ne
kazdy je schopen takto planovat, zvlasté pokud oblast nezna a nedostal jiz pfimo doporuceni
na cely vylet napt. od znamého. Specidlné oznacit ty vylety, které Ize dobfe uskuteénit i mimo
hlavni turistickou sezénu.

e Doplnit i fotografie z mist mimo hlavni turistickou sezénu: s podzimnim zlatym listim,
zasnézené, kdyz kvetou stromy atd.

e Navrh vyletu bude fesit i moZnosti dopravy na misto, kde nechat auto apod.

e NAavrh vyletu bude fesit i stravovani na vyleté.

e Takovyto ,balicek” bude skutecné slouzit jako ndhrada za doporuceni od zndmého. Nelze jej
tvofit tzv. od stolu. Kazdy vylet je nutné v terénu projit, vyzkouset Uroven stravovani atd., aby
byla garantovdna urcita kvalita. Jedna se opét o to, aby se prevaZzujici cilova skupina rodiny
s détmi a seniofi citili v nezndmém prostiedi dobre, jisté. Budou mit informace, jak se kam
dostat, kde nechat auto, zda projedou s koc¢arkem, kde si odpocinou, kde se mohou najist atd.

e Navrhy vSech vyletl na Uzemi turistické oblasti budou dobfe pfistupné ze vSech webovych
stranek infocenter.

2. Vikendové pobyty — turistické balicky

Uzemi Pracheriska a PoSumavi je natolik pestré a atraktivni, Ze v podstaté nelze nalézt misto, kde by
nebylo moZné sestavit pestry dvoudenni program. Je nutné pocitat s ubytovanim na jednom misté (ne
jinde nocleh v patek a jinde v sobotu), coz je pro turistu nejpohodInégjsi.

e Pro celou TO je potfeba vypracovat navrh vikendovych pobytd. Podobné jako u
jednodennich vyletl - aktivity, které lze dobre spojit. Je potfeba je umistit na webovych
strankdch destinace a propojit nabidku s TIC v turistické oblasti. Je potfeba k nim také
zpracovat propagacni materidly.

e MozZnostivikendovych pobytl Ize samoziejmé rozsifit na zakladé zpracovani jednodennich
vylet(.

e Navrh bude alternativné resit i odkazy na moznosti ubytovani.

e Navrh bude fesit i moZnosti stravovani.

e Navrhy vSech vikendovych pobytl v turistické oblasti budou dobie pfistupné ze vsech
webovych stranek infocenter, webovych stranek destinace a facebookovém profilu

3. Zimni vylety a vikendové pobyty — turistické balicky

e Specialni daraz klast na ty vylety, které je mozné uskutecnit celoroc¢né.

e Propagace ve stylu: Nevite co o zimnim vikendu? Pokud neni snih, i tak toho |Ize v TO hodné
podniknout — odkazy na vhodné jednodenni vylety. Pokud je snih, miZete vyuZit nékterou
z bézeckych tras, lyzarské aredly atd. — odkazy.

e Propagovat vétsi setrvdvani na jednom misté: Cely zimni vikend u nas mate zajistén
program — neni nutné trmacet se az do vysokych hor.
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4. Dalsi propagace jednodennich vyletl a vikendovych pobytti mimo hlavni turistickou sezénu
kromé propagace na internetu

e Oslovit senior centra v turistické oblasti a sousednich regionech a zaslat jeden ukazkovy
vylet s odkazem na to, kde |ze nalézt dalsi.

e Letdcek do materskych Skol v turistické oblasti a sousednich regionech (na nasténku) napf.:
,»Co podniknout s détmi o podzimnim vikendu®, ,,Co podniknout s détmi, kdyz v zimé neni
snih“ atd. opét s odkazem na dalsi tipy na vylety.

e Vytvofit soutéz pro mateiské Skoly a prvni stupné zakladnich $kol v duchu: ,Maly vyletnik“.

e Do skol a skolek bude zaslan seznam vyletd, které je mozné podniknout v turistické oblasti
a cilem bude pres déti letackem oslovit rodice, aby sva ditka vzali na néktery z vyletd. Dité
pak kresbou, pfipadné fotografiemi (nebo kolazi) s kratkym textem popise zazitky z vyletu.
Predmétem soutéze bude nejkrasnéji a nejoriginalnéji zpracovany vylet a také trida, ktera
nasbira zazitky z co nejvice rGznych vyletd.

13. Cilové skupiny turistd

Vzhledem k definovanému potencidlu Posumavi, jeho zdrojim a pestrosti, oviem i absenci
vyznamnéjsiho podilu velkych turistickych atrakci jako jsou napf. lyZarské aredly v Krkonosich,
zoologické zahrady nebo vétsi pocet vyznamnych hradd a zamka, se jako hlavni cilové skupina turist(
v soucasné dobé jevi:

v v

1. Obyvatelé TO a nejblizSiho okoli = regionalni navstévnici

e Je zndmou pravdou, Ze pamatky Ci pfirodni zajimavosti v blizkém okoli navstévuje vétsina
lidi kupodivu pomérné malo, protoZe je povazuje za pfilis obycejné. Mnoho obyvatel nezna
dobre své bezprostfedni okoli a moZnosti vyziti, které nabizi.

o Néktefi obyvatelé jsou dobfe informovani o moznostech aktivit ve svém bezprostiednim
okoli, ale Uzemi vzdalenéjsi vice nez 20 km uZ neznaji, nevi o jeho potencialu, a proto jej
nevyuzivaji.

e Sohledem na charakter terénu, pfirody atd. jsou nejvétsi pfedpokladanou skupinou rodiny
s détmi a seniofi. Podle toho by méla byt vedena propagacni kampan.

e Cilem bude informovat, zaujmout a aktivizovat obyvatele turistické oblasti, aby jeji
moznosti vyziti — sportovni, kulturni vyuzivali, navStévovali mistni pamatky, planovali si
vylety atd. Na né predevsim bude cilena propagace a jim zejména bude pfizplsobena
nabidka sluzeb.

2. Obyvatelé sousednich regiont

Obyvatelé sousednich regiont mohou mit ¢asto relativné blizko k atraktivitdm resené turistické oblasti,
ktera jim ma co nabidnout. Jedna se napf. o Plzenl s potencidlem stopadesattisic obyvatel, v¢. svého
okoli, kteti sem mohou jezdit na jednodenni vylety a travit zde vikendy. Dany potencial Ize vyuZit
dlslednou spolupraci s okolnimi mistnimi destinacnimi managementy.

V sirsim a dlouhodobém horizontu vyuziti uvedeného vysokého potencidlu je praktickou nutnosti

neohliZzet se na hranice TO a region(, ale respektovat pfirozenou historickou i aktualni spadovost
sousednich uzemi.
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3. Obyvatelé celé CR

V turistické oblasti se nachazi zajimavosti schopné pritdahnout navstévniky i ze vzdalenéjsich regiont
napft. goticky hrad Velhartice nebo zficenina hradu Rabi, atd.

Nabidka pro tuto skupinu obyvatel musi byt tvorena jinou formou, nez pro navstévnika z vlastniho
regionu ¢i jeho okoli.

4. Zahraniéni turisté

V rdmci zaméreni na zahrani¢ni navstévniky je nutnd orientace predevsim na Bavorsko, které je od
PoSumavi cca pul hodiny cesty. Dalsi zemi je Holandsko, které znaji PoSumavi spiSe jako tranzitni Uzemi
na cesté na Sumavu. Z pohledu jiznich Cech je zapotiebi cilit nabidku na Rakousko. Pro tento segment
navstévnikla bude duleZité zpracovat cilené incomingové aktivity. Vzhledem k zaméfeni na regiondlni
cestovni ruch jsou dané i cilové skupiny: rodiny s détmi, kolektivy (tematické zajezdy) a individualni
turisté. Vyuzivanymi formami prezentace jsou v mensi mite veletrhy a vystavy, ve vétsi formé
spoluprdce napftic¢ zahrani¢nimi partnerskymi regiony, v zasadni mife interaktivni webové prezentace.

V zdsadé je nutno volit odliSnou strukturu zacileniinformaci jak dle oblasti, ze které navstévnik pochazi,
tak i dle tematickych skupin, které se déli dle koncové nabidky na:

Individualni turista
- aktivni (sport, turistika, doprava kolo, pésky, bus, vlak)
- pasivni turista (kultura, akce, doprava autem)

Rodiny s détmi
- aktivni (lehka turistika, akce s programem, doprava individudlni autem, v misté kolo)

Skolni vylety ze zahraniéi
- vzdélavaci (exkurze s programem, prlvodcem, doprava busem)

Tematické skupiny
- bud s ohledem na predmét zajmu ¢i vék (vhodna kombinace nabidky pro aktivni i
pasivni individudlni turisty s aktivitami s dostate¢nou kapacitou, doprava auto, bus,
kolo)

Nabidka aktivit a sluzeb v turistické oblasti je znacné Siroka a Ize tvofit prezentaci a zaméreni nabidky
dle poptavky pro viechny formy cilovych skupin i dle regiona.
Nabidka pro individudlni turistiku a rodiny s détmi je jiz dnes pomérné dostacujici.

Specifikum tvofi nabidka pro skoly, kde je nejdilezitéjsi spoluprace mezi poskytovateli jednotlivych
aktivit tak, aby Skoly mély kompletni aktualni nabidku pro vyuziti v ramci mimoskolni vychovy.

V budoucnu je jasnym cilem rozvoj aktivit a produkt( pro tematické skupiny, predevsim seniory. Tato
cilova skupina byla dosud ¢astecné nepravem opomijena, prestoZze ma vysoky zdrojovy potencidl, a

predevsim ze strany seniorll je o poznavani aktivit na bazi mistnich regiont velky zajem.

Cileni na zahrani¢ni navstévniky vsak pfindsi jedno zdkladni negativum celé oblasti, a to je neznalost
cizich jazykd poskytovatell sluzeb.
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V kazdém pfripadé bude tfeba se zabyvat i bezpecnostnimi opatifenimi proti epidemii COVID — 19.
Navstévnici se jisté budou zajimat, jak je zajisténa ochrana jejich zdravi.

14. Marketingové aktivity Turistické oblasti PoSumavi

Turisticka oblast PoSumavi z.s. se snazi v co nejvétsi mife vyuzivat financnich prostfedki ziskanych jak
od svych ¢lenl a partnerd, tak i z dalSich zdroj pro marketingové aktivity a jednotny branding. V rdmci
téchto aktivit vznika na strankach Turistické oblasti PoSumavi databdze turistickych cil(i a zazitkovych
aktivit. Tato databaze je postupné doplfiovana podle podklad(i dodavanych partnery spolku.

Turisticka oblast PoSumavi z.s. se v maximalni mife snazi vyuzivat i Udaje z vlastnich projekt( partnerd,
které vy Uzemi pUsobnosti byly nebo jsou realizovany. U nékterych projekt( vychazeji data ze
spole¢nych databazi a jsou pouze modifikovana podle zaméreni projektu. Jednd se na priklad o
Castecné spolecnou databazi projektu Venkov 21. stoleti a stranek Turistické oblasti PoSumavi. Tato
praxe by do budoucna méla zejména Setfit naklady na preklady informaci do dalSich jazyk( a zaroven
usnadnit jejich vyhledavani pomoci QR kéda.

Tti zastupci Turistické oblasti PoSumavi z.s. maji pfistup do Marketingového informacniho systému
(MIS) agentury CzechTourism. V této databazi jsou validovany nebo editovany vyznamné;jsi pamatky i
z regionu pUsobnosti Turistické oblasti PoSumavi, z.s.

Kromé toho se spolek vénuje tfem dalSim spole¢nym marketingovym aktivitam.

14.1. Ustfizky z PoSumavi

Projekt UstFizky z Posumavi, ktery se v soucasnosti pFipravuje, bude koncipovan tak, aby turisté byli
motivovani navstivit co nejvice mist v regionu. Bude vydan kupdnovy sesit formatu A6 o rozsahu cca
40 stran. Jednotlivé kupdny - Ustfizky budou vydany v uzké spolupraci s partnery Turistické oblasti
PoSumavi z.s.. Kuponové sesity budou k dispozici v informacnich centrech, v zapojenych ubytovacich a
stravovacich zatizenich a i u dalsich partnerd, ktefi budou spolupracovat na tomto projektu.

Cilem projektu je nejen udrZeni turistl v regionu PoSumavi netradi¢ni nabidkou sluzeb, ale i dalsi
zasadni krok - propojeni a spoluprace podnikatel(, vefejného sektoru a neziskového sektoru v oblasti
cestovniho ruchu.

PFi uplatnéni bude muset mit kupdén vidy papirovou podobu pro moznost ziskani zpétné vazby o
navstévnosti turistll s timto sesitem. Proto také nazev projektu Utrzky z Posumavi. Co tedy turista za
uplatnény kupdn mUze dostat? Vidy se bude jednat o néjaky drobny benefit ¢i darek, ktery si sam
navrhne poskytovatel. Mlze to byt sleva na vstupném, drobny suvenyr, kdva zdarma k obédu apod.
Turistovi sesit pfinese prehled o poskytovanych sluzbach a atraktivitach v PoSumavi a garantovanou
vyhodu u kazdé z uvedenych sluzeb. Partnerdm poskytne Sirokou propagaci, nardst zajmu o jejich
sluzby, zvyseni znalosti partnerl o sobé navzajem a podpofi jejich vzajemnou spolupraci. Projekt by
mél byt funkéni na podzim letosniho roku a jeho hlavni vyuZiti se predpoklada v roce 2021.

Cilové skupiny: vSichni turisté v PoSumavi
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Aktivity:

e vytvoreni ,kupdnové” knizky podle nabidky partner(
turistickych zafizeni
e zpétny sbér uplatnénych kuponl pro vyhodnoceni pohybu turistl v regionu

14.2. Toulky PoSumavim

Projekt Toulky PoSumavim je navrien jako spolec¢nd akce Turistické oblasti PoSumavi z.s. a televize
FILMPro. Jednda se o kompletni vyrobu a odvysilani série kratkych dokumentarnich magazin(, které
budou mapovat Uzemi Turistické oblasti PoSumavi z.s. v souvislosti s cestovnim ruchem. Kromé
predstaveni vlastniho Uzemi, se v nich objevi i regiondlni sluzby v cestovnim ruchu a jejich
poskytovatelé.

Prvni dva dily se budou tykat vSeobecné Gzemi TO PoSumavi a kromé obci budou zminéni i partnefi
spolku z fad podnikateld, ktefi maji zaplaceny clensky prispévek a budou mit o tuto formu propagace
zadjem. Financovani téchto Uvodnich dild bude piné v reZii Turistické oblasti PoSumavi z.s.

Dalsi dily se budou tykat jednotlivych podnikatel, obci, mikroregionl nebo ,miniregiond v
mikroregionech” (napf. Chanovicko, Pacejovsko, Strasinsko, HoraZzdovicko Planicko, apod.). Na jednu
stranu je asi jedno, zda se bude jednat o jednu obec nebo jednoho podnikatele, ¢i se na prezentaci
domluvi vice subjektt. Z logiky véci by bylo ale lepsi propagovat vice dohromady subjekt(, protoze
pravé spolecna propagace a marketing je zakladem prace destinace. To znamena naptiklad obec a jeji
podnikatelé, vice obci a vice podnikatel( nabizejici navazujici sluzby (napfiklad ubytovani, stravovani,
volnocasové aktivity) apod. Propagace bude formou product placement (nejedna se o reklamni video,
ale o televizni porad, ve kterém bude zakomponovana propagace podnikatele ¢i predstaveni obce).
Seridl bude postupné odvysilan regionalni televizi FILMpro (na kabelovych TV, v IPTV a na internetu po
celé CR). Soucasna sledovanost vysilani je pres 45 tisic divakd. Dale bude serial ulozen do archivu
televize na YouTube pod nazvem Toulky PoSumavim. Objednatelé budou mit objednané dily volné k
dispozici pro svoji dalsi propagaci (umisténi na své www stranky, socialni sité atd.). Jeden dil magazinu
bude trvat pfiblizné 5 minut.

Cilové skupiny: mistni obyvatelé, zajemci o PoSumavi z pfedevsim z okolnich region( dosahu
regionalni televize

Aktivity:

e natodeni série pétiminutovych magazinu z jednotlivych oblasti plsobnosti Turistické oblasti
PoSumavi

e odvysilani magazini v televizi FILMPro

e vespolupracis televizi FILMPro uloZeni magazinl do spoleéné slozky na YOU TUBE pod ndzvem
Toulky PoSumavim

e mozZnost stazeni jednotlivych magazinl jednotlivymi regionalnimi aktéry, kterych se uvedeny
dil bude tykat pro vlastni propagaci
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14.3. Vytvoreni panoramatické mapy

Vroce 2020 byl ve spoluprdci s firmou Panoramas vytvoren zaklad panoramatické mapy Uzemi
plsobnosti Turistické oblasti PoSumavi. Zaroven v témzZe roce celd fada obci si u této firmy objednala
vytvoreni panoramatickych snimkd svych obci a i zajimavosti v nich se nalézajicich. V roce 2021 by se
tyto jednotlivé snimky mély objevit ve spolec¢né mapé, ktera bude volné k dispozici na internetu.

Cilové skupiny: vSichni uZivatelé internetu
Aktivity:

e doplhovani mapy panoramatickymi snimky
e propagace mapy

15. Komunikacni nastroje turistické oblasti Posumavi

15.1. Propagace

Metody marketingové komunikace v rdmci turistické oblasti PoSumavi:

e reklama (formou tisténych materiall, na internetovych strankach a dalsi)
e osobni prodej

e podpora prodeje

e public relations

15.1.1 Reklama - propagace formou tisténych materiald

Propagaci formou tisténych material(: brozurek, letak(i, map, pohledd atd. Ize hodnotit jako velmi
dobrou jak pro jednotliva turistickd centra v ramci turistické oblasti a specifické aktivity, tak za celek
Posumavi. Materidly jednotlivych mést a jejich turistickych cilG jsou prevaziné kvalitné graficky
zpracované, dobfe strukturované, maji vybornou informacni hodnotu. K dispozici jsou v informacnich
centrech, v dlleZitych turistickych cilech a u nékterych ubytovateld.

Kvalitni jak po grafické, tak obsahové strance, jsou i propagacni materialy pro PoSumavi: PoSumavské
baroko, letdk o oblasti PoSumavi, trhaci mapa PoSumavi. Tyto materidly je mozZné si prohlédnout i na
internetu. Portfolio propagacnich a informacnich material by mohl doplnit podrobnéji zpracovany
katalog ubytovacich a stravovacich zafizeni. Zaroven jsou na internetovych strankach Turistické oblasti
PoSumavi z.s. ve formatu PDF volné ke staZeni veSkeré doposud vydané propagacni materialy i
materialy partnerq, ktefi o to projevili zajem.
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Obrazek €. 13 Propagacni materidly ve formatu PDF na strankach www.toposumavi.cz
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15.1.2. Reklama - propagace na internetu

PFi planovani reklamni kampané je tfeba brat v potaz, Ze dnes prakticky neexistuje v cestovnim ruchu
cilova skupina, jejiz clenové by ve vétsiné nevyuzivali moznosti internetu. Turista 21. stoleti si vétSinou
planuje svij vylet, vikendovy pobyt i celou dovolenou na internetu. Tam chce nalézt vsechny potiebné
informace: turistické cile, trasy ¢i cyklostezky, ubytovani i stravovani atd. Vyznam internetové reklamy
a digitalnich technologii je zdlGraznén i ve Strategii cestovniho ruchu na roky 2021 — 2025, kterou se
fidi agentura CzechTourism. Proto je kvalitni prezentace na internetu pro propagaci turistické oblasti
podstatna.

Oficidlni stranky Turistické oblasti PoSumavi jsou www.toposumavi.cz. Stranky se skladaji z hlavni

(titulni) stranky a podstranek jednotlivych oblasti — Klatovsko, HoraZzdovicko, Susicko — ve kterych
turisticka oblast pUsobi.
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Obrazek €. 14 Internetové stranky Turistické oblasti PoSumavi z.s.
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Aktualni propagaéni projekt  Zapojte se do projektu k rozhledné v Chanovicich

y ve aci s televizi i ruchu v 9 listopadu 2020 se méstys Chudenice stal
FILMPro. Posumavi. U ‘rozhledny na vrchu Chlum se oficialnim partnerem Turistické oblasti

uskuteénila mala slavnost.

Padumavi 7 s Navaliiama si vas sdilenvm

Internetové stranky jsou koncipovdny jednak pro potencidlni navstévniky regionu PoSumavi, ale
zaroven slouzi i ¢lendim a partnerdim spolku jako informacni zdroj o spole¢nych projektech a vystupech
z jednani statutarnich organd.

V rdmci Turistické oblasti PoSumavi z.s. je zfizena stala pracovni skupina, kterd zaseda ve vétsiné
pfipadi spolecné s vykonnou radou. Jednani stalé pracovni skupiny se mohou zlicastriovat a dostavaji
na ni pozvanky vsichni ¢lenové a partnefi spolku. Na jednani potom maji ve vztahu k vykonné radé
poradni hlas. Pro ty, ktefi se nemohou zrlznych dlvod( jednani zUc¢astnit, jsou na strankach
zverejiiovany veskeré zapisy z jednani.

Ostatni body hlavniho menu jsou potom vénovany informacim pro turisty, ktefi mohou byt jak mistni
obyvatelé, tak pfijizdéjici do regionu. Vétsina bodl hlavniho menu ma dalsi podmenu, takze kromé
textd a obrazk(l k jednotlivych turistickym cilim jsou k dispozici i videa a vydané propagacni materialy,
které se vazi k Gzemi plsobnosti Turistické oblasti PoSumavi z.s.

Vyznamné turistické cile v databazi jsou editovany do databaze MIS agentury Czechtourism. Databaze

Turistické oblasti PoSumavi z.s se podrobné zaméruje na jednotlivé objekty, jejich historii, pribéhy a je
MozZno v ni najit i mozZnosti zaZitkové turistiky.
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Obrazek €. 15 Ukazka ¢lenéni ¢asti hlavniho menu do podmenu
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Obecné je mozZno k propagaci pomoci webu konstatovat ndsledujici:

1. Propojeni stranek obci s infocentrem

Zlepsilo se vyhledavani turistickych informaci na strankach jednotlivych poSumavskych obci. Témér
vSechny obecni stranky maji zalozku nebo jiny odkaz na informacni centrum nebo alespon bod menu
Turistika.

2. Piehlednost a struktura stranek

Stéle jesté je moiné mnoha webovym strankdm obci vytknout malou prehlednost ¢i neuplnou
informacni hodnotu. Jednd se zejména o stranky, které nejsou zhotoveny specializovanymi firmami.
Pokud jsou informace o cestovani soucasti oficialnich obecnich stranek, musi byt vybaveny aparatem
pro jejich pouZivani zrakové postizenymi osobami, coZ znacné zvysuje jejich kvalitu a uZivatelskou
privétivost

3. Propagace zajimavych mist, moZnosti vylet(, tematickych stezek atd. na internetu

Rada péknych propagacnich letdkd, brozur & map je k dispozici pouze v informacnich centrech. Na
internetu do nich nelze vétSinou nahlédnout ani jinak ziskat celou $ifi informaci v nich obsazenou.
Samotny soupis propagacnich materiall na webovych strankach neni turistovi pfilis uzite¢ny. Zde hraje
roli neznalost uZivateld jak materidly zmensit na pfijatelnou velikost nebo nastaveni jejich sdileni a
moznost staZeni. Je nékdy obtizné i ziskat propagacni pékné propagacni materidly partnerd destinace
v elektronické podobé k jejich publikovani na www.toposumavi.cz.

4. Spojena propagace TO na strankach jednotlivych infocenter

Stéle se nedafi, aby jednotlivd infocentra propagovala turistickou oblast jako celek. Cela oblast nabyva
na turistické zajimavosti ve chvili, kdy je propagovana jako jeden spolecny region. Je problém, Ze
nékteré webové stranky informacnich center o tom, Ze jsou v turistické oblasti, neinformuji a

Marketingova strategie - Turistickd oblast PoSumavi z.s.

81



Posymad

"

nepropaguji ji. Neni ani idealni, aby stranka www.toposumavi.cz byla pod kolonkou ,,zajimavé odkazy
¢i jen zastoupené ikonou. To uZ totiz predpokladd, Ze turista o strankach vi a hleda je.

5. Propagace okoli

Nékteré webové stranky propaguji pouze mistni turistické cile a pripadné celkem udsporné
bezprostfedni okoli. Tato skutecnost je zakofenéna v predstavé, Ze turisté budou po celou dovolenou
jen v misté svého ubytovani a nemaji zajem se podivat po okoli.

Pro vSechny webové stranky TIC plati doporuceni na vétsi propagaci celého regionu. Pro PoSumavi
v této zéleZitosti jsou progresivni weby vytvorené Mistni akéni skupinou Po$umavi z.s. a Uhlavou o.p.s.
Jednd se skuteCné regiondlni prlavodce, které jsou turistim kdispozici na adrese
www.venkov21stoleti.cz resp. https://peregrinus.online/current. Prvni vznikl vramci prosjektd
Spoluprace mezi MAS pod nazvem projektu Venkov 21. stoleti, druhy byl fesen v ramci mezindrodniho
projektu pod ndzvem Peregrinus Silva Bohemica. Oba dva kromé toho, Ze se zaméruji na celé uzemi,
maji i jazykové mutace a to kromé cestiny i némcinu a angli¢tinu.

Obrazek ¢. 16 Némecka verze privodce Peregrinus Silva Bohemica

i Aktuelles & Reisefilhrer - M Karte %) Anmelden  de | cz | en

G Bauwerke

St. Gunther Kirche

Dobra Voda gehort zu den bedeutendsten Pilgerstétten des barocken
Bohmens, die auf der Trasse des sogenannten Gunther-Grenzland-Weges
lagen. Die Geschichte des Ortes wird ab 1040 geschrieben, als sich der
Benediktiner Ordensbruder und Einsiedler Gunther definitiv dazu
entschlossen hatte, hier meditierend die letzten Jahre seines Lebens zu
verbringen. Mit Gunthers letztem Aufenthalt und seinem Tod sind
Legenden verbunden. Wéahrend des 14. Jahrhunderts gewann die
eisenhaltige, leicht radioaktive Quelle, die am FuBe des Berges Breznik
unter der ehemaligen Einsiedelei entspringt, an Beliebtheit. Ihr wurde -
neben der Firbitte zum heiligen Gunther - heilende Wirkung
zugeschrieben. Im Jahr 1602 lieR Jan Cejka von Olbramovice in Némgéice
bei der Heilquelle eine Steinkapelle bauen, die dem heiligen Gunther
geweiht war. Im Jahr 1675 entstand bei der Quelle ein Heilbad (St.
Gunthers-Bad), das bis in die Mitte des 19. Jahrhunderts existierte. Im
Jahr 1706 lieR Franz Karl von Villani, Herr von Kundratice und Dobra

Voda. die hiesige Kapelle in eine Kirche umbauen. Im Jahr 1754 wurde

Hartmanice
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Obrézek ¢. 17 Anglicka verze privodce Venkov 21. stoleti
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HOME CONTACTS REGIONS PROJEKT

Planice

Path: Home > Infoj

Hills, valleys, streams, woods and meadows, the lustrous surface of lakes, small villages with its churches,
this is the Planice region. It is situated | the rolling foothills of Sumava mountains. Although it lies the shadow
of Sumava, it Is Interesting for the lovers of culture, history and nature, but also for the sport seekers, or for
Just relaxing holiday by the lakes. Beautiful views of Sumava and mountain range Brdy will be the reward for
those reaching the top of the hills.

Crystal clear air, beautiful scenery, two campsites (Hnacov and Vaicha), the availability of Bed and Breakfest
accommodation and increasing standard of service make the Planice region a natural tourist centre.

Historically the town of Plénice, which Is first mentioned In the year 1144 ln the connection with the
Cistercian Cloister in Nepomuk, had many owners from the Czech
RoZmitals and Martinics. At the beginning of 18th century one of the Martinics, Adolf Branald commissioned
architect K. 1. Dienzenhofer to design a pilgrimage church in memory of the Birth of Virgin Mary and had It
built in 1717 — 1726 in the hamlet of Nicov, 2 km east of Planice. Splendid central basilica with its two front
towers, dome and churches. Nearby is a small well with radioactive water. which is shrouded in mystery of
many miraculous healings.

The Baroque church of St. Blazej, originally in Gothic style, and

together with the Plague Column toppled with Corinth style canopy and wnh the statues of Holiest Tnm!y
dates from the beginning of the 1gth century and is located in the eastern section of Plénice square.

On the northern fringe of Planice, in the direction of Kvasetice, can be found stone Conciliatory Cross

commemorating the years after the Thirty Years War. The town Planice has rich culture traditions and is a
birth place for many distinguished personalities in the field of art and science.

One of the foremost citizens of Planice was the inventor and businessman Frantisek KFizik, the pioneer of
electrification, inventor of Arc lamp. author of the first electric tram in Prague and the first electric railway in

6. Zlepseni propagace nékterych moznosti pro turisty
Zejména se to tyka cykloturistiky, hipoturistiky, aktivit s détmi a vyZiti v zimé atd.

Formy zvySeni efektivnosti propagace na internetu

Resit ve spolupraci s mésty prehlednost a propojenost webovych stranek mést s informaénimi
centry — nejlépe pres ikonu TURISTA

Pfehledna struktura stranek infocenter — snadna cesta k zdkladnim potfebnym informacim.

Propagacni materidly na internetu

Idedlni by bylo, aby kazdy jiz existujici ¢i nové tvoreny tiskovy materidl byl zaroven dostupny
na internetu napf. ve formé PDF nebo JPEG. Vétsina uZivatell ma dnes doma tiskarnu a snadno
si materidl pred vyletem vytiskne. Ddle by bylo dobré upravit webové stranky tak, aby se
v rezimu pro tisk nezobrazovaly navigac¢ni ¢asti po stranach, ale pouze obsahova ¢ast. Toto je
nutné zejména pro posileni turistického ruchu mimo dva letni mésice prazdnin, jelikoZ v tomto
obdobi maji infocentra vétSinou otevieno pouze Po aZz Pa, takZe turista se k tiSténym
materialim vibec nedostane.

Propagace celé TO na strankach jednotlivych infocenter — ve stylu: Jsme soucdsti turistické
oblasti PoSumavi. Mnoho dalSich informaci a tip0 na vylety v okoli naleznete zde atd.

15.1.3. Facebook

Mnoho firem a jinych subjektl pouZiva aplikace a socialni sité k tomu, aby se spojily se skute¢nymi
lidmi, a to na rlznych typech zafizeni (PC, tablety, smartphone). Zakladem pro propagaci je zakladni
stranka a dostate¢ny pocet fanousk / sledujicich. Diky profilu na facebooku se lidé mohou dozvédét
o aktivitach v Uzemi pUsobnosti Turistické oblasti PoSumavi vice neZ z webovych stranek. Velmi
dllezité je vzdjemné sdileni aktualnich zprav.
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Facebook je obecné vice vyuzivan ,starsi“ generaci k vyhledavani praktickych informaci, pro pozdé;si
navstévu dané lokality, zatimco mladsi generace vyuziva spise dalsi socidlni sité k jejimu virtudlnimu
prozkoumani.

1. Siteni povédomi

Facebook muze Sitit povédomi o Turistické oblasti PoSumavi z.y. rychleji nez pouze webové stranky.
Editaci novych a vzdjemnym sdilenim a lajkovanim prispévk( se dafi dostat informace o existenci
spolku i mezi skupiny uZivateld, ktefi by je cilené nevyhledavali.

2. ZvysSeni navstévnosti a zajmu o Uzemi

Navstévnost profilu ma u firem vliv na prodej jejich vyrobk( a prispévky jsou tedy zaméreny na urcitou
cilovou skupinu. Vzhledem k tomu, Ze podpora cestovniho ruchu do PoSumavi je zamérena na Sirokou
Skalu moznych navstévnik( neni moZno odvozovat pfimou Uméru mezi pocty téch, kdo sleduji dany
prispévek a témi kdo skutecné do PoSumavi pfijedou. Nékteré cilové skupiny jako napriklad zajemci o
industrialni turistiku, mohou tvofit pomérné malou skupinu, ale jejich zadjem o navstévu mulze byt
skutecény a redlny. Na druhou stranu skupina téch, ktefi lajkuji vSe jen proto, Ze si jim tfeba libi obrazek
zminované povédomi o PoSumavi. Virdlni marketing je dnes celkem béZnou soucasti propagacnich
kampani. Z toho vyplyva, Ze ¢asto vkladat prispévky z rliznych oblasti regionalniho cestovniho ruchu na
facebookovou stranku ma smysl. Je ale tfeba mit stale na paméti, Ze méritkem Uspésnosti neni pocet
lajka, ale pocet turistd, ktefi diky multimedialni propagaci pftijeli do regionu.

Celou fadu netradicnich akci v regionu, véetné predstaveni regionalnich vyrobcli najdou zdjemci i na
profilu spravovaném Uhlavou o.p.s. V rdmci projektu preshraniéni spoluprace, ktery usiluje o podporu
a zatraktivnéni pfihrani¢niho venkovského regionu Plzerfiského kraje a okresu Cham vznikl profil
@udrzitelnyvenkov projektu UdrZitelny venkov ¢esko — bavorského pfihranici.

Zdanlivou konkurenci facebookové stranky Turistické destinace PoSumavi v kontextu socialnich siti jsou
stranky zaloZené na podobném obsahu s velkym poctem sledujicich fanousk(l. Nejsilnéjsim hracem je
stranka klatovské firmy SumavaNet s vice ne 50 tisici fanouskd.

Vzhledem k tomu, Ze pravni formou Turistické oblasti PoSumavi z.s. je spolek a neni tedy komerénim
subjektem nebo obchodni korporaci, mize tyto celou fadu dalSich informacnich zdroji o PoSumavi
propojovat a vyuzZivat pro propagaci regionu. Rovnéz muiZe vyuzivat vystupl celé Fady dalsi
nekomercnich projektl z evropskych fond(, které byly zaméreny na rozvoj cestovniho ruchu
v Posumavi. Jedna se o praktické naplriovani jednoho ze strategickych cil( spolku, ktery si klade za cil
rozvoj regionalniho partnerstvi. Vzhledem k blizké hranici a spolecnym projektim s kolegy ze
Svobodného statu Bavorsko, maji mnozi partnefi Turistické oblasti PoSumavi z.s. praktické zkusenosti
z této oblasti. Jejich vétsSimu vyuZiti na Ceské strané zatim brani individualisticky pfistup nékterych
poskytovatell sluzeb pro turisty.

15.1.4. Nova podoba facebookové stranky

S fanousky na socidlnich sitich bude naddle komunikovadno prostfednictvim stdvajici facebookové
stranky. Ta v soucasné dobé, stejné jako vSechny ostatni, ziskala novou podobu prostfednictvim
centralni zmény provedené spolecnosti Facebook. V soucasné dobé oficidlni facebookovy profil eviduje
kolem 600 ,,to se mi libi“ a podobny pocet , fanouskd“ stranky sleduje.
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V pristim roce komunikaéni strategie pocitd s placenou reklamou, kterou doposud Turisticka oblast

PoSumavi z.s. na facebooku neprovadéla.

Obrazek €. 19 Facebook Turistické oblasti PoSumavi z.s.
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15.2. Komunikacni strategie

Zverejiiované prispévky jsou pravidelné analyzovany z hlediska jejich dosahu a na zakladé zjisténych
dat bude uplatfovana placena reklama, ktera v této oblasti zatim nebyla plné vyuZita.

V komunikacni strategii je a bude vyuZivan mix nasledujicich forem komunikace:

e Placend reklama

e Pravidelné sdileni obsahu na facebooku souvisejiciho s dénim v regionu - sdilenii prispévki
jako jsou, tipy na vylety, zajimavé fotografie, pfibéhy, akce a podobné z jinych stranek

e Vlastni prispévky — fotografie s kratkym textem (vlastni fotobanka, jiné zdroje) — smyslem je
zverejiovat dokumentarni, umélecké, poetické fotografie hodné dalsiho sdileni

e Sdileni vlastnich i externich videospotu a jejich podporeni placenou reklamou

e Kreativni tvorba vlastnich statust dle vyse vysvétlenych pravidel fungovani socidlnich siti,
reagovani na aktudlni situaci v cestovnim ruchu a s nim souvisejici déni v regionu.
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e Influence marketing — informovani o akcich, které probéhly pomoci fotografie/-i, a to formou
,byli jsme tam a tohle jsme tam zazili, takhle jsme si tam uzili,” nikoliv jen sdileni fotoalba
,probéhla ta a ta akce”, je moiné zverejnit jen jednu konkrétni fotku s komentarem
zahrnujicim, na které akci byla pofizena, vhodné je plisobit na emoce lidi

o Influence marketing - pofizovani kratkych amatérskych videozdznamu z navstivenych mist
pomoci mobilniho telefonu, jejich zverejiovani — nahranim pfimo na facebook (garance vyssi
sledovanosti, neZ presdilovanim videa z youtube), je vhodné, aby videa v rdmci moznosti
obsahovala Zivé osoby.

V redaktorském a editorském tymu profilu budou zarazen zajemci z fad:

e (lenl a partnerll destinace
e pracovnikll informacnich center v regionu (védi o déni ve svych Uzemich, kde plsobi a
potiebuji propagovat své akce)

15.3. Dalsi formy reklamy

Pro jednotlivd mésta, informacni centra apod. jsou dalsi formy reklamy, jako je propagace v radiu,
novindch, ¢asopisech, televizi, verejné dopravé apod. ¢asto velmi nakladné. Do budoucna je tedy
vhodné pripravovat marketingové kampané v téchto celostatnich masovych médiich za turistickou
oblast jako celek. Vzhledem ke stéle Sirsi a pestiejsi nabidce jednotlivych destinaci je tfeba vyhledavat
nové a neotrelé formy reklamy a propagaci cilit na konkrétni cilové skupiny.

Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje jeden z nejefektivnéjSich, ale také nejnarocnéjsich nastroja

marketingového mixu. Jednani “tvari v tvar” zasahne oproti jinym ndstrojlm relativné malou skupinu
lidi, nabyva ovSem na vétsi Ucinnosti a lze ziskat okamZitou zpétnou vazbu.

NejdulezitéjsSim prvkem pfi osobnim prodeji jsou samotni poskytovatelé sluzeb (Cisnici, recepcni,
pracovnici informacnich center atd.). Pravé s nimi se navstévnik setkava a jsou to oni, kdo nejvice
ovlivni celkovy zaZitek z navstévy destinace. Velmi dllezité je tedy vénovat dostatek pozornosti
vzdélavani personalu.

Dalsi metodou osobniho prodeje je ucast na vystavach a veletrzich cestovniho ruchu. Zastupci
Turistické oblasti PoSumavi se pravidelné uUcastni prezentacnich aktivit na téchto veletrzich a
vystavach:

e Region Tour Brno (leden)

e Holiday World Praha (Unor)
e ITEP Plzen (zari)

e Jihocesky kompas (duben)

Veletrhy cestovniho ruchu patfi k velmi nakladnym formam propagace a jejich financovani je témér
nezbytné resit spolecné s dalSimi subjekty. DlleZitym partnerem je Plzerisky kraj, ktery umoznuje Ucast
na vybranych veletrznich akcich zastupcim vsech turistickych oblasti. Vzhledem k pandemii COVID —

19 je otazka, zda a jakou formou budou veletrhy v budoucnu probihat.

Vzhledem ke zminéné finan¢ni narocnosti Ize do budoucna oc¢ekavat stale vétsi spolupraci a vyssi miru
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spolufinancovani mezi riznymi subjekty cestovniho ruchu (mistnimi akénimi skupinami, podnikateli,
mésty, mikroregiony apod.). Pro zvy$eni atraktivity prezentace a s tim souvisejicich naslednych efektd
(zvyseni navstévnosti na zakladé osloveni na veletrhu) je vhodné do propagace destinace na veletrhu
zapojit napf. nékterého z mistnich femeslnikl, uspofadat zajimavou soutéZ o ceny, umoZznit
navstévnikim vyzkouset si néjaky zazitek z destinace apod.

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje ¢innosti, které maji za cil motivovat zakaznika (navstévnika) ke koupi néjaké
sluzby nebo vyrobku. Mezi nej¢astéjsi formy podpory prodeje v cestovnim ruchu patfi napft.:

e slevy (napf. vstup 1+1 zdarma, first minute slevy apod.)
e soutéZe a hry o ceny

e bonusové a motivacni karty

e darky a bonusy (napf. lahev Sampanského na pokoji)

Turistickd oblast PoSumavi z.s. v této oblasti nabizi svym ¢lendim a partnerlim podilet se na spoleéném
dotovaném marketingovém produktu Ustfizky z Podumavi.

Public relations

Public relations (PR) predstavuje duleZity nastroj pro vytvareni vztah( s verejnosti a image destinace
zejména prostfednictvim médii. Turistickd oblast PoSumavi z.s. ma vytvorené Siroké spektrum
propagacénich material(i, existuji jednotné webové stranky, ale v mediadlni komunikaci vystupuje
smérem k verejnosti Casto roztfisténé. Své tiskové zpravy vydavaji zvlast jednotlivd mésta, informacni
centra, mistni akéni skupiny, mikroregiony a dalsi subjekty. Spolecné kvalitni PR celé oblasti by mohlo
pozitivné ovlivnit vnimani TO jako celku a umoznit osloveni SirSiho spektra potencialnich navstévnika.
Vhodnym nastrojem by mohlo byt pravidelné vydavani a emailové rozesilani spole€ného newsletteru
pro média.

Mél by obsahovat ty nejdilezitéjsi, medialné atraktivni informace a volné pfiloZzené fotografie s
moznosti zverejnéni.

16. Zaveér

Celd Turisticka oblast PoSumavi je z hlediska cestovniho ruchu po mnoha strankach skutec¢né velmi
atraktivni pro témér vsechny cilové skupiny turistl. Marketingové a propagacni aktivity jsou zaméreny
na toto Siroké spektrum navstévnika.

Casto je pro né obtizné dozvédét se o viech moznostech, které region nabizi, a hlavné dozvédét se o
nich ,na jednom misté”. Nékteré informace lze ziskat pouze z tisténych materidll v TIC, nékteré pouze
na webovych strankach, mikroregiond, o nichz je taktéz potifeba védét. Za dva roky svého plsobeni
Turisticka oblast PoSumavi z.s. pracuje na jejich sjednoceni a Uucelném vyuziti rGznych informacnich
materialQ.

V regionu je tfeba dale pracovat na rozvoji spoleénych aktivit vice podnikatelll, vefejné spravy a

neziskového sektoru. Je nezbytné aktivné vyuZivat platformu 3K, pro zapojeni co nejvice partner( do
¢innosti spolku.
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Pro celou turistickou oblast je velmi zZadouci také zvyseni turistického ruchu i mimo dva letni mésice
prazdnin. Toho Ize dosdhnout pomoci krokl popsanych v této strategii. Jedna se o ne pfili§ nadkladné
aktivity ve formé zpracovani turistickych balick( jednodennich vyletli a vikendovych pobytll a opét
zptistupnéni informaci o téchto moZnostech na internetu.

V neposledni fadé se Turistickd oblast PoSumavi z.s. musi zabyvat donedavna neznamymi vyzvami,
které s sebou pfinesla epidemie COVID — 19, a které ohroZuji cestovni ruch jako celek.

K tomu bude Turistickd oblast PoSumavi, z.s. postupovat podle této strategie, coz znamena:

CILEM MANAGEMENTU JE MAXIMALNE AKTIVIZOVAT LOKALNi DOSTATECNE ZDROJE, JAK V PODOBE
SLUZEB, ATRAKTIVIT, AKCi, TAK TAKE MISTNICH LIDI A PREDEVSIM POSKYTOVATELU AKTIVIT.

UKOLEM MANAGEMENTU JE ZVYSOVANI KVALITY SBERU, TRIDEN{ A SIRENi INFORMACI TAK, ABY BYLY
ZASAZENY VE VZAJEMNYCH SOUVISLOSTECH, PROTOZE SAMOTNA INFORMACE BEZ KONTEXTU
NEVYUZiVA PLNE POTENCIALU SPOLUPRACE JEDNOTLIVYCH AKTERU.

KVALITA A FORMA POSKYTOVANYCH SLUZEB SE JEVI JAKO NEJDULEZITEJSI KLICOVY PRVEK VE ZVYSENI
EKONOMICKEHO ZHODNOCEN{ MiSTNI NABIDKY A JEJICH POSKYTOVATELU.

DALSIM UKOLEM MANAGEMENTU JE TEDY CILENE VZDELAVANI A OSVETA MEZI POSKYTOVATELI
SLUZEB.

TURISTICKA OBLAST POSUMAVI MA MNOHO PREDPOKLADU SE SAMOSTATNE ROZVIJET A BYT
RESPEKTOVANYM REGIONEM V OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU. NEJDULEZITEJSIM PRVKEM JE VSAK
VHODNE NASTAVENI EFEKTIVNi A KOORDINACNI FUNKCE VYKONU CINNOSTI MISTNIHO
MANAGEMENTU A PLOSNA MEZISEKTOROVA KOMUNIKACE V UZEMI.

NEDILNOU SOUCASTI USPESNEHO VYROVNANEHO ROZVOJE CELE TO JE VZAJEMNA DUVERA MEZI
ZAINTERESOVANYMI AKTERY A VYTVOREN{ FUNKCNICH REGIONALNICH SITI.

I I Digitalné podepsal
ng. Ivo Ing. Ivo Sasek, CSc.

Eaek CSc, Datum:2020.11.27
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