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Uvod

Cestovni ruch jakozto fenomén dne$ni doby se neustale rozviji. V 90. letech
minulého stoleti panoval mezi odborniky ndzor, ze neni tfeba do rozvoje cestovniho
ruchu jakkoliv zasahovat. Postupem ¢asu se ovSem i tento ndzor rozvinul a zacalo byti
jasné, ze bez systematickych zasahti a nekontrolovaného, ba dokonce podporovaného
rozvoje destinaci, kraji ¢i zemi se tato mista pomalu stanou neatraktivnimi z pohledu
turistd a navstévnikli. Ve své praci se zamétuji na metody a praktické ¢innosti vedouci
K udrzitelnému rozvoji dané destinace a k posileni jeho postaveni v konkuren¢nim

méfitku na poli cestovniho ruchu.

Na levém biehu feky Ohfe se rozprostird kralovské mésto zhruba s osmnacti
tisici obyvatel, jehoZ prvopocatky najdeme jiz v dobé davné pted naSim letopoctem.
Prvni pisemnou zminku o Kadani datuji historici ke konci 11. stoleti. Vyznamnou
udalosti se pro Kadanany stala 1. svétovd valka, v niz zahynulo mnoho vojakd,
obzvlasté pak v kadanské posadce c.k. rakousko-uherské armady. V té mimo jiné slouzil
i vytvarnik Josef Capek nebo spisovatel Jaroslav Havli¢ek. Vroce 1978 byla
v Casti Kadan¢ vyhlaSena Mé&stska pamatkova rezervace, nebot’ zde nalezneme velké
mnozstvi architektonickych pamatek. Po roce 1989 se Kadan plné navracela ke svému

puvodnimu vzhledu, obnovovala kulturné-historické tradice ¢i méstskou samospravu.

V roce 1993 se poprvé konala akce, jeZ je pfedmétem naSeho vyzkumu —
Cisafsky den. Jak si stoji Kadan v porovnani s ostatnimi mésty mezi turisty? Jaké jiné
akce v prub&hu roku mésto nabizi k vidéni a které jsou ty nejnavstévovanéjsi? Co délaji
zastupci mésta pro lepsi budoucnost Kadang, pro dobrou povést a image mésta? Jaké
prosttedky na tuto snahu vynakladaji? V nasem vyzkumu se pokusime nalézt odpovédi,

které zahrneme do této bakalaiské prace.

Cilem prace je zanalyzovat kliCové aspekty tfi vybranych eventi ve meésté
Kadani s vyuzitim dotaznikového Setfeni a vysledky Setieni dale analyzovat.
Autor navrhne na zakladé¢ vysledkd dotaznikového Setfeni a s vyuzitim
zhodnoceni  klicovych  aspektii  cestovniho ruchu ve mést¢  Kadani
odpovidajici doporuceni. Poloha 1 mnozstvi aktivit ve mésté a okoli umoznuje Kadani

stat se vyznamnym centrem cestovniho ruchu.



Bakalarska prace se skladd z teoretické a empirické ¢asti. V teoretické casti
se zam¢fuji na obecnd fakta, nazory odbornikd, oblast turismu a jeho vyznam, at’ uz
V Ceském Ci zahrani¢nim méfitku, rozdéleni ucastniki cestovniho ruchu, dopady
a ptfinosy do ekonomiky statu, krajii, mést aj. Sezndmime se s prostfedim a historii
meésta Kadang, akci konanych v tomto mésté a stanovime si tii prioritni eventy, které
nam pomohou odhalit ndvstévnost mesta Kadané v terminech konéni a ¢aste¢né i mimo

v

ne.



Metodika prace

Tato bakalafska prace je zaméiena na analyzu vybranych eventii ve mésté¢ Kadan
potadanych v roce 2015. Pro hodnoceni a analyzu navstévnosti kadaiskych eventa
za rok 2015 byly zvoleny Oslavy 1210 let vyroci prvni zminky o rece Ohri, Cisarsky den
a Svatovaclavské vinobrani. Cisaisky den a Svatovaclavské vinobrani jsem zvolil
z davodu kazdoro¢ni tradice, historické spojitosti s méstem Kadaii a oblibenosti
u navstévniki, soudé dle obecného povédomi. Oslavy vyroci feky Ohie jsem poté zvolil
proto, ze se jednalo pro kadanské obCany o zcela novou akci s novym tématem
I zpiisobem organizace. Prioritou pro na$ marketingovy vyzkum byly prvni dvé zminéné
akce, jelikoz se jednalo o akci novou a originalni (Oslavy Ohie) a o akci s mnohaletou

tradici a velkou navstévnosti (Cisafsky den).

Data jsem ziskaval formou marketingového vyzkumu kvantitativni metody,
konkrétn¢ dotaznikem (viz Priloha 1), ktery byl pfedem otistény ve vice nez 100
kopiich. Tento dotaznik byl pro vSechny tfi vybrané eventy stejny, jen na Oslavach feky
Ohie respondenti neodpovidali na otazky typu: ,Jste na akci poprvé?“ — vzhledem
k tomu, ze se jednalo 0 1. ro¢nik akce daného typu. Respondenti byli vybirani nahodné
pfimo v misté konani ¢i jeho nejbliZz§Sim okoli. JelikoZz se néktefi lidé na samotném
eventu nechtéli zabyvat vypliiovanim dotazniku a odpovidanim na otazky, po skonceni
kazdé akce jsem pro doplnéni vytvofil jesté internetovy dotaznik na webové aplikaci
survio.com. Tak méli moznost si z pohodli domova pomalu procist otazky a nam
se Vv mnoha ptipadech dostalo i1 velmi rozsahlych odpovédi. Dotaznik z této aplikace
jsem poté ulozil a odeslal na facebookové forum mésta Kadané a mésta Klasterce nad
Ohti. Ziskana data jsem zpracovaval do grafického znazornéni dle otdzek a kategorii

odpovédi. Slovni odpovédi jsem zaznamenaval k danym otdzkam pisemné.

Pti prizkumu mne zajimala ptedevSim struktura navstévnikti (pohlavi, vék,
odkud na akci dorazili, zda dorazili sami ¢i ve skupiné, s rodinou), déle informovanost
(odkud se lidé o dané akci dozvedéli), opakovanost (zda dokazi posoudit, jestli na akci
dorazi piisti rok znovu), plan utraty za jednu osobu (do utraty se zahrnuje strava v misté
konéni — obcerstveni ve stancich, ndkup suvenyrti, darkovych a propagacnich predméta,
vyuziti doprovodnych atrakci a programi, do pldnované tutraty nezahrnuji ubytovani,
pokud jsou navstévnici ochotni zdrzet se v Kadani vice dni) a samoziejmé celkové

hodnoceni akce, at’ uz pozitivni ¢i negativni aspekty, ptipadn¢ navrhy pro zlepSeni



organizace akci do pfistich let, které mohou poslouzit jako zpétna vazba nejen méstu
Kadan ¢i organizatorim dil¢ich akci, ale vcelkovém méfitku i jako posileni

navstévnosti Kadané mimo terminy konanych eventd.

Na této praci jsem spolupracoval s Destinacni agenturou Dolni Poohii i zastupci
meésta Kadang€. Pti prvnim eventu (Oslavy 1210 let vyro¢i Ohte) jsem se osobn¢ sesel
s feditelkou DA Dolni Poohii pani Libusi Novotnou Pokornou, kterd mi poskytla
reklamni materidly (prospekty a propisky s logem DA DP), které respondenti dostavali
jako odménu za zodpovézeny dotaznik. Spolupracovali jsme v pribchu celé akce
I nadale po jejim skonceni formou e-mailové korespondence, kde jsme spolecné

projednavali prabézné vysledky dotaznikového Setteni.

Vysledky v kone¢né podobé jsem poté prezentoval na konferenci cestovniho
ruchu Stop&Stay, ktera se konala v Lounech ve dnech 27. 4. - 28. 4. 2016. Hlavnim
tématem a zaroven podtitulem konference bylo ,, Ohre spojuje... “. Na této konferenci
se sesli zastupci mést spadajicich do oblasti Dolniho Poohti. Nechybéli zde ani zastupci
mésta Kadané (pan starosta PaedDr. Jifi Kulhdnek, ¢len zastupitelstva pro volebni
obdobi 2014-2018 pan Mgr. Michal Voltr a mistostarosta mésta Kadan€ pan Mgr. Jan
Losenicky). S panem starostou a panem Mgr. Voltrem jsem tuto analyzu také
projednaval a po pfijezdu domt jsem poté celou svou prezentaci s grafy a vysledky
odesilal panu starostovi na e-mail, stejné jako pani Novotné Pokorné, nebot’ chtéli

s danymi vysledky dale pracovat.
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1 Cestovniruch

Cestovni ruch (turismus; dale jen CR) je definovan jako soubor ¢innosti osob,
které se za ucelem traveni volného Casu ¢i podniknuti sluzebni cesty pohybuji do mist
vzdalenych jejich mistu bydlisté a blizkému prostfedi. V téchto mistech dale mohou
zustat krat$i dobu nez jeden uceleny rok. Pojem cestovni ruch nezahrnuje pohyb osob
VvV ramci jejich bydlisté.

Je to také zplisob, jakym obcané realizuji své touhy po cestovani, poznani jinych
zemi a jejich kultur. K realizaci CR dochazi ve volném case a mimo misto trvalého

pobytu.

Definici CR miizeme komplexné shrnout jednim odstavcem podle Kiest'ana
a Vanicka (2007, s. 4): ,, Cestovnim ruchem se rozumi zpiisob uspokojovani potreb lidi
v oblasti rekreace, turistiky, lazenské lécby a kultury, pokud k nému dochdzi mimo
bézné prostredi ve volném case obyvatelstva. Je to premisténi osob z mista trvalého
bydlisté do mista cestovniho ruchu a cerpani sluzeb spojenych s pobytem v tomto misté
za jinym ucelem nez vydelecnym. *

Cestovni ruch se mimo jiné fadi mezi primyslovd odvétvi jako turisticky
prumysl. Tento zasahuje do nékolika odvétvi, kterymi jsou naptiklad dopravni
infrastruktura, zafizeni poskytujici ubytovaci a stravovaci sluzby, cestovni agentury
a kancelare, turistickd stfediska ¢i informacni systémy a jiné. CR jako komplex

se vyznamnou mérou podili na ndrodni 1 svétové ekonomice.

1.1 Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch jako takovy mulzeme rozdelit do nekolika kategorii.

Do téchto kategorii je odvétvi déleno na zdkladé geografickych, ekonomickych,
socialnich, politickych ¢i jinych vlivi.

Mezi hlavni tfi kategorie patfi cestovni ruch vnitini, narodni a mezinarodni.

Tato nadfazend odvétvi dale rozdélujeme. Do vnitiniho CR zahrnujeme veskeré cesty

lidi na uzemi jednoho (domaciho) stitu, v naSem piipadé Ceské republiky. | proto

se dale tento typ déli podle vykonavatele oné cesty na domaci a aktivni zahrani¢ni

cestovni ruch. Domaci CR vykonavaji obCané Ceské republiky v ramci nasi zemé,

11



nepiekracuji tedy statni hranice. Aktivni zahrani¢ni cestovni ruch, jinak také piijezdovy,
vykonévaji lidé, ktefi pfijeli na zemi naSeho statu z jiné zemé, vykonavaji zde cesty
¢ijsou zde za ucelem pobytu. Domaci CR zahrnujeme i do kategorie narodniho
cestovniho ruchu. Misto pfijezdového ale vyc¢lefiujeme pasivni cestovni ruch, nebo
také outcoming tourism. Jedna se o ucastniky CR, ktefi cestuji z doméci zemé do jiné

za ucelem realizace cestovniho ruchu.

Tteti a neméné podstatnou kategorii je cestovni ruch mezinarodni, do kterého
spadd veskery cestovni ruch, pfi némz ucastnik musi piekrocit hranice jednoho ¢i vice

stati. Jedna se tedy o druh prijezdovy a vyjezdovy.

Ryglova (2009, s. 13) uvadi mimo vySe zminénych druhi jesté cestovni ruch
tranzitni. Jde o cestu prevazné vedouci pfes Uzemi jednoho statu, kterym ucastnik
pouze projizdi a jeho cilem je destinace leZici na uzemi jiného statu. Cestujici
se vtomto ,tranzitnim® stat¢ zdrzuje zpravidla bez pienocovani. Muze se jednat

I 0 kratkodobé zdrzeni nebo prestup na letisti.

Definice vymezeni CR se vzhledem k odliSnosti ndzori autord publikaci lisi.

Uved'me si napiiklad jen néktera kritéria ¢lenéni CR podle Indrové a kol. (2007):

e Pievazujici motivace ucasti na cestovnim ruchu,
e Mmisto realizace,

e pocet Ucastnikd,

e zpusob financovani,

e délka pobytu,

e vék ucastnikd,

e Ostatni kritéria.

12



1.2 Cestovni ruch jako systém

Hlavnim subjektem cestovniho ruchu je obcan, ¢lovek, ktery podnikne cestu
za vysSe zminénymi ucely. DalSimi subjekty jsou rezidenti, ale také podniky spadajici do
cestovniho ruchu. Pokud na subjekt nahlizime z ekonomického hlediska, je jim kazdy,
kdo spottebovava statky cestovniho ruchu v dobé cestovani, a tim uspokojuje své
poticby (podle Heskova a kol., 2011, s. 11). Subjekty reprezentuji stali obyvatelé
(rezidenti), navstévnici a turisté. Za stalého obyvatele miizeme povazovat ob¢ana, jenz
Zije v daném misté déle nez Sest po sob¢ jdoucich mésicd, jedna-li se 0 domaci CR.
Pokud zohlednime mezindrodni CR, pak je rezidentem obcan, ktery v dané zemi zije
déle nez jeden kalendaini rok. Navs§tévnikem je osoba, ktera cestuje do kraje, jiné misto
V zemi, ale i jiné zemé, v niz nema své trvalé bydlisté. Turista je navstévnik, ktery
ovSem v daném cilovém misté minimaln¢ jednou pfenocuje, nezdrzi se v ném vsak déle
nez jeden kalendaini rok. Poté uz by byl povazovan za rezidenta (podle Ryglova 2009,

s. 11-12 a Heskova a kol., 2011, s. 11).

Jak jiz bylo zminéno vyse, ucastnikem cestovniho ruchu je obcan, jenz touzi
po uspokojeni potieb, na zdklad¢ kterych uskutecni svou cestu. MiiZe jim byt ale 1 staly
obyvatel ¢i staly imigrant (pfist¢hovalec). Zatimco stali obyvatel¢ se zahrnuji
do statistik CR, stali pfist€éhovalci, koCovnici, cestujici za praci nebo napf. studenti

se do statistik CR nezahrnuji.
Za zminku stoji ¢lenéni turisti dle sociologa Cohena (1979):

1. Organizovany masovy turista — je si védom, ze si kupuje dovolenou jakozto
balicek sluzeb, kterych v cilové destinaci vyuziva spole¢né s néjakou
organizovanou skupinou (ptatelé, rodina, spolucestujici); tento typ turisty voli
znamé destinace na zakladé referenci.

2. Individualni masovy turista — rozhodne se vyuzivat pouze nékteré z nabizenych
sluzeb a produkti; spokoji se se standardni nabidkou.

3. Turista — objevitel — na zéklad¢ svych vlastnich zkuSenosti, piedpokladd
a pozadavkll planuje cestu zcela sdm, nevyuziva cestovnich kancelafi ani

agentur.

! publikovano v Heskové, M. a kol. (2011). Cestovni ruch pro vssi odborné a vysoké skoly.
Praha: Fortuna, s. 138
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4. Turista — tulak — taktéz nevyuziva sluzeb cestovnich kancelaii a agentur;
V podstaté je stejny jako turista-objevitel, jen stim rozdilem, ze nevyuziva

piredem pripraveného itinerafe, jeho cesta nema naplanovany harmonogram.

Pro doplnéni zminme jesté ekonomické (trzni) subjekty v turismu. Tak jako
ve vSech odvétvich i v cestovnim ruchu se spolu v trznim prostiedi stfetdva poptavka

s nabidkou. Ty utvareji tii zakladni subjekty, které jsou zucastnény s odlisSnymi cili.

e Domacnosti, ob¢ané, turisté aj.
e Firmy, poskytovatelé sluzeb CR

e Stat

Objektem cestovniho ruchu se rozumi napf. destinace, cilové misto, nebo
produkt, ktery ucastnikim CR umoznuje uskuteénéni potieb, na zaklad¢ kterych

se podili na realizaci CR.

Aby bylo cilové misto (destinace) povazovano za fungujici v rdmci cestovniho
ruchu, mélo by disponovat urcitymi pfirodné-kulturnimi atraktivitami. Mélo by mit
potencial tohoto druhu, ktery ptildka navstévniky do onoho mista. Tento potencial
nazyvame tzv. ,,primarni nabidkou* destinace. Ruku v ruce musi jit ale i s o¢ekavanou
»sekundarni nabidkou®, do které patii rozvinutd infrastruktura destinace. Jedna
se 0 zafizeni, kterd umoznuji cestujicim uspokojit jejich potieby, napt. ubytovaci
a stravovaci zafizeni, instituce nabizejici kulturni, spoleenské, sportovni aj. vyziti. Cim
rozmanitéjsi je tato infrastruktura destinace, tim vétsi je nabidka ze strany podniki a tim

1épe mohou cestujici v daném misté uspokojit své potieby.

Palatkova a Zichova vdile Ekonomika Turismu (2011, s. 31) vyclenuji
ekonomické objekty CR jako hmotné a nehmotné statky. Hmotné statky tvofi zbozi,
které je predmétem smény. Vyznam nabyva predevSim v oblasti mezinarodniho
cestovniho ruchu, kde velkym rozhodovacim faktorem na stran¢ zdkaznika (cestovatele)
je rozdilnd cenové hladina destinace, ve které dochéazi ke koupi zboZi a v domaci
destinaci, na jejiZz ceny je cestovatel zvykly, a mize tudiz porovnat tyto dvé hladiny.

Nehmotné statky tvoii sluzby CR.
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1.3 UdrZzitelny rozvoj cestovniho ruchu

Rozvoj cestovniho ruchu miizeme vnimat z vice uhli pohledu. Udrzitelnost
rozvoje ptinasi pozitivni i negativni dopady na ekonomiku, zivotni prostiedi, ale ticba
I na lidské smysleni a vnimani svéta kolem sebe. Udrzitelnost CR znamena zajisténi
soucasnych i budoucich potfeb cestovatell, zachovani Setrného zachézeni s ptirodou

a jejimi zdroji a tim v§im pomahat i rozvoji dané lokality.

Jak pisi Indrova, Houska a Petri ve své knize Kvalita sluzeb v cestovnim ruchu
(2011, s. 13), na zacatku devadesatych let 20. stoleti byla zastdvana teorie
0 samovolném rozvoji CR. Ten podle této teorie nebylo potieba rozvijet ¢i podporovat.
S postupem cCasu se ovSem ukézalo, Zeje potieba dbat na mohutné se rozvijejici
cestovni ruch, rozvijet produkty, sluzby a jejich kvalitu, nebot’ pravé kvalita sluzeb se
stala méfitkem Zivotaschopnosti konkurence a predpokladem pro tspésné podnikani.
Soucésti rozvoje urcitého kraje, mista, destinace je spravné aplikovany marketing

a navstévnicky management.
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1.4 Ekonomické prinosy turismu

Cestovni ruch jako takovy ovliviiuje nékolik dalSich odvétvi. Pro rozvoj celého
CR je potieba neustale ménit, zlepSovat, variovat, zkratka rozvijet 1 dil¢i sektory. Tyto
zmeény s sebou samoziejmé piinasi jak pozitivni tak negativni dopady. Zaméfme se nyni

na dopady ekonomické.

Nejdl (2011, s. 27) fadi mezi zasadni:

e Ucast cestovniho ruchu na tvorbé hodnot,

e vztah ke statnimu rozpoctu,

e vztah Kk platebni bilanci,

e vytvafeni podnikatelskych a pracovnich piilezitosti,

¢ vliv na rozvoj izemnich celki.

Vztah cestovniho ruchu na tvorbé hodnot muizeme rozdélovat na primy
a neprimy. Pfimy vztah se vyznacuje naptiklad tim, Ze organizace, podniky (cestovni
kancelate, hotely) zakoupi dany produkt ¢i sluzbu za uréitou hodnotu. K této poté
pfidaji svou pfidanou hodnotu, jelikoZ produkt n&jakym zplsobem pozménily nebo
obohatily. Cestovni kanceldfe naptiklad tvori balicky sluzeb. Ty se pak prodavaji
za cenu, kterd je obohacena pravé onou vytvofenou piidanou hodnotou.

DalSim zplsobem je tvorba kapitalovych a investi¢nich pfijmi. V misté, které by
jinak bylo nezhodnotitelné — mizZe se jednat o pohofi, propasti, jeskyné aj. — jsou
vystavény lanovky, vytahy, na tato mista je zavedeno elektrick¢é vedeni, a tim
je posilena infrastruktura daného mista. VSechny tyto aspekty zvySuji obnos investic,
na zéklad¢ které se nezhodnotitelné izemi stava zhodnotitelnym jak ve vztahu k citové
¢i zazitkové form¢ zpohledu ucastnika CR, tak ve vztahu k ekonomické forme
Z pohledu rozpoctu obci, kraji, ptipadné statniho rozpoctu.

V nepfimém vztahu na tvorbé hodnot se zabyvame piedevSim poptavkou
ze strany navstévnikd. Ti jsou na dovolené v urcitém misté, pro které je typicky néjaky
produkt ¢i sluzba. V navstévnicich vytvoii zvlastni osobni pouto, touhu po tomto
produktu, kterd ptfetrvava i po navratu do domaci destinace. Touto aktivitou a ndslednou
poptavkou v misté bydlisté se dostava do povédomi Siroké vefejnosti nejen produkt

¢i sluzba jako takova, ale i cela oblast ¢i znacka onoho vyrobku v mistech vzdalenych.
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Na prikladu si miizeme demonstrovat nepiimy vztah zminény v tomto odstavci:

Clovék ze zapadnich Cech byl s rodinou na letni dovolené v Beskydech. Jednoho
dne se rozhodli, Ze se pojedou podivat do méstecka Stramberk. Z obecného povédomi
a letacku, které si vzali v informacnim centru, védeéli, ze se ve mésté nachazi rozhledna,
Jiz nikdo jiny nerekne jinak nez , truba*”. Pro déti prvni atraktivita a lakadlo. Jenze
PO prijezdu do mésta deti zaujala viine cehosi sladkého. Rodina narazila na vyrobnu
tzv. ,, Stramberskych usi“ — pernikova pochutina ve tvaru ucha. Déti (a priznejme si,
ze | dospeli) u této vyrobny stoji dlouhé fronty, aby si koupili nékolik balicki téchto
dobrot s riznymi polevami a prichutémi. Tento vyrobek je sice typicky pro mésto
Stramberk, osobné viak mapuji mnoho lidi ve svém okoli, kteri ,, Stramberské usi* znaji

alespon z doslechu.

Uvedeny priklad nam dokazuje, ze i malé mésteCko na okraji Beskyd muze byt
diky svému vyrobku znamo i na druhém konci Ceské republiky, nebot’ vytvofilo néco
unikatniho, po ¢emz prahnou lidé i ze vzdaleného okoli.

Zutrat turisti  vramci cestovniho ruchu prameni pro obchodniky
a poskytovatele sluzeb danova povinnost. Cestovni ruch se tedy projevi 1 na stavu
statniho rozpoctu. Piijmy z cestovniho ruchu se zavadi do Casti ptijmy z dani. Jedna
se 0 piijmy fyzickych a pravnickych osob, majetkovych dani, spotfebnich dani a dani
z piidané hodnoty.

Cestovni ruch s sebou pfindsi 1 dopad na platebni bilanci. Nejpodstatnéjsim
indikatorem platebni bilance je saldo pifjmi a vydaji. Cim vice saldo postupuje
do kladnych ¢isel, tim lepsi je stav platebni bilance z cestovniho ruchu. Tu sestavuje
Ceska narodni banka na zakladé udaji poskytnutych komerénimi bankami. Sestavuje
se jen na narodni Urovni, zahrnuji se pfijmy ze zahrani¢niho cestovniho ruchu a vydaje
na zahranicni cestovni ruch. Tyto faktory v obdobi od roku 2010 do roku 2015 nam
ukazuje tabulka ¢. 1. Pro porovnani jsou uvedeny i hodnoty platebni bilance vybranych
statti Evropy v tabulce ¢. 2. Ministerstvo pro mistni rozvoj CR hodnoty uvadi v mil.
euro. Pro lepsi predstavu jsem hodnoty pro kazdy rok pfepocital na mld. K¢, nasledné
zpriméroval v obdobi od roku 2009 do roku 2014, pfi€emZ jsem vyuzil stanoveny

meénovy kurz kazdého roku (2009-2014).
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Tab. ¢. 1: Prijmy a vydaje (cestovni ruch v obdobi let 2010-2015), dle platebni bilance
CNB

prmpeny | Vet | igocy
2010 136,9 81,2 55,8
2011 143,3 84,4 58,9
2012 146 87,6 58,4
2013 137,8 90,8 47,1
2014 141,8 106,7 35,1
2015 148,8 119,7 29,1

Zdroj: Podle materialii MMR CR, zpracovino podle tidajit CNB ke dni 15. 3. 2015; dostupné z:
https://www.mmr.cz/getmedia/7d918a9d-4a29-4ca3-b6fc-fcafec7a28d8/CNB-PB-cestovniho-ruchu-do-r-
2015.pdf

Tab. €. 2: Primérna platebni bilance z cestovniho ruchu vybranych stati Evropy

(v obdobi let 2009-2014); pro porovnani piepocteno na mld. K¢

Stat Pfrijmy z CR Vydaje na CR Saldo CR
Dansko 127,1173375 187,0196725 -59,902335
Spojené kralovstvi 728,8881658 1118,896228 -390,0080625
Némecko 743,0209425 1650,724313 -907,7033708
Spanélsko 1151,559859 325,1782108 826,3816483

Zdroj: Vlastni zpracovani, cerpano z dat MMR CR a statistik aktudlnich kurzii mezi K¢ a EUR

Turismus a plisobeni podnikli na trhu cestovniho ruchu ptichdzi i s moznosti
novych pracovnich a podnikatelskych pfileZitosti. Jedna se o pracovni pfilezitosti jak
piimé (v pfimém kontaktu s ucastniky cestovniho ruchu, napf. obchodnik se suvenyry,
stravovaci sluzby, ptij¢ovny kol a jinych prostredki, hotelnictvi aj.), tak 1 nepfimé, kam
patii zaddouci sluzby spojené s funkci daného podniku, avSak ,bez prostorové vazby
na lokalitu cestovniho ruchu“. Patii sem napiiklad dodavatelé energii Ci interiéru

do ubytovacich zatizeni nebo dodavatelé potravin do stravovacich zafizeni.

18




Pti vytvafeni pracovnich a podnikatelskych pfilezitosti je nutné brat v potaz

sezonnost nékterych pozic. Naptfiklad v zimnim obdobi je zbyte¢né zaméstnavat

prodavace ve stanku na koupaliStich, ptijcovna vodackych pomiicek a lodi ndm asi také

nepfinese mnoho uspéchll v zim¢ a vynalozit naklady spojené se mzdami zaméstnancu

by bylo prodélecné. I pies nove vznikajici subjekty v cestovnim ruchu nabizejici sluzby,

stale vice prtilezitosti ubytovani, stravovani, kulturnich moznosti, moznosti efektivniho

vyuziti volného ¢asu, meziro¢né klesa pocet zaméstnanych osob v oblasti cestovniho

ruchu, coz nam dokazuje tabulka 3.

Tab. €. 3: Po¢et zaméstnanych osob v cestovnim ruchu v letech 2005-2014

Pocet zaméstnanych osob v CR (2005-2014)
2005 236 682 2010 235 569
2006 235935 2011 232 463
2007 236 024 2012 229551
2008 241 236 2013 227 630
2009 239 499 2014 225 283

Zdroj: upraveno podle: MMR CR dle tidajit CSU (TSA CR a Modul zaméstnanosti cestovniho ruchu CR,
5/2016), posledni dostupna data

Zaméstnanost v oblasti cestovniho ruchu méla mezi lety 2006-2007 a 2007-2008

stoupavou tendenci. Od roku 2008 ale stale klesd pocet zaméstnanych osob v cestovnim

ruchu, a to meziro¢né v primeéru o 2-3 tisice osob.
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2 Destina¢ni marketing

Subjekty v cestovnim ruchu, at’ uz zamyslime podniky, instituce ¢i naptiklad
ubytovaci a stravovaci zafizeni, potfebuji k podpoifeni své konkurenceschopnosti,

ale i udrzitelnosti rozvoje, spravné fizeni (management).

Kiralova (2003 in Jakubikova, (2012)) definuje management destinace jako
soubor technik, nastrojii a opatfeni, které pouzivame pro koordinované plénovani,
organizaci, ale i regulaci cestovniho ruchu. Vysledkem by mélo byt dosazeni

udrzitelného rozvoje a podpora konkurenceschopnosti destinace.

Jakubikova (2012, s. 86-93) vyclenuje dil¢i kroky pro sestaveni strategického
planovani. Jakykoliv podnik ¢i instituce si musi stanovit vizi a misi (jinak také poslani).
Jedné se o soubor idedlil a priorit, které povedou tento podnik k lepsi budouci situaci,
at’ Uz ekonomické, socialni, aj. Budouci situaci stanovenou ve vizi porovnavame
se situaci nyn¢jsi. Tyto dvé by mély byt vyrazné odlisné. Vize by méla byt také
pozitivni motivaci k usili zménit, vylepsit ¢i uspésné vykrocit k lepsi podnikové situaci.
Vizi by si vSichni zamé&stnanci na veSkerych pozicich méli zapamatovat, nebot’ neni

rozpracovana pfili§ Siroce, je ale roz€lenéna do dil¢ich cilti na kazdé urovni tizeni.

Pokud ma podnik stanovenou vizi, ptechazi k dalSimu kroku strategického planu
a tim je vyhodnoceni prostiredi (okoli) onoho podniku. Toto prostiedi miizeme rozdélit
na vnéjsi a vnitini, pficemz vnéjsi prostiedi predstavuji prvky, které se vyskytuji mimo
uzemi podniku, avSak ovliviluji ho pozitivné€ i negativné. Na zaklad€ vn&jsiho prostiedi
stanovi podnik ve SWOT analyze hrozby a pfileZitosti. Vnitinim prostfedim se poté
rozumi faktory uvnitit podniku, které miizeme svou ¢innosti ovliviiovat a tim ovliviiovat

chod celého podniku. Vnitini prostiedi ndm poodhali silné a slabé stranky.

Nutnou soucasti strategického planu je také stanoveni cild. Ty jsou vyvozeny
Z hospodarské praxe. Je nezbytné stanovit si jeden primarni cil, mimo ktery jsou
stanoveny dal$i dil¢i cile. Ty jsou sestaveny podle priorit a dilezitosti. V neposledni
fad¢ si podnik vyty¢i své podnikatelské portfolio2 a podnikovou (firemni) strategii.

Jak piSe Ryglova (2009, s. 106), zdkladem dobré propagace jsou vhodné pouzité

4

prvky (néstroje) marketingové komunikace. D¢lime je na primé a neprimé.

? Zobrazuje relny stav podniku a naslednou koncepci podnikén.
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Do ptimych zahrnujeme osobni prodej, ktery vyzaduje ptfimy kontakt (i telefonicky)
S potencionalnim zdkaznikem. Dale pFfimy marketing, pomoci které¢ho oslovujeme
klienta na zakladé pisemné korespondence piimo na jeho adresu. Tu si mizeme
vyhledat v databazi klienti. V neposledni ftadé se vyuziva telemarketing
¢i teleshopping. V oblasti cestovniho ruchu jsou ale tyto dva zpisoby vyuzivany jen

velmi ziidka.

Nepiimé nastroje poté zahrnuji reklamu, publicitu a podporu prodeje. Reklama
je neosobni, nese s sebou naklady na jeji zvefejnéni, ale plisobi masove. Mize tedy
za kratky cas oslovit a upoutat velké mnozstvi zajemct. Publicita, nebo také Public
relations pasobi 1épe nez placend reklama. Jsou to sdéleni, kterd posiluji vztahy
s vefejnosti, jsou duvéryhodna a nemaji za ucel ,,prodat”. Podpora prodeje naopak
klade diraz na okamzity prodej. Potencidlnimu zdkaznikovi jsou nabidnuty prvky, které
maji vést k okamzité akci (koupi). Miize se jednat o vyhodné ceny, slevy, akéni

nabidky, bali¢ky sluzeb, soutéze aj.

Vsechny tyto nastroje a prvky, které zahrnuje marketingova komunikace, plati
I v marketingu destinaci. Pti tvorbé marketingové komunikace vychazime z modelu
AIDA, coz je model postupu od upoutani potencionalniho zajemce az k vyvolani koupé

onoho produktu ¢i sluzby. Jedna se o akronym z anglického originalu:

e Atention — vzbudit pozornost,

e Interest — vyvolat v zakaznikovi zajem o dany produkt ¢i sluzbu, o cilové
destinaci,

e Desire — vzbudit touhu,

e Action — vyvolat akci (koup€ produktu, zajezdu do dané destinace).

Jakubikova (2012, s. 251) doplituje, Ze na poli cestovniho ruchu maji subjekty
mnohokrat mezinarodni piasobnost. 1 z tohoto divodu musi pouzit globalni nebo
adaptacni komunikaéni strategii. Globalni pouZivaji hlavné subjekty, které maji
pusobnost celosvétove. Pouzivaji tedy po celém svété stejny slogan ¢i motto, zatimco
adapta¢ni komunikacni strategie pfizpusobuje slogany k danému zahrani¢nimu trhu.

V jiné zemi bude tedy stejné motto zapsano jinym jazykem.
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2.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum poskytuje komplexni a objektivni informace o situaci
natrhu (poli cestovniho ruchu). Neustalé promény v chovani zakaznikid a jejich
pozadavkl si vyzaduji flexibilitu nabizenych sluzeb. Ty se musi neustale inovovat.
Kazdy potencionalni zdkaznik ¢i navstévnik (v destinacnim marketingu) je pro dané
subjekty cenny. I proto se tyto sluzby snazi co nejvice vyhovét potfebam a pozadavkim
svych zakaznikli (navstévniki). Abychom mohli dojit k co nejpiesnéjsi zpétné vazbe

a charakterizovat zakaznika, uskutectiujeme rizné druhy marketingovych vyzkumd.

2.1.1 Kvantitativni vyzkum

Na zéklad¢ stanovené hypotézy je sestaven dotaznik. Ten je piedlozen urcitému
poétu respondentd. Cim vét§i je vzorek respondentl, tim lépe muazeme odpovédi
globalizovat a zobecnit. Otazky mohou byt pokladany ustné (standardizovany rozhovor)
¢1 pisemné (standardizovany dotaznik), mohou byt uzaviené, polouzaviené ¢i oteviené.
Na uzaviené otazky smi respondent odpovédét pouze ANO ¢i NE, polouzaviené otazky
ukladaji respondentim moznosti, mezi kterymi si mohou vybrat jim osobné nejlépe
vyhovujici odpovéd’. Na otdzky oteviené se odpovidajici vyjadiuje dle své vile
na pfedtistény prostor (do fadkl, na zvlastni stranu papiru). Pozitivni strankou

kvantitativniho vyzkumu je pfedevsim snadny sbér dat.

2.1.2 Kvalitativni vyzkum

Tento typ marketingového vyzkumu neni zaloZzen na vyuZiti statistickych
technik. Kvalitativni vyzkum se zabyva popisem subjektll a jejich vztahi, interpretaci,
ptip. naslednym hodnocenim. Kvalitativni vyzkum ma za ukol interpretovat pohledy
zuCastnénych na zkoumany piedmét. Typicky je 1 neustadly vyvoj situace béhem
vyzkumu. Mezi metody kvalitativniho vyzkumu fadime zacéastnéné pozorovani, kdy
se vyzkumnik pohybuje v pfirozeném prostiedi, ale G€astnici nevédi o ucelu pozorovani
(skryté pozorovani). Paklize je vyzkumnik pfimym zucastnénym situaci a ostatni jsou
seznameni s vyzkumem, jednd se o oteviené zucastnéné pozorovani. Dal§i metodou
je rozhovor, kdy vyzkumnik dotazuje zicastnéného a zada po ném vypraveéni situace,

zazitku, svédectvi aj.
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2.2 Event marketing

Event marketing je zvlaStnim druhem marketingu, ktery je aplikovan
na poradani a organizaci akci v daném Kkraji, regionu, mésté. Event marketing
je zaméfen na piidanou hodnotu zazitku. Ten ma podle Sindlera (2003) za ukol vyvolat
podnéty emociondlniho charakteru, které nam zprostfedkuji uspotfddané eventy.
Ty posiluji image subjektu a jeho produktti. Vyhodnéjsi (ekonomicky) nez zaujimat
novou mnozinu spotiebitelti, zakaznikt &i turistd je podle Sindlera udrZovat si stavajici

zakazniky. To plati jak ve firemnim, tak i v destina¢nim marketingu.

Heskova, (2011) charakterizuje event marketing jako vyjimec¢nou udalost,
prozitek, ktery je ucastnik schopen vnimat vice smysly najednou. Event marketing
zaroven vyuziva nékolika forem komunikace. Néazory na pfesnou definici event
marketingu se li§i. Podstatou ale je, Ze EM musi v potenciondlnim zajemci vyvolat

smyslovy vjem. Obrazovy impuls je totiz lidmi vniman intenzivnéji nez impuls slovni.

2.2.1 Typologie event marketingu

Typologie a déleni EM se neustdle vyviji, nebot’ se jedna o pomérné novy
komunikaéni nastroj. Heskova a Starchofi (2009) ho ¢&leni podle konceptu a mista.
Do koncepcniho zatfazuji naptiklad znackovy EM (pro podporu vztahu ke znacce),
EM vyuzivajici ptileZitosti, kam tfadi oslavy, vyroci aj. Do mistniho EM patii venkovni
akce (Open-air, pod $irym nebem) a eventy pod stiechou. Sindler (2003) déli EM
do péti kategorii:

e Podle obsahu (pracovné orientované, informativni, zabavné orientovan¢),
e podle doprovodného zazitku (spoleCenské akce, sport, kultura,...),

e podle mista (venkovni, eventy pod stfechou),

e podle konceptu (napt. imagovy, znackovy, vztazeny k know-how),

e podle cilovych skupin (vefejné, firemni).
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2.2.2 Strategie event marketingu

Dulezité pro realizaci GspéSného EM je dikladné propracovani jeho strategie.
Tamusi vést k presné vytyCenému cili — GspéSnému prubehu eventu. Pro tvorbu
strategie je nutné nejprve provést analyzu, definovat cile, poté miizeme teprve sestavit

strategii a nasledn¢ provést kontrolu.

Jednou z nejcastéji vyuzivanych forem situacnich analyz je SWOT analyza.
Tanam definuje silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a ohroZeni. Dle této analyzy
poté zhodnotime, zda realizovat dany event marketing. Déle je nutné si uvédomit, jaké
zdroje budeme potiebovat k samotné realizaci eventu. Zpravidla se jedna o zdroje

lidské, hmotné a financni.

Lidskymi zdroji se rozumi pocet lidi, ktefi se na organizaci dan¢ho eventu
budou podilet. At uz se jedna o komentatora akce, reziséra programu, ochranku, osoby
zajistujici doprovodny program, osoby, které zrealizuji instalaci prostor aj., musime
zvazit, zda disponujeme dostatenym mnozstvim lidskych zdroji. V piipad€ nemoznosti
zajistit dostatek pracovnich sil na uspofadani akce, ma potradatel jesté druhou moznost
v podobé osloveni agentury, kterd zajisti osoby kompetentni k vykonu prace, jez povede

K uspésné realizaci eventu.

Hmotné zdroje zahrnuji veskeré zazemi, vybaveni a prostiedky potiebné pfi
probihajici akci. Cetnost hmotnych zdroji je p¥imo uméma lidskym a finanénim
zdrojim potadatele a mohutnosti poradané akce. Haly, vystavisté, stadiony, technika,

ozvuceni, osvétleni, obCerstveni, ubytovani aj. — to vSe patii do hmotnych zdroji.

Nesmime opomenout ani finanéni zdroje, které jsou hybnou silou celého
eventu. Bez dostatku finan¢nich zdroji neni mozné danou akci uskutecnit. Do téchto
zdroji ovSem nepatii jen vydaje pii samotné akci (napf. pronajem prostor, zajisténi
obcerstveni nebo vyplaceni mezd pracovniklim, kteti se na eventu podileli). Nikdy totiz
doptedu nevime, do jaké vySe se skute¢né naklady vySplhaji. Nehled¢ na skutecnost,
ze musime kalkulovat i1 s naklady spojenymi S propagaci dané akce — tiSténé materialy,
reklama, billboardy, plakaty. I z tohoto ditvodu se vzdy sestavuje pfiblizny rozpocet,

ktery se postupem casu aktualizuje.
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Pokud mame sestavenou strategii event marketingu, nastal cas rozhodnout se,
zda je spravné danou akci zinscenovat a zrealizovat. Silné stranky by mély byt

€O nejvice maximalizovany, slabé by naopak mély dosahovat co nejmensiho rozsahu.
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3 Meésto Kadan

Zhruba na tzemi 66 km? se rozklada mésto Kadan leZici v Usteckém kraji,
v okresu Chomutov. Toto mésto se stalo turistickym a historicky-kulturnim centrem
nejen pro svych téméf osmnact tisic obyvatel, ale i pro obcany vedlejSich i vzdalenych

obci. Praimérny vék obyvatel je 35 let.®

3.1 Historie mésta

Kadan byla osidlena riznymi nérody jiz v dobach pred nasim letopoctem. Kdyz
chtél v roce 805 n. I. panovnik Karel Veliky dobyt Cechy, Kadai byla slovanskou
pevnosti. Mésto v dneSni podobé bylo zalozeno na konci 11. stoleti, prvni zapsana
zminka je poté datovana kroku 1183. V pribéhu let byla Kadani prohlasena
za kralovské mésto a k nejvétSimu rozkvétu doslo za vlad panovnikll Pfemysla Otakara
II., jenz nechal udajn¢ postavit kadansky hrad, a Karla IV. Kdyz roku 1362 mésto
zachvatil nicici pozar, Karel IV. se postaral o opétovné vystavéni budov a navraceni
Zivota do mésta, tak jako tomu bylo pied velkym pozarem. 10. kvétna 1978 bylo mésto
i se svou aglomeraci vyhlaSeno Mé&stskou pamatkovou rezervaci pro velké bohatstvi
architektonickych pamatek. Seznam vSech pamatkové chranénych objektd s jejich
vyznamovym a historickym popisem najdeme Vv publikaci Pamatky Kadané
(Pachner J., & Sedlacek, H., 2009).

3.2 Poloha mésta

Mésto Kadai lezi v severozapadnich Cechach, v zapadni &asti Usteckého kraje.
Svou polohou lezi na tizemi tfi geomorfologickych prvki, kterymi jsou Doupovské
hory, Krusné hory a Mostecka panev. Nameésti a centrum mésta se nachazi v nadmotské
vySce 300 m. n. m. Méstem protéka feka Ohte, pramenici v Némecku. Kadani protéka

pii svém 126. kilometru v oblasti Stfedniho Poohfi.
Polohu mésta miiZzeme povaZovat jako stiedné siln€ exponovanou diky blizkosti
podkrusnohorské magistraly, ktera je spojovnikem jak silni¢ni, tak Zelezni¢ni dopravy

nadregionalniho vyznamu. Spojuje mésta Cheb, Karlovy Vary, Ostrov nad Ohii,

® Dostupné z: http://www.mesto-kadan.eu/sekce/1/zakladni-informace
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Chomutov, Most, Teplice a Usti nad Labem. Tato dopravni osa tvoii patef severodeské
konurbace, coZ je &tvrty nejlidnatéjsi a nejvice urbanizovany prostor v CR (Strategicky

plan mésta Kadanég, 2004).

3.3 Kadai jako kulturné-historické centrum

Jak jiz bylo vySe zminéno, mésto Kadan je velmi oblibenou turistickou destinaci
a centrem cestovniho ruchu i diky svému historickému razu. Na zakladé dochovanych
legend a zminek o mésté se zde kazdoro¢né konaji akce, na které se obyvatelé Kadané
a prilehlého okoli velmi radi vraceji. Jak napsal ve své publikaci pan dr. Petr Hlavacek,
(2008, s. 2) , Kadaii je opravdovou perlou severozapadnich Cech a celé Ceské

«

republiky, ktera kazdorocné okouzluje tisice turistii z tuzemska i zahranici. *

Rok plny eventl zacind jiz v anoru, kdy se kazdorocné méstem vyda
na obchiizku masopustni privvod masek v &ele s dobrym vojikem Svejkem. Pritvod
startuje ve 14 hodin na Mirovém namésti a konci u feky Ohfe na nabfezi Maxipsa Fika,
kde ucastnici utopi Moranu. VSe je ladéno do stylu Rakouska-Uherska a opomenuty

neziistaly ani déti a atrakce pro né.

Dalsi pravidelnou kadaniskou akci jsou cervnové Narozeniny Maxipsa Fika.
Tento pohadkovy fenomén slavi narozeniny pravé v Kadani diky jeho ,otci* —
spisovateli Rudolfu Cechurovi, ktery mél ke Kadani blizky vztah. A nejen on, také
herec Josef Dvorak, ktery Maxipsu Fikovi proptjcil sviyj hlas, pochazi z Kadanég, kde

zapocal svou hereckou kariéru.

Soucasné s dalsimi akcemi probiha celé letni obdobi v Kadani event nazvany
Frantiskanské léto. Zacind v Cervnu a konci v zafi. Jedna se o vikendové programy, kdy
pravidelné v sobotu mohou obcané navstivit v okoli FrantiSkanského klastera hudebni
produkce riznych zanrt. Kazdou nedéli je pak pfipraven divadelni ¢i loutkovy soubor

pro détské publikum.

Dalsi letni kulturni zéleZitosti je kazdoroéni Kinematograf Bratii Cadikii.
Projekt Filmové 1éto vznikl jiz vroce 1992, kdy se poprvé rozjely projekéni vozy
do nékolika mést a obci v Ceské i Slovenské republice. Tyto vozy na né&kolik dni
»Zakotvi“ na vetfejnych prostranstvich mésta (nadvoii, namésti), kde pod Sirym nebem

promitaji na platno zejména Ceské filmy. V roce 2016 bylo planovano navstivit
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projekénimi vozy okolo 100 mést. Dobrovolné vstupné je poté vénovano na charitativni
ucely.

Jiz pravidelnou se stala akce na Spitalském predmésti s vyhledem na panorama
Ceské 1 zahrani¢ni kapely, aby s navstévniky festivalu prozili den plny rockové muziky.
Termin této akce je pohyblivy, vétSinou se ale jedna o posledni ¢ervnovou ¢i libovolnou
¢ervencovou sobotu.

Mezi eventy ukoncujici letni sezonu patii bezpochyby Cisarsky den
a Svatovaclavské vinobrani (viz Dotaznikové Setieni). Ob¢ tyto akce se staly predmétem

nasi analyzy a dotaznikového Setfeni.

Rok akci uzavira tradi¢ni oslava piichodu Adventu. Na namésti se rozprostiou
trhy s vano¢ni tématikou a vrcholem té€chto trhii je slavnostni rozsviceni vano¢niho

stromu.

Nékteré eventy jsou tradi¢ni, bézné, nebot’ jsou znamy z vice mést, ¢i dokonce
probihaji ve vétiiné obci ve stejnou roéni dobu (Advent, Kinematograf bratii Cadiki),
jiné jsou tradi¢ni, ale specifické pro dané mésto, a tim padem jsou ojedinélé, origindlni
anavstévnici maji chut’ pfijet 1 ze vzdalengjSich mést a obci (Cisatsky den). Pokud
se zamé&fime na Cisafsky den, srovnatelnou akci by mohly byt Valdstejnské slavnosti
v Chebu, nebo Slavnosti Elisky Rejcky v Hradci Kralové, avSak v blizkosti Kadané
a jejiho okoli se v dany termin nekona zadna akce podobného rozsahu a charakteru.
To déla z Cisafského dne originalni a jedine¢ny event, na ktery nevéhaji dorazit

navstévnici i z okruhu 100 km a dale.

Ptijede-li navstévnik do mésta mimo tyto eventy, i tak ma mésto Kadan moznost
nabidnout n¢kolik turistickych atraktivit. Z historickych pamatek zmifime naptiklad
ulicku, Branu Svatych, Kostel sv. Anny, Minoritsky klaster, kostel Stéti sv. Jana
Kititele, kostel PovySeni sv. Kiize, Kadaiisky hrad a v neposledni fadé Radnici, jejiz

bila véZ mize byt jakymsi stfedobodem celého mésta.
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3.4 Marketing mésta

M¢sto Kadan si velmi zaklada na dobré povésti a snazi se piilakat turisty i ze
vzdalenéjSich destinaci. Podstatnym faktorem spokojenosti navstévnikil jsou jejich
reference v domacim regionu. Pokud byli s navstévou Kadan¢ spokojeni, povypravi své
dojmy, zazitky, co v§e v Kadani vid¢€li, mohli vidét, ptipadné, co by chtéli vidét pii dalsi
navstéveé mésta.

Pti své navstéve turistického centra v Kadani jsem nahlédl do knihy sdé€leni
(pamétni knihy). Vyrazné v ni pfevazuji pozitivni ohlasy na vzhled mésta jako takového
— turisté chvali jisté ,zelené zony“, které difive byly Sedivé ¢i zanedbané. Dnes
se v knize objevuji i véty oslavujici kadanskou cistotu, rozkvétajici ptirodni celky,
mnoho architektonickych paméatek, prostor pro sportovni vyziti (haly, stadiony,
cyklostezka, parky). V neposledni fad¢ také poradani akci a kvalita sluzeb s tim
spojenda. Pozitivni zpétna vazba a rozsifeni dobré image je pro mésto velmi dulezité,
avsak samo o sob¢ nedostacujici. Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, na image mésta, jeho
povésti a pfedevSim na jeho rozvoji se musi systematicky pracovat. | z toho divodu
Kadann oslovuje nové turisty 1 formou ,viditelné” propagace, ne jen slovnimi

referencemi.

K osloveni turistl vyuzivda meésto jak tiSt€énych materiala, tak 1 modernich
technologii, které si dnes diky internetu miiZze vyhledat kazdy sam z pohodli svého
domova. Své vlastni oficialni webové stranky ma mésto Kadan, Vicetcelova sportovni
hala v Kadani, vlastnim portalem disponuje napiiklad i Nabtezi Maxipsa Fika. V§echny
tyto portaly jsou pravidelné aktualizovany, obCané jsou tak velmi dobie informovani

0 vSem, co se ve meésté i okoli déje.

V nésledujici tabulce mizeme vidét navstévnost jednotlivych webovych portalii

tykajicich se mésta Kadan¢ v obdobi od 1. 1. do 30. 9. 2015.
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Obr. €. 1: Navstévnost webovych portali mésta Kadané

Navstévnost webovych portdlt (obdobi od 1. 1. do 30. 9. 2015)

Pocet Pocet Pocet Pocet Pramérnd
Celkem Celkem Novi zobrazenych | zobrazenych | zobrazenych ostatnich délka
zdjemci otevrenych ndvstévnici strének stranek stranek cizich prohlizeni
Webové portdly (osob) strdnek (%) (€) (AJ) (NJ) Jjazyka (minut)
www.mesto-kadan.cz 112.706 339.458 49,40 104.652 4.385 1374 1.023 2,12
www.mesto-kadan.eu 63.698 240.481 62,63 57.456 2.488 1.899 784 2,22
www.nabrezimaxipsafika.cz 7.098 17121 89,77 3.889 358 - 2.608 1,12
www.kultura-kadan.cz 39.036 145.679 50,53 36.059 1.532 258 651 2,32
www.hala-kadan.cz 6.603 13.610 42,45 6.119 362 - 122 1,34
www.vinobrani.cz 985 1.522 91,57 490 183 14 289 0,29

Zdroj: Zprava o cestovnim ruchu za rok 2015, dostupné z: http://www.mesto-

kadan.eu/dokumenty/zzprava2015.pdf

Jak mizeme vidét na obrazku vyse, nejvétsi pocet navstiveni zaznamenala
oficialni webova stranka meésta Kadan¢ (www.mesto-kadan.cz). A to jak v Ceském
jazyce, tak i v téch cizich. Dale pak portal www.mesto-kadan.eu. Rozdil mezi témito
dvéma portaly neni jen v doméng. Webova stranka s doménou cz slouzi jako oficidlni
méstské stranky, zatimco stranka domény eu je vytvotena pro turisty, ktefi zde najdou
nejen seznam planovanych akci, ale 1 historii mésta, pamatkové zony a dalsi odkazy na
zajimavosti mésta. Funguje také provazanost téchto dvou internetovych odkazii. Pokud
na strance www.mesto-kadan.cz klikne navstévnik na zalozku ,, Turista®, automaticky je

pfesmérovan na stranku www.mesto-kadan.eu.

Pokud se zamétime na primérnou délku prohlizeni webovych stranek, pak
nejdéle navstévnici webu zistavaji na strance www.kultura-kadan.cz. Délka prohliZzeni
byla zprimérovana na 2,32 minuty, coz pievySuje i hlavni webové stranky mésta. Tento
odkaz je bohaty na obsah, ma uZivatelsky piijemné rozhrani (filtr podle dne konani
¢1 kulturniho zatizeni), jemné modry barevny podklad a navstévnik na ném nalezne
veSkeré informace o planovanych kadanskych kulturnich akcich. Nejkratsi dobu
prohlizeni naopak zaznamenal portal www.vinobrani.cz, kde se navstévnici nezdrzeli

ani pil minuty.

Dalsi iniciativou, kterou meésto vynaklada ke své propagaci, je ucast
na veletrzich cestovniho ruchu. Jen vroce 2015 se prezentovalo hned na ctyfech

veletrzich, kterymi byly Holiday World Praha, Miniveletrh cestovniho ruchu Most,
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Mezinarodni veletrh cestovniho ruchu ITEP Plzenn a Pamatky 2015 Praha. Na veletrhy
s sebou zastupci Kadané vozi nejen propagacni materidly mésta, ale také maskota
v kostymu Maxipsa Fika, jenz je skvélym lakadlem pro kolemjdouci, obzvlasté pak pro

rodiny s détmi.

V neposledni tadé¢ Kadan také posiluje obecné povédomi lidi,
a to prostfednictvim tiSténych médii. Mésto kazdych 14 dni obnovuje periodikum
wKadanske noviny*. Redakce KN sidli pfimo v turistickém informacnim centru, coz
pfivadi do centra mésta mnohem vice navstévnikli z fad vetejnosti a koupé novin je
mnohdy doprovazena minimalné¢ zdjmem o dal§i reklamni pfedméty ¢i suvenyry.
Kadanské noviny funguji jako kronika udalosti a podpofeny jsou i webovou strankou,
kterd slouzi jako archiv vytiski a fotogalerie. Dal$i tiSténd média, kde mulzeme
pravidelné nalézt prezentaci mésta, jsou naptiklad Denik Chomutovska, Nastup, Kam po

Cesku ¢ némecké periodikum Wochenkurier.

Ze zprav hospodaieni mésta byly zjistény udaje o nakladech na propagaci mésta.
Ty popisuje tabulka ¢. 4.

Tab. ¢. 4: Naklady na propagacni ¢innost mésta v obdobi let 2005-2015

Naklady na propagaci mésta + ¢innosti spojené s vylepem plakat (v tis. K¢)
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Propagace 1500 1475 2040 1652 1735 1732 1534 1116 1345 1208 1428
Vylep, ostatni|] 300 300 300 200 200 150 100 80 90 90 90

Zdroj: viastni zpracovani, cerpano ze zprav o rozpoctu mesta Kadané, dostupné z: http://www.mesto-

kadan.cz/podsekce-11/rozpocet-mesta

Z tabulky €. 4 je patrné, Ze mimo klasické naklady na propagaci mésta, kam patii
vyroba prospekttl, letakill, informacénich brozur, map, planki a jinych material, musi
mésto uvolnit jest€¢ financni prostiedky k zaplaceni cinnosti, které jsou spojené
s vylepem plakath ¢i distribuci téchto materiald. Je samoziejmé, Ze informacné-
propagacni pfedméty nebudou umistény jen v kadaiiském informaénim centru, nybrz
I ve méstech a obcich pfilehlych, v okresnim mést¢ Chomutov a pravdépodobné
i v krajskych poboc¢kach (Usti nad Labem). Velké billboardy a plakaty v ramci

vvvvv
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az k hlavnimu méstu Praha. VSechny vylepové prace, firmy a jejich pracovniky, kteti
tuto praci provedou, je nutné také zaplatit. Tyto naklady jsou viditelné ve druhém tadku
tabulky vysSe. Pro piedstavu Casového vyvoje ndkladi v zavislosti na vysi uvedené

V tisicich korun jsem sestavil nésledujici graf.

Obr. ¢&. 2: Naklady na propaga¢ni ¢innost mésta v obdobi let 2005-2015 (v tis. K¢&)

Ndaklady na propagacni ¢innost mésta
2500
o 2000
~
)
s 1500
>
> Propagace
® 1000
= ——\lylep, ostatni
< 500
i x
n O© N~ 0 o O i AN N < LN
O O O O o — — — — —
o O O O O O o O O O O
N (] o (] (V] (] N o o N (]

Zdroj: viastni zpracovani, cerpdno ze zprdv o rozpoctu mésta Kadané, dostupné z: http://www.mesto-

kadan.cz/podsekce-11/rozpocet-mesta

Zatimco néklady na vylepové a ostatni prace se Vv pribéhu let 2005-2015
neustale snizuji* (s vyjimkou roku 2012, kdy dosahly 80 000 K&), naklady na propagaci
neustale fluktuuji. Nejvyssi finanéni prostfedky uvolnilo mésto Kadan v roce 2007,
ktery byl jedinym rokem, kdy meésto ptesdhlo hranici dvou milioni korun. Naopak
nejmensi obnos financnich prostiedkli na propagacni materidly byl uvolnén méstem

v roce 2012. Jednalo se 0 1 116 000 K¢&.

* naklady na vylepové prace ve sledovaném obdobi z maxima 300 000 K¢& klesaji na 90 000 K&,
kde hladina uvolnénych prosttedka stagnuje
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3.5 Turistické informaéni centrum

Kadanské turistické informaéni centrum je v provozu od roku 1996. Pro
navstévniky mésta je snadno dostupné, nebot’ se nachazi v tésné blizkosti ndmésti,
Vv jedné z priléhajicich ulic a je dobie znaceno. Oteviraci hodiny informacniho centra se
li$i v zimnim a letnim obdobi, kdy je vzhledem k vyss§i navstévnosti turistii otevieno

denné.

Navstévnikim nabizi informace o kulturnich, spoleCenskych a sportovnich
akcich, informuje o pamatkach a turistickych zajimavostech v Kadani i okoli, nabizi
doporuceni ohledné ubytovani, stravovani a dopravé ve mésté, dokonce zajistuje také
zprostfedkovani privodcovské c¢innosti. Turisté si zde mohou vyzvednout mapky,
brozury a planky mésta a jeho casti. Nechybi ani darkové predméty, které si miize
kdokoliv zakoupit. Najdeme zde publikace kadarniskych autort, pfedev§im pak pana
Petra Hlavacka, dale suvenyry jako hrnky, tricka, bloc¢ky, tuzky a jiné predméty, které
jsou vyzdobeny erbem, fotkou nebo logem Kralovského mésta Kadan. V kadanském
infocentru lze také navstivit galerii s expozici Méstské pamatkové rezervace, redakci
Kadaiiskych novin, vetejné WC a zahrada, jez je soucasti Egermannova domu, v némz

se TIC nachazi, slouzi jako ptijcovna a tschovna kol pro turisty.

Pokud se navstévnik rozhodne zavitat do prvniho patra tohoto domu, narazi na
kancelafe Odboru skolstvi, kultury a sportu, nebo miize navstivit expozici Galerie Karla
Havlicka ¢i viceucelovou galerii s odkrytymi freskami. VSechny tyto prostory miize

turista navstivit zcela zdarma.
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3.6 SWOT analyza (mésto Kadari)

Na zéklad¢ sesbiranych dat vramci komunikace s ndavstévniky meésta pii
dotaznikovém Setfeni, zminénych pozitiv a negativ v Pamétni knize mésta Kadané
a SWOT analyzy sestavené v dokumentu Strategicky plan mésta Kadané 2004, vznikla

vlastni souhrnnd SWOT analyza pro mésto Kadan, jak ukazuje tabulka €. 5.

Tab. ¢. 5: SWOT analyza pro mésto Kadan
Silné stranky Slabé stranky

- Zanik prirozeného reliéfu krajiny vlivem napf.
Velké mnozstvi historickych pamatek "
tézby

) ) Soustifedéni nevhodnych staveb v reliéfu mésta
Poloha mésta mezi fekou a horami
(supermarkety, panelova zastavba)

, Césteén& nevhodné zanedbany stav drobnych
Uzemni rezervy pro novou vystavbu
sidel v okoli mésta

y ) Téméf nemozny Gizemni rozvoj v okoli mésta
Cetnost malych pfilehlych venkovskych sidel o )
kvuli existenci pramyslovych zon

: Odliv mladych kvalifikovanych lidi do vétsich
Vyhodna dopravni infrastruktura
meést
Technologicky aparat (energeticky primysl) — | Vysok4 mira nezaméstnanosti a osob zavislych

elektrarny, velkorypadla na socialnich davkach

Rozvinuté odborné Skolstvi (pritomnost

Nerozvinutd podnikatelska sféra
pobocky vysoké skoly UJEP)

) ) Nedostatecny pfiliv zahrani¢niho kapitalu
Existence blizkych hrani¢nich prechodi ) )
V oblasti podnikani

~ Nemoznost vyuziti prostoru
Pestrost krajinnych typt :
Doupovskych hor pro CR (vojensky prostor)

Prilezitosti OhrozZeni

Rozsitovani prip. vyuzitelnych ploch vlivem Efekt ,nezivého historického centra mésta
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Moznost  rozvoje  venkovskych  sidel @ Riziko vzniku socidlniho ghetta Prunéfov (v

spadajicich pod Kadan dusledku odlivu socialn€ nejslabsich vrstev)

Rozvoj Vv podnikani v oblasti sluzeb i pro

Stale vétsi pocet socialné slabych obyvatel
némecky trh . YRR

Siroka zakladna sportovnich areald i pro | Odchod kvalifikované pracovni sily (Iékatd,
mezinarodni klani uciteld,...) za lepSimi podminkami

Zdroj: upraveno a doplnéno z: Strategicky plan Kadané (2004), dostupné z: http.//www.mesto-
kadan.cz/dokumenty/spk2004.pdf
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4 Hodnoceni vybranych eventii mésta Kadané v roce 2015

4.1 Prostory konani vybranych eventi

Kazda sledovana akce naSeho vyzkumu byla pofaddna na jiném misté ve méste.
Rozhodujicim faktorem pro vybér mista byla historickd nebo tematickd spojitost
s danou udalosti. Posuzované eventy probihaly na Néabiezi Maxipsa Fika, Mirovém

namesti a v arealu FrantiSkanského kostela.

4.1.1 Nabrezi Maxipsa Fika

Nabfezni promenadda na levém biehu feky Ohfe spojuje historické ctvrté
Spitalské predmésti, Staré mésto a Sedlecké predmésti. Vystavba tohoto prostoru trvala
od roku 2009 do roku 2012. Hlavnim architektem projektu byl Ing. Vit Branda, ktery
ale bohuzel roku 2009 zemfel, a tudiz se realné podoby néabtezi nedozil (Hlavacek,
2015). Promenada s asfaltovym povrchem je vhodnd pro cyklistiku, béhani, jogging,
jizdu na koleckovych bruslich nebo jen pési prochazky. Hojné vyuzivana je rodinami
s détmi, nebot’ Cast nabiezi je obohacena o détské atrakce, kterymi jsou naptiklad

koloto¢ nebo vodni kolo.

Na pocest pana architekta Brandy je od roku 2013 udélovana ,,Cena Vita
Brandy* za nejlepsi realizace cyklistické infrastruktury. Nabtezi pokracuje cyklostezkou
podél Ohie az do vedlejSiho mésta (Klasterec nad Ohii), ze kterého pokracuje do
dalSich obci. Jiz n€ékolikrat se stalo prostorem kondni spolecenské, kulturni nebo
sportovni akce. Kde jinde by se tedy méla nasledujici udalost tematicky spojena s fekou

Ohfte konat, neZ na kadanském Nabiezi Maxipsa Fika?

4.1.2 Mirové namesti

Mirové nadmeésti lezi v srdci historického jadra Kadan€. Najdeme zde nékolik
dobovych domi s podloubim, dominantni objekty jako gotickou radni¢ni budovu
s bilou vézi, kterd se ty¢i do vysky 53,75 metrli (dfive trznice a sidlo méstské
samospravy, dnes sidlo MU), dékansky kostel Povyseni sv. Kiize nebo tieba morovy
nalezneme i znamou Katovu uli¢ku — nejuzsi ulici v Ceské republice. Na toto misto

v roce 1367 ptijel cisaf a kral Karel IV. I proto si kazdoro¢né kadansti pfipominaji
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privod cisaipana se svou druzinou, jehoz hlavnim mistem konani je pravé Mirové

namesti.
4.1.3 Frantiskansky klaster Ctrnacti sv. Pomocnikii

V aredlu dnesniho frantiSkdnského klastera a jeho zahrad mély své misto vinice
a rozlehlé sady. O cely aredl se staraly vyznamné méstanské rodiny. V 15. stoleti
vyrostla uprostfed vinic poutni kaple, kterd se téSila stale vétsi oblibenosti. Samotny
klaster byl nékolikrat vyloupen a vydrancovan, poznamenaly ho i duasledky valek.
V roce 1771 byla zfizena v budové klaSterni lékarna. Dnes je klaster chranén jako
narodni kulturni pamatka Ceské republiky a kaZdoroén& se v jeho vinicich mohou

navstévnici vydat na Svatovaclavské vinobrani.
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4.2 Oslavy 1210 let vyro€i prvni zminky o Fece OhFi

Oslavy vyroci byly zahajeny 18. 4. 2015 ve Weissenstadtu a postupné v prubéhu
roku pokracovaly po biechu feky Ohie az do 24. 10., kdy byly ukonceny slavnosti
v Litom¢éficich.

Mij vyzkum se tykal oslav v Kadani dne 27. 6. 2015. Pro obyvatele Kadané to
byl 1. ro¢nik oslav tohoto charakteru. Organizatorem a autorem prvotni myslenky
usporadani této akce byli zéastupci destina¢ni agentury Dolni Poohii. Na Nabiezi
Maxipsa Fika byly vystavény stanky s riznym zbozim, od tradic po zbozi s tématikou
feky Ohfte. Slavnost byla umisténa ve velice vhodném prostoru, nebot” kam vhodnéji
umistit oslavy tykajici se feky, nez na nabiezi, jez je spojeno s cyklostezkou, kterou
denné vyuziva spousta cyklistl, bézct, ale 1 chodct ¢i pejskaiti. Z obecného pochopeni
lze vy¢ist, Ze umisténi akce pravé na nabiezi bylo zvoleno nejen z tematického hlediska,
ale také z hlediska strategického, jakozto poukazani na dtlezitost a kazdodenni vyuziti

nedavno vybudované stezky na nabiezi.

4.2.1 Struktura respondenti

Na akci dorazil pomérné hojny pocet navstévnikl, kteti nebyli ochuzeni ani
0 moznost obcerstvit Se ve stdncich nebo nechat své ratolesti zucCastnit se soutcZzi.
Slavnosti se zucastnili spiSe mistni, vzhledem k tomu, Ze se akce konala poprvé.
Analyzovat mizeme ze vzorku 74 respondentii. Pies 80 % dotazovanych bylo

z Kadané.

Nejvétsi zastoupeni mély rodiny s détmi, které, jak jsem jiz zminil, kvitovaly
moznosti vyziti pro své déti (skakaci hrad, soutéze). Tretina dotazanych poté dorazila
S partnerem C¢i partnerkou. Umisténi slavnosti (podél teky, cyklostezka) umoznilo
nékterym sportovnim nadSenciim také udélat si vylet na kole ¢i kolobéZkach a tfeba

ptijet z Klasterce nad Ohfi. Jen, vzhledem k destivému pocasi, jich nebylo mnoho.
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Obr. ¢&. 3: Struktura respondenti — Slavnosti Ohie

) . Pochazi z Kadané, ale Nebydli, ani nepochazi
Bydliv Kadani nebydlizde z Kadané

81 % (60) 3% (2) 16 % (12)

Zdroj: zpracovani na zaklade viastniho vyzkumu

4.2.2 Marketingovy vyzkum, mira a zptisob propagace

Z marketingového a propagac¢niho hlediska mne zajimalo, jak se ob¢ané 0 akci
dozvédeli. V nejvétsi mife byl zdrojem informaci internet, cemuz hodné pomohla
I facebookova propagace. Vzhledem k tomu, Zze se akce konala poprvé, nemohli jsme

zde spoléhat na obecné povédomi obcantl.

Obr. ¢. 4: Informovanost — Slavnosti Ohfe

70 65
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50
40
30
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2
—

0 0 0 1

Plakaty  Internet Reference Reklamana Obecné Radio  liny zdroj
kabelové povédomi
televizi

Zdroj: zpracovadni na zaklade viastniho vyzkumu
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4.2.3 Financni aspekty, plan utraty

Z finan¢nich faktori mne zajimal plan tUtraty navstévnikll v korundch na jednu

osobu. Nejcastéji byli ochotni utratit v rozmezi od 101 do 500 K¢ za osobu.

Obr. ¢. 5: Plan utraty — Slavnosti Ohie

do100KE | 101-500KE¢ | 501-1000 k&

4 (5%) 65 (88 %) 5 (7 %)
Zdroj: zpracovani na zakladé viastniho vyzkumu

4.2.4 Pozitiva

Nejvice respondentll bylo nadSeno z atmosféry a zvoleného mista konani akce.
Déle chvalili moznost nahlédnout do Vodniho dila Kadain v ramci Dne otevienych
dvefi. Podstatné procento (okolo 40 %) chvalilo napaditost akce — to, Ze navstévnik
ziskal spoustu novych informaci a rozsifil si povédomi o celém toku Ohfte, historii
povodi, vodnim hospodafstvi a regionalnich produktech. Doprovodny program byl
zvolen velmi efektivné, nebot’, jak je v jednom dotazniku uvedeno, si zkratka ptisel na
své zastupce jakékoliv vékové skupiny. Ani doprovodny balet v KZ Orfeum neziistal

bez povsimnuti a pochvaly. Pozitivni ohlas méla Ziva hudba na biehu Ohfe.

4.2.5 Negativa (navrhy na zlepSeni)

Navstévnici by zvysili miru propagace pied akci, vice tiSt€énych médii (plakaty,
upoutavku v novinach, letacky). Jak bylo zminéno, nejvétsim informatorem byl internet,
coZ trochu znevyhodnuje skupinu seniorit ¢i lidi, ktefi nemaji pfistup k osobnimu
pocitaci nebo internetu. Nékolik navstévnikli zminilo, Ze by soutéze zajmové organizace
Suplik mohly byt vyhlasovany v lepsich ¢asovych intervalech, tzn. n&jak hromadné,
jelikoz se jim $patné hlidalo, kdy maji byt na vyhlaSeni, aby jejich dité nepfislo o cenu,
kdyz bylo zrovna na jiné atrakci. Labuznici by poté doplnili stanky s obcCerstvenim

0 rybi pochutiny, vzhledem k tematice akce (jedna se o feku).
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4.2.6 Shrnuti

V¢étSina respondent neznala do dne slavnosti DA Dolni Poohfi, ale procento
nebylo nijak pfiili§ prevysujici (60 % na 40 %). SpiSe odpovidaly zeny. Odpovidali
respondenti ve véku od 15 do 65 let, ktefi planovali utratit v praiméru od 101 do 500 K¢
na osobu, a pokud nebyli z Kadané, pfijeli autem (nejdale z Mostu). VSichni tito by ze
100 % doporucili navstévu Kadan¢ i svym znamym, a pokud se akce bude konat znovu,

urcité radi ptijedou.
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4.3 XXIII. Cisarisky den

Cisafsky den je jiz pies 20 let velkou tradici. Posledni srpnovy vikend se kona
slavnost, pii které mésto znovu navstivi Karel IV. se svou choti. V roce 2015 se konal
jiz 23. ro¢nik této tradi¢ni akce, kterd je konana jako vzpominka na navstévu Karla IV.
v Kadani v roce 1367. V roce 2017 oslavi mésto jubilejnich 650 let od této udalosti
a zaroven se bude konat jiz 25. ro¢nik Cisaiského dne. Uz jen z tohoto diivodu lze tuto
slavnost povazovat za velice uspéSnou a tradi¢ni, nebot” se bude konat jiz po Ctvrt

stoleti.

Nazory obCanli na tuto akci se opét rizni. Na jedné strané jim akce pfijde
stereotypni, i kdyZz probihaji obmény a rizna zpestfeni, pfijde jim, ze je akce stéle
to samé dokola kazdy rok a vzhledem k tomu, Ze se akce konala jiz po 23., vétSina lidi
uz presné¢ vi, co od slavnosti ocekavat. Nékteti dokonce zminili, Ze kdybychom je
vylozili na namésti, tak ,,poslepu presné¢ najdou ten koutek, kde si dat tu nejlepsi

klobasu, pivo nebo jiné pochutiny*.

Na druhou stranu to miize byt zna¢nou vyhodou, lidé kvituji to, Ze se akce stala
obrovskou tradici a jejich ucast berou jako obcanskou povinnost, na kterou
se kazdoro¢né tési a zodpoveédné ji dodrzuji. Akce se stala tradici pro mistni, ale 1aka

také stale vice ob¢antl i Z jinych vzdalenéjSich mést.

4.3.1 Struktura respondenta

Béhem konani Cisafského dne se mi podafilo popovidat si vramci svého
dotaznikového Setieni se 100 respondenty. Opét Castéji odpovidaly zeny, a to zejména
zeny ve véku od 35 do 50 let, které ve vétsiné piipadi dorazily na akci s rodinou. Tento
den ovSem, jak jiz bylo vySe zminéno, fungoval 1 jako jakysi ,,meeting point“, nebot’ ve
12 ptipadech Zeny odpovédély, ze se zde seSly s kamaradkou a Cas na slavnosti budou

travit spolecné.
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Obr. ¢. 6: Struktura respondenti — Cisarsky den

Zey Mui

69 % 31%
Ve et

Do 18 let 5%

18-34 let 31%

35-50 let 43 %

51-65 let 12 %

>65 let 9%

Zdroj: zpracovani na zdkladé viastniho vyzkumu

73 % dotazovanych pochazi ptimo z Kadané, 7 % respondentll z Kadané sice
pochazi, ale v soucasné dob¢ jiz bydli jinde. Tito lidé zazili atmosféru slavnostniho
mésta jako malé déti a podle jejich slov se sem velice radi kazdy rok vraci. 20 %

dotazanych v Kadani nezije a ani z ni nepochazi.

Akce je jiz tak proslavend, ze laka navstévniky z riznych koutl republiky.
Nejcastéji jezdi 1idé z okoli 20 kilometrd, z ptilehlych obci jako je Klasterec nad Ohii,
Strdz nad Ohfti, PerStejn, RaSovice ¢i Chomutov. Ale pfi svém vyzkumu jsem narazil
i na rodinu z Prahy, ktera zde kazdoro¢né v tuto dobu navstévuje rodinu a tuto navstévu
prizptisobuje pravé datu konani Cisafského dne, nebo na muze, ktery pochazi
z Olomouce, byl v blizkém okoli v Iét¢ na dovolené a propaga¢ni materialy v tomto
ptipad¢ zafungovaly skvéle, nebot’ se pan rozhodl, Ze se do naseho kraje vrati a diky

této akci stravi vikend piimo v Kadani.

Obr. ¢. 7: Piivod respondentii — Cisarsky den

; . Pochaziz Kadané, ale Nebydli ani nepochazi
e nebydlizde

73 % 7% 20 %

Zdroj: zpracovani na zakladé viastniho vyzkumu
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4.3.2 Marketingovy vyzkum, mira a zptsob propagace

Jelikoz Karel IV. piijizdi do mésta se svou druzinou jiz ptes dvacet let, da se
zde, oproti slavnosti feky Ohte, vyrazné spoléhat na obecné povédomi obcant. Ti by na
akci, dle mého nazoru, dorazili, i kdyby ptfesné nevédéli, které datum je zvoleno pro
konani Cisatfského dne toho roku. Jak se objevilo v jedné z odpovédi: ,, Kazdy Kadanak
by mel vedet, ze posledni prazdninovou (srpnovou) sobotu si mad vzit volno, je totiz
Cisarak. *

Funkénim zdrojem informovanosti jsou zde ve velké mife i plakaty, které

muzeme vidat po dobu celého 1éta 1 ve vzdalené;jSich krajich (Stiedocesky, Karlovarsky,

Plzeinisky).

Obr. ¢. 8: Informovanost — Cisarsky den
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Zdroj: zpracovani na zakladé viastniho vyzkumu

4.3.3 Opakovanost

Na otazku, zda by pfisti rok navstévnici dorazili na Cisaisky den znovu, padaly
celkem jednotné odpovédi. 77 % dotazanych se kladné pfiklani k opakované
navstévnosti této akce a jen 8 % respondentii vdhavé odpovédélo, Zze se spiSe nebo
viibec nezucastni — nejéastéji z divodu pestrého zplsobu jejich zivota, chtéji zménu,

nebo navstévovat kazdy rok néco noveého.
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Obr. ¢. 9: Opakovanost — Cisarsky den
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4.3.4 Financ¢ni aspekty, plan utraty

Zdroj: zpracovani na zakladeé viastniho vyzkumu

Z divodu mohutnosti akce zde byli lidé ochotni utratit vice financnich

prostiedki, coz miize souviset s vétSim mnozstvim stankli se suvenyry, obcerstvenim,

s doprovodnym koloto¢em, kde nesmi chybét rodiny s détmi. I pfesto je zde ale

Vv procentudlnim pohledu nejvice respondentti ochotno utratit na osobu od 101 do 500

K¢&. 35 9% dotazanych je pak ochotno utratit od 501 do 1000 K¢ na osobu.

Obr. €. 10: Plan utraty — Cisaisky den

Do100KE | 101-500KE | 501-1000 KE

12 %

53 % 35%

Zdroj: zpracovani na zakladé viastniho vyzkumu
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4.3.5 Pozitiva

V roce 2015 jsem mél moznost pfimo na akci hovofit s obyvateli Plzné, ktefi
byli nadSeni z mohutnosti akce. Zna¢né procento lidi z jinych mést do Kadané jezdi
prave proto, Zze zde maji rodinu, a stravi tak v Kadani cely vikend, naplanuji si vylety po
okoli a navstivi i1 jiné pamatky v Kadani. NejCastéji mezi né¢ patii kadansky hrad,
Frantiskansky klaster, ale bez povSimnuti neziistdvda ani Nabfezi Maxipsa Fika

a cyklostezka, kde si navstévnici planuji prochazky.

Jak z Setfeni vyplynulo, nejvétsim poutacem a nejoblibenéj$im programovym
bodem dne je vecerni ohilostroj. VétSina dotazovanych vnimé ohiostroj jako zlaty hieb
vecera, chvali pfipravenost a kvituje spojeni s ohiitovou show a proslovem pana cisate.
Pti proslovu hraje v pozadi dramaticka hudba, kterd v ndvstévnicich vyvola pocit dojeti
a nasledny ohnostroj doplnény dalSim hudebnim motivem jen podtrhne atmosféru na
Mirovém namésti.

Druhym nejcastéj$im pozitivnim bodem pro Cisafsky den je pifipomenuti
historickych tradic, odévi, zbrani a femesel. NadSenec stfedoveéku si zde rozhodné
ptijde na své. Kazdoro¢né kolem 14:00 hod. se od Frantiskanského klastera smérem na
namésti vyda privod (pazata, kejklifi, Zongléfi, Sasci, cisaf, kralovna, hudebnici). I onen
privod je pro navstévniky velkym ldkadlem, kteti mnohdy stoji uz hodinu pted
privodem na jednom misté, aby pies davy lidi vidéli co nejlépe. Zde jsem se setkal
S nazorem, ze by mohlo byt do privodu zatazeno vice hudebnich slozek. J4 osobn¢ jsem
toho nazoru, ze by se vice hudebnich slozek v privodu piebijelo a divaci by si pak

nevychutnali poslech ani jedné z nich.

Doprovodnym programem je koloto¢ na louce u mlyna, ktery také kazdy rok
navstévuje mnoho lidi s détmi. Navstévnikiim se libi pfedevSim to, ze 1 rodiny s détmi
si pfijdou na své a také to, ze pokud si cht€ji od déni v centru mésta na chvili

odpocinout, vydaji se s détmi prave na tento kolotoc.

V neposledni fadé si obfané chvali ndladu a celkovou atmosféru, kterou
shledavaji vice nez pozitivni, potkaji se zde s lidmi, které tieba cely rok nepotkali,

a mohou si tak popovidat ¢i spole¢né zajit na néjaké obcerstveni.
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4.3.6 Negativa (navrhy na zlepSeni)

Z negativnich ohlasti stoji za zminku pfedevSim to, ze by lidé uvitali vice
odpadkovych koSt a véEtSi mnozstvi socidlnich zafizeni. Tyto dva aspekty byly
zminovany nejcastéji. Ddle byla zminovana hlucnost kapel na hlavnim podiu nebo

ptiliSny nepotadek na zemi ke konci akce, o ktery se zakopava.

Neékolik lidi by také vratilo ptivodniho cisafe, pana Jana Milotu. Lidé
vyzdvihovali pfedevs§im jeho poutavy hlas pti projevu, ze kterého jim naskakovala ,husi
ktze“. Samoziejmé jsem se setkal i s ndzorem, ze by na akci mohly byt mensi fronty,

ale vzhledem k oblibenosti akce se tomuto da jen tézko predejit.

4.3.7 Shrnuti

Mezi respondenty byly pfedev§im zeny ve v€ku od 35 do 50 let. Nejcastéji
ptijely srodinou nebo za rodinou z okruhu 20 km (Kléasterec, Chomutov, Jirkov
a prilehlé vesnicky). Dale 50 km (Karlovy Vary), 100 km (Praha, Plzen), a dokonce
i nad 100 km (Olomouc).

Zajimaly nas také piispévky z méstskych finan¢nich prostiedkii na konani
Cisafského dne. Ze zprav mésta Kadané bylo zjisténo, ze pokud pocitdme primérnou
utratu na osobu 427 K¢, poté se pii odhadovaném poctu tcastnikti, ktery ¢inil 16 000
osob, dostaneme na 6 832 000 K¢. Prispévek mésta Kadané na konani akce v roce 2015
byl 2 200 000 K¢.

Tabulka €. 6: Prispévky mésta na Cisai'sky den

Prispévek Prispévek mésta
mésta Kadan v K¢ Kadan v K¢

2004 300 000 2011 900 000

2005 460 000 2012 1200 000
2006 665 000 2013 1 000 000
2007 1000 000 2014 2 000 000
2008 900 000 2015 2 200 000
2009 900 000 2016 2 200 000
2010 900 000 2017 2 400 000

Zdroj: Mésto Kadari, 2017 - http://www.mesto-kadan.cz/obcan/147/rozpoc%C2%8Det-mesta
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Tab. €. 7: Naklady, prijmy + dotace, pocet navstévniki

Cisarsky den
Odhadované naklady 2 200 000 K¢
Prispévek mésta 2 200 000 K¢
Dalsi dotace (Severoceské doly, a.s.) 500 000 K¢
Prijmy (prondjem stanku) 82 300 K¢
Odhadovany pocet navstévnikd 16 000

Zdroj: Cerpdano z: Zprdava o cestovaim ruchu pro rok 2015, dostupné z: http://www.mesto-

kadan.eu/dokumenty/zprava2015.pdf
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4.4 Svatovaclavské vinobrani

Kadan byla pted rokem 1261 prohlasena za svobodné kralovské mésto. NejveEtsi
slavy a rozkvétu se dockalo v dob€, kdy na ceském triné sedél Karel IV. Ten pozdéji
udélil méstu vini¢ni pravo. V nasledujicich letech bylo v Kadani zaloZzeno okolo

100 hektart vinic.

Vinaiska tradice rozkvétala az do doby 18. stoleti, kdy se ovSem rozmohlo
dovazeni vin z cizokrajnych oblasti, a proto tradice vinafstvi zaCala opét upadat.

Po druhé svétové valce zanikly posledni kadanské vinice.

Az teprve s koncem 20. stoleti (v roce 1997) mésto Kadan obnovilo tradici
vinafstvi. V zahradach FrantiSkanského klastera bylo vysazeno 0,5 hektaru vinic

a mesto se opét zakonem zaradilo mezi vinarské obce.

Samotna tradice zacind jiz v dobé dozravani hrozni, kdy se ritudlem zardzeni
»Hory* dava najevo, Ze 1idé nesmi chodit do vinice, dokud hrozny nedozraji. Akce
Vinobrani poté trva jeden den, vétSinou posledni sobotu v zafi. Je zahdjena bohosluzbou

ve FrantiSkanském klastete. Nasleduje ,,otevirani Hory*.

V roce 2015 se akce konala 26. zafi od 10:00. KaZzdou hodinu bylo mozné

absolvovat exkurzi sklipku s ochutnavkou kadanského vina.

4.4.1 Struktura respondenti

A4

poskytli odpovédi do naSeho dotaznikového Setfeni. Vzhledem ke Spatnému pocasi
najedné strang, které ten den panovalo, a tudiz se lidé pfisli jen (dle jejich slov)
,na otoCku* podivat, a vyrazné nediivére potencionalnich respondentt na stran¢ druhé,
jsem shromazdil pouze 25 odpovédi. Opét byly ochotnéjsi a duverivéjsi zeny, kterych

odpovédélo 15, nejéastéji ve v€kovém rozhrani 18-34 let.
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Obr. ¢ 11: Struktura respondenti — Vinobrani

60 % (15) 40 % (10)

Zdroj: zpracovani na zdkladé viastniho vyzkumu

VétSina respondenttt (80 %) byla piimymi obyvateli Kadané. Ti, co na akci
dorazili a nebydli v Kadani, se nejcastéji dopravili vlastnim osobnim automobilem nebo

vlakem z okruhu do 20 kilometrt.

Obr. €. 12: Piivod respondentii - Vinobrani

. . Pochaziz Kadané, ale Nebydli ani nepochazi
e nebydlizde

80 % (20) 0 20 % (5)

Zdroj: zpracovani na zakladeé viastniho vyzkumu

4.4.2 Opakovanost

Vzhledem Kk tomu, Ze leto$ni vinobrani v Kadani zapsalo jiz 16. ro¢nik, nas opét
zajimalo, zda navStévnici dorazi na akci 1 pfisti rok. Odpoveédi nebyly zdaleka tak
jednozna¢né jako Vv piedchozim piipadé (Cisafsky den), coz mohlo byt ale také

Mrwe

na opakovanou ucast pti dal§im vinobrani v Kadani.
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Obr. ¢. 13: Opakovanost - Vinobrani

12

10

11
6
° 5
4
2
L B
. I

Urcité ano  SpiSe ano Spise ne Urcité ne Nevim

m Cetnost odpovédi

Zdroj: zpracovani na zaklade viastniho vyzkumu

4.4.3 Marketingovy vyzkum, mira a zpaisob propagace

Co se tyce propagace akce vinobrani, tak zde také, stejné jako u cisarského dne,
lidem stadilo obecné povédomi. Tisténé materidly jako jsou plakaty, billboardy aj.
se vV tomto piipadé¢ moc s uspéchem nesetkaly. Vice zapiisobila i internetova reklama.
Pokud bychom chtéli zaujmout vétsi spektrum lidi i zjinych oblasti, méli bychom
zvysit miru propagace praveé tisténymi médii. I v dneSni dobé, kdy je internet
fenoménem, si spousta lidi v§imne napftiklad billboardu u silnice. VE&fim tomu, Ze pokud
by byla propagace v takové mife jako na Cisaisky den, navstévnikd by dorazilo daleko
vice. Setkal jsem se i s nazory lidi, co chodi pravideln€ na obé€ tyto akce kazdy rok a pfi
srovnani nejcastéji zminovali fakt, Ze vinobrani nema takové kouzlo jako Cisaisky den,
a proto nekdy na vinobrani viibec nejdou, zatimco, dle slov respondentt: ,, Cisarpana

nezmesSkame nikdy.
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Obr. é. 14: Informovanost — Vinobrani
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Plakaty Internet  Reference Reklamana  Obecné Radio Jiny zdroj
kabelové  povédomi
televizi

Zdroj: zpracovani na zakladeé viastniho vyzkumu

4.4.4 Pozitiva

VétSinovym nazorem se respondenti shodli na tom, ze akce byva velice dobie
organizovana. Vyhovuje jim pocet stankli i komodity v nich nabizené. OvSem
na otazku, co by respondenti vyzdvihli jako pozitivni, se objevovaly i nazory jako

naptiklad: e us jdu domii.

4.4.5 Negativa (navrhy na zlepSeni)

Mezi negativa a piipadné podnéty k zamysSleni lidé zarazovali ¢asto maly areal,
ve kterém se akce kona. Pro navstévniky s kocarkem bylo pon¢kud naro¢né pohybovat

se v téchto mistech, coz také Casto vytykali ve svych odpovédich.

Vzhledem k faktu, ze se jedna o slavnost vinafskou, pfedpoklada se, ze dorazi
vétsi pocet milovnikll vina. V tomto piipadé je ale pravé ze strany vinafskych znalct
o¢ekavana jakasi etiketa v souvislosti s podavanim a degustaci vina. S né€kolika lidmi
z této kategorie jsem mluvil osobné a ti byli zklamani, Ze bylo vino podavano
Vv kelimcich. N&jaka jednordzova vinafska skleni¢ka by, dle jejich nadzoru, vypadala

mnohem lépe a vino z ni by také 1épe chutnalo.
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Soucasti slavnosti byla i vyherni tombola, jenze v ni se ukryvalo malo listk pro
navstévniky, a tudiz se nedostalo zdaleka na vSechny. Ani tento fakt nezapomnéli

dotazani zminit (obzvlasté ti, co dorazili s détmi).
Lidé by dale uvitali vétsi miru propagace, pripadné jeji rozSifeni 1 do

vzdalené&jSich mést a obci, nebot’ tato akce je znama spiSe mezi kadanskymi obCany.

4.4.6 Financ¢ni aspekty, plan utraty

Na zaklad¢ vyse zminénych negativnich faktort, které doprovéazely Vinobrani
v roce 2015, se jiz dalo predpokladat, ze navstévnici nebudou ochotni utratit vétsi obnos
financi na této akci. Odpoveédi v nasem vyzkumu mé piesvedCily o pravdivosti této
hypotézy. Primérna utrata na osobu na této akci byla z vétSiny do 100 K¢&. Jen jeden

z dotazanych by byl ochoten utratit az do 1000 K¢.

Obr. ¢. 15: Plan utraty - Vinobrani

Do 100 K& m 501-1000 K&

64% (16) 32% (8) 4% (1)

Zdroj: zpracovani na zakladé viastniho vyzkumu
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5 Shrnuti vyzkumii a navrhy reSeni

Mésto Kadan nabizi v pribéhu kalendainiho roku ftadu akci (Rockfest,
Narozeniny Maxipsa Fika, Masopust, FrantiSkanské 1éto, Festival lidovych a dechovych
hudeb, Adventni trhy s vano¢ni tématikou atd.). Nejnavstévovanéjsi a nejoblibenéjsi je
bezpochyby Cisarsky den. Tato akce ma velmi dobfe zvladnutou stranku marketingové
komunikace. O akci se dozvi i lidé, ktefi tieba jesté nikdy na této akci nebyli, a to diky

velkému mnozstvi tiSténych materiali jako jsou plakaty a letdcky, nechybi ale ani

billboardy u silnic, a to i v okresech a krajich vzdalenych i v dosahu 100 km od Kadané.

Naopak vétsi miru propagace a materialdi, které jsou potfebné k upoutani
pozornosti, ptipadné vedouci k navstévé mésta, by bylo vhodné zaradit do marketingové
komunikace Svatovaclavského vinobrani, jak jsme jiz podrobnéji zminili v kapitole
Negativa (navrhy reseni). NejCastéji se totiz navstévnici akce zucastni diky obecnému

povédomi.

Z realizovanych vyzkumt vyplyvd, Ze dlouhodobé nejzadané€jSim eventem
ve mést¢ Kadani je Cisafsky den. Akce je oblibend nejen z diivodu jeji mohutnosti
a bohatého programu, ale 1 z divodu nacasovani. Cisafsky den totiz uzavird posledni
prazdninovy vikend. No a jak jinak si jeSté uzit volného Casu o letnich prazdninach nez

ucasti na Cisafském dni? Alespon takto uvazuje vétSina naSich respondentd.

Pfed uskutecnénim vyzkumu jsem se domnival, Ze tato akce pomalu ztraci
na oblibenosti u mistnich obcani. Z vyzkumu je patrné, Ze odhadovany pocet
navstévnikil na akci je stale vyssi. A to jak mistnich, tak obCanli ze vzdalenéjSich mést
aobci. I proto mésto stale zvySuje miru finan¢nich piispévki, které putuji pravé na

realizaci Cisaiského dne.

Svatovaclavské vinobrani je taktéz tradi¢nim eventem, neté$i se vSak takové
navstévnosti a oblibenosti u néavstévnika. Na viné mize byt hned nékolik faktord,
at’ uz je to nevyzpytatelnost po€asi v podzimnim terminu, ¢i areal FrantiSkanského
klastera, jehoZ terén si nepochvaluji zejména rodiny s kocarky. Je zde i mnohem mensi
prostor pro parkovéani osobnich aut. Pokud piijedou navstévnici z jinych mést, ktefi
Kadan neznaji dokonale, jen stézi se jim bude hledat volné parkovaci misto. Nejbliz§imi
moznostmi jsou postranni ulice T. G. Masaryka ¢&i J. Svermy, nebo sidliité Na Strazisti.

Zde ovSem vétsinou byvaji parkovaci mista plné vyuZzita mistnimi obyvateli. Navrhem
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by mohla byt realizace alespon n¢kolika malo parkovacich mist v den konéni akce, na

misté pod kadanskou lodénici, kde se Prunétovsky potok vléva do feky Ohfre.

Podle odhadu ze Zpravy o cestovnim ruchu pro rok 2015 navstivilo Vinobrani

zhruba 3 400 osob, coZ je méné nez v piedchozich dvou letech, v roce 2016 byl naopak

pocet navstévnikl za posledni 4 roky nejvyssi. VSe ukazuje nasledujici tabulka.

Tab. ¢. 8: Navstévnost Cisaiského dne a Vinobrani (v obdobi let 2013-2016)

Rok Cisarsky den Svatovaclavské vinobrani
2013 10 000 4 000
2014 15 000 4 000
2015 16 000 3400
2016 13 000 4 400

Zdroj: viastni zpracovani, cerpano ze zprdv o kulture mésta Kadané, dostupné z: http://www.mesto-

kadan.eu/sekce/16/dokumenty-ke-stazeni

Z uvedenych vysledkd vyplyva, Ze navstévnici eventd by u jiz zavedenych akci

uvitali obmény ¢i inovace v programovych bodech, dale doporucujeme vice se zaméfit

na organizacni strukturu akci (parkovaci mista, vetejné WC, obcerstveni a uklidové

sluzby). Jako pozitivni vnimame snahu vedeni mésta o pestrost nabidky akci pro

Sirokou vetejnost ve vSech rocnich obdobich, u nové vzniklych akci bychom zvysili

miru propagace. Domnivame se, Ze mésto Kadan dostatecné vyuziva svlij kulturné-

historicky potencial k rozvoji cestovniho ruchu, coz piispiva i k ekonomickému rozvoji

meésta.

55



Zavér

V této praci jsme se mohli presvédcit, ze odvétvi cestovniho ruchu a jeho rozvoj
je stale popularnéjSim a velmi feSenym tématem v fadach nejen jednotlivych podniki
cestovniho ruchu, ale i na Urovnich celych mést, regionii, kraji ¢i celého statu.

Porovnali jsme hodnoty platebni bilance z cestovniho ruchu Ceské republiky

s hodnotami platebni bilance dalSich vybranych statd Evropy (viz tabulka ¢. 1, 2).

Posilovéani image a popularity mésta Ize docilit spravnou propagaci a vhodnym
uzitim marketingovych aplikaci. Mésto Kadan si velice zaklada na dobré povésti a snazi
se prilékat turisty i ze vzdalenéjSich destinaci. Nase prace budiz ditkazem, ze Kadan umi
velmi dobie nakladat s touto ulohou a kazdoroné do mésta piilaka tisice turistd z CR
| zahrani¢i. Ptijezdy zahrani¢nich turistd do Kadan¢ mohou posilovat hrdost Kadanant
na misto i zemi jejich bydlisté. Obané mohou byt pySni na mésto, ve kterém Zziji,
jelikoz jejich misto je navstévovano a obdivovano zahrani¢nimi turisty. Toto tvrzeni

teoreticky podklada Nejdl (2011, s. 35).

Nase studie se zaméfila na analyzu a hodnoceni vybranych akci v Kadani pro
rok 2015. Sledovala tfi zajimavé eventy, mapovala navstévnost, oblibu 1 podporu akci
ze strany mésta. VSechny ziskané poznatky mély jeden spole¢ny cil, a to moznost
vyuziti téchto zjiSténi pro jejich zefektivnéni. Studie bude také slouzit pro potieby mésta
Kadangé, nebot =z vyjadfeni starosty mésta PaedDr. Jiftho Kulhanka 1 feditelky
Destinacni agentury Dolni Poohti Libuse Novotné Pokorné vyplynulo, Ze zjiSténé udaje

pro n€¢ mohou byt velmi uZite¢né a hodlaji se jimi co nejdiive zabyvat.

V nasi studii jsme se zaméfili na metody a praktické cinnosti vedouci
K udrzitelnému rozvoji dané destinace a k posileni jejiho postaveni v konkuren¢nim
méfitku na poli cestovniho ruchu. Vedeni mésta si velice dobfe uvédomuje pozici obce,
jez nemuze konkurovat napt. nedalekym Karlovym Varim, ale je jisté chvalyhodné
umét sebevédomé nabidnout a zatraktivnit popularitu mésta zajimavymi eventy. Ptistup

vedeni mésta rovné€Z vypovidda o vysokém zijmu a aktivnim pfistupu k dané

problematice.

Cilem naSeho priizkumu bylo zanalyzovat cestovni ruch ve mésté Kadani,
zhodnotit navstévnost a oblibenost eventll. Zaméfili jsme se na miru propagace, snazili

jsme se vytipovat perspektivni oblasti cestovniho ruchu. Dal§im cilem bylo naznacit, jak
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1ze vysledky prazkumu vyuzit, pfipadné podat navrhy feSeni. Domnivame se, Ze jsme
vSechny tyto cile splnili a Ze jsme nasim prizkumem ziskali cenny material pro dalsi

podporu cestovniho ruchu v tomto regionu.
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Piiloha €. 1: Dotaznik
Vazeny/a respondente/tko,

Dovolujeme si Vas jménem Fakulty ekonomicke Zapadoceské univerzity pozadat
o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je zaméreny na pravé probihajici oslavu 23.
Cisarského dne. Tento dokument nam pomiiZe uskutecnit prizkum navstévnosti této

akce.

¢ Odkud jste se o akci dozvédéli?
o Plakaty

Internet, web (Jaky?):

Socialni sit¢ (Facebook, Twitter)

Reference pratel a znamych

Reklama na kabelové televizi

Obecné povédomi

Radio (Jaké?)

Jind média — jaka?

O O 0 O 0O O O

e Jste obyvatel Kadané?

o Ano
o Ne, ale z Kadan¢ pochazim
o Ne

e Navstivil/a jste akei:
o Sam/sama
S pritelem/ pritelkyni
S rodinou
S organizovanou skupinou
Jiné

o O O O

e Vyhovuje Vam organizace akce? Ohodnot’te jednotlivé sektory body od 1-5,
pricemz 1 je maximalni spokojenost, 5 naprosta nespokojenost.
o Program
Pocet stanktl (doplnkovy program)
Obcerstveni
Cistota prostiedi
Veftejna zatizeni (WC, TOI TOI)

O O O O

e Co byste na akci vyzdvihli jako pozitivni?




e Co se Vam na akci nelibi, pFipadné co byste zlepsili?

e Pohlavi:
o Muz

o Zena

e Do jaké vékové kategorie patrite?

o do18let
o 18-34 let
o 35-50 let
o 50-65 let
o had 65 let

e Jste na akci poprvé?
o Ano
o Ne

e Prijdete pfiSti rok na akci znovu?

o Urciteé

o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Urcité ne
o Nevim

Ndsledujici cast vyplni pouze navstévnici, kteii nejsou z Kadané:

e Uvedte OBEC, ze kter¢ jste na akci prijeli.
o Okruh do 20 km

Okruh do 50 km

O
o Okruh do 100 km
o Okruh nad 100 km

e Jaké mozZnosti dopravy jste vyuzili?



Osobni automobil
Autobus

Viak

Kolo

Jiny zpisob:

O O O O O

Budete v Kadani vice dni? Jaké moZnosti ubytovani jste vyuZili a kolik noci zde
stravite?

o Penzion

o Hotel

o Ubytovna

o U ptibuznych / znamych
o Jiné ubytovani:

Kolik penéz zde planujete utratit za osobu? (ubytovani, doprava, strava,...)
o Do 100 K¢

101 - 500 K¢

501 - 1000 K¢

1001 — 2000 K¢

2001 — 3000 K¢

Vice nez 3000 K¢

0O O O O O

Doporucili byste Kadan k nav§tévé svym pratelim/znamym? Vyjadi‘ete procenty
(0-100%)

DalSi poznamky a komentare k akci:




Priloha €. 2: Odkazy na internetové dotazniky

Oslavy 1210 let prvni zmince o fece Ohfti,

dostupné z: http://www.survio.com/survey/d/X8V1M6A4H8HIMOU1P

Cisarsky den,

dostupné z: http://www.survio.com/survey/d/R6S4K2P1P5P4Q0SON

Vinobrani,

dostupné z: http://www.survio.com/survey/d/17E8J8P3N1U7W8M1Y



Abstrakt

PICHLIK, Luka$. Analyza a hodnoceni vybranych akci v Kadani pro rok 2015. Cheb,

2017. 60 s. Bakalarska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: propagace meésta, strategicky plan, marketing, Cisaisky den,

Kadan

Predlozena prace je zameéfena na vypracovani analyzy vybranych eventl
ve meésté Kadani. Teoretickd ¢ast prace obsahuje obecné poznatky o cestovnim ruchu,
zabyva se jeho typologii, udrzitelnosti rozvoje, ekonomickymi pifinosy. V dalsi ¢asti
prace se dozviddme, co je destinatni marketing, jaké jsou postupy tvorby
marketingového strategického planu. Zminén je i druh destinacniho marketingu,

tzv. event marketing. Prace vyclenuje typologii a strategii event marketingu.

Dale se prace vénuje méstu Kadan. Seznamuje nds s historii mésta, jeho polohou
a akcemi poradanymi v Kadani béhem roku. Nasledn¢ vyc€lenuje tii eventy, na kterych
byl proveden vyzkum navstévnosti. Vysledky tohoto vyzkumu a jejich hodnoceni jsou

zahrnuty v empirické ¢asti prace.

Prace bude déle odeslana a zvetejnéna zastupcim mésta Kadané.
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Kadan town

This thesis is focused on analysis of chosen events in Kadan town.
The theoretical part of this thesis contains general knowledge of tourism. It’s interested
in typology of tourism, sustainability of tourism developement and economical benefits.
In the next part of thesis we learn something about the marketing of destination, what
are the procedures of creating strategic plan. There is also mentioned special type
of marketing of destination, so called event marketing. In this thesis the typology

and strategy of event marketing is detached.

In the next part, this thesis is focused on Kadan town. We learn something about
the history of the town, it’s position and events which take part here during the year.
There are three events, where the visitor survey was done. Results of this research and

evaluation are included in the empirical part of this thesis.

Thesis will be sent and published to the representatives of Kadail town.



