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UvoD

Cestovni ruch se stava stéle rychleji se rozvijejicim odvétvim ekonomiky. Zahrnuje
zejména dopravu, poskytovani ubytovacich a stravovacich sluzeb, sluzby cestovnich
kancelari, turistickd zafizeni, privodcovské sluzby a turistickd informacni centra.
Ovliviiuje nejen zaméstnanost atvorbu hrubého doméciho produktu, ale také mé

pozitivni vliv na pavodni tradice a kulturu a ochranu Zivotniho prostiedi.

Ceska republika a Rakousko jsou regiony s velkym potencialem pro cestovni ruch, a to
hlavné diky dobrym lokalizaénim faktorim, ato jak kulturné — historickym, tak i
prirodnim. Historie nasi a nasi sousedni zem¢ nam zanechala velké mnozstvi kulturné —
historickych pamatek, vzniklych ¢innosti ¢lovéka a také nespocet piirodnich pamatek,
které vznikaly fyzicko — geografickymi procesy. Podle statistik leze pfedpokladat stalé
zvySovani vydaji za cestovni ruch u domécich obyvatel. Cesi v roce 2007 na svych
cestach po Ceské republice utratili 105,621 mld. K& V nasledujicim roce byl nartst
vydaji na 110,3 mld. K& Czech Tourism (2015). ,,Obcané Ceské republiky vynakladaji
na cestovni ruch 3 az 5 % svych vydaju, zatimco obyvatelé zapadni Evropy vynakladaji
zhruba 13 % svych vydajii* Foret, Foretova (2001, s. 55). Za pficinu tohoto jevu

mizeme pokladat dlouhodobou historickou izolaci a orientaci na vychod.

Velkou prilezitosti je tedy domaci cestovni ruch. snastupem novych informacnich
a komunikaénich technologii se pietvafi i cestovni ruch, a to pfedev§im diky ménicim
se pozadavkiim a potiebam turisti. a tak, aby destinace jako cile turistii obstaly ve stale
veétsim konkurenénim prostiedi, musi uzpusobit svoji nabidku novym trendim. Museji
se témto zméndm prizpisobovat, protoze fakt, ze se v destinaci nachazi kulturné¢ —
historickd ¢i pfirodni atraktivita sdm o sob&é neznamena, Ze destinace bude Casto
navstévovanou a prosperujici (HoleSinska, 2012). Destinace musi mit vhodnou strategii
apropagaci atyto svoje piednosti zviditelnit aud€lat je pro své potencionalni
navs§tévniky pfitazlivéj$i. Proto se v oblasti cestovniho ruchu stale vice prosazuji
marketingoveé postupy. Pro spravnou funkci a ucinnost marketingovych nastroju je

nutné a nezbytné, aby byl u dané destinace dobfe znam jeji potencial (Palatkova, 2011).

Téma bakalaiské prace Destinaéni loga pro krajinny marketing jizni Sumavy a regionu
Miihlviertel jsem si zvolil, protoZe jsem se narodil a také vétSinu let svého Zivota prozil
v Perneku, malé vesniéce v jiznich Cechach na pili cesty mezi Prachaticemi a Ceskym

Krumlovem, s vyhledem na vrcholy Sumavského pohofi, jak na ¢eské tak i na rakouske
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strand. Oblast jizni Sumavy aokoli sam povazuji za krasnou Gast tzemi Ceské
republiky, ato tim vic, ¢im vétsi mam mozZnost cestovat apozndvat nové Kraje
a turistické destinace nejen v Cechach, ale i v zahrani¢i. Piesto faktem je, Ze izemi
jihogeského kraje, a to predevsim v oblasti Sumavy a okoli, patii a patfilo i v minulosti
mezi chudé regiony. Je zde sice silny turisticky potencial, napfiklad v podobé narodniho
parku nebo lipenské ptehrady, ale velké mnozstvi lokalit nerozSifuje a nezkvalitiiuje

nabidku sluzeb v cestovnim ruchu nebo se neuméji dostatecné ,,prodat*.

Neni to jen v jiznich Cechéch, ale takovéto destinace nalezneme po celém tizemi Ceské
republiky. Tyto destinace nedbaji na nastroje marketingu, branding a strategii. Pfi¢in
muze byt vice, naptiklad nedostatek financi nebo nezdjem o rozvoj destinace. Pfitom
pravé znacka je to co by mélo potenciondlniho navstévnika dané destinace zaujmout.
Znacka spojuje hmatatelné a nehmatatelné hodnoty destinace, zazitky a ptisliby pro
Klienta (Lacina, 2010). nadruhé strané¢ najdeme vSak i takové oblasti, které
marketingové nastroje aktivné vyuzivaji, coz pak vede kekonomickému
a spoleCenskému rozvoji zivota jak u podnikatelskych subjekti, tak i u mistnich
obyvatel. J& bych se chtél ve svém vyzkumu zaméfit nato, jak vybrané destinace
pouzivaji branding ke své propagaci a jestli jejich loga opravdu charakterizuji danou
destinaci. atake, zda lidé pii pohledu na destina¢ni loga poznaji, o jaké destinace se
jedna. Déle bych chtél porovnat tyto dva sousedici regiony, které z nich si v brand
managmentu stoji lépe. Vzhledem k tomu, Zze zajmova oblast je soucasti Euroregionu
Sumava — Bavorsky les — Miihlviertel, pfi§lo mi vhodné zjistit a nasledn& zhodnotit, zda

mistni nebo i turisté maji o tomto regionu povédomi.



1. CILE PRACE

Hlavnim cilem této bakalarske préce je posoudit jak a do jaké miry ovliviiuje destina¢ni
logo krajinny marketing vybranych destinaci v regionu jizni Sumavy a regionu
Muhlviertel.

Jako vedlejsi cil jsem si stanovil zjistit, jak lidé (mistni aturisté) znaji avnimaji
destina¢ni loga v daném tzemi. DalSim dil¢im cilem je porovnat destina¢ni loga
na zakladé hodnoceni grafickym designérem z hlediska brand managementu s pohledem

instituci, které je pouzivaji.

Region Miihlviertel ajizni ¢ast Sumavy tvoii spoleéné se zbylou &asti Sumavy
a Bavorskym lesem tvofi Euroregion, ktery nese i stejné jméno. Témito ¢astmi se ve své
bakalaiské praci zabyva Lenka Trojakovd. Sumava byla rozdélena na zakladé

administrativnich hranic Plzeniského a Jihoc¢eského kraje.
Hlavni cil:

- posoudit dojaké miry ovliviiuje destinaéni logo krajinny marketing

vybranych destinaci v zajmovém uzemi
Dil¢i cile:

- zjistit jak lidé (mistni aturisté) znaji a vnimaji destina¢ni loga v daném
uzemi

- porovnat destinacni loga nazdkladé hodnoceni grafickym designérem
z hlediska kvality a uplatnéni krajinnych prvkd a porovnat zjisténi pohledu

instituct, které je pouZzivaji



2. ROZBOR LITERATURY
Dulezité informace K praci byly cerpany z odbornych publikaci a internetovych zdroju.

Nauka o znaéce neboli branding je v poslednich nékolika letech velmi vyznamnou
soucasti moderniho marketingu, kterému se vénuje velké mnozstvi autori, avSak jeho
spojeni s krajinnym marketingem neni jako téma v odbornych textech zdaleka tak
rozvinuto. Autofi se tomuto spojeni vénuji spiSe okrajoveé, nez aby jej hloubéji

zkoumali.

Vyznamnou literaturou poskytujici informace o destinaci a jejich charakteristikach,
propagaci a politice znac¢ky, je kniha Management destinace cestovniho ruchu Nejdl
(2011). Vyznam a budovani znacky v marketingu cestovniho ruchu rozebira v své knize
Management a marketing cestovniho ruchu Lacina (2010). Pojem turisticka destinace
je také definovan v publikaci Management turistické destinace Lednicky a Pyka (2011)
v této publikaci je také popsano vymezeni turistické destinace atypy turistickych
destinaci. Stejné jako Nejdl, (2011) pouziva Jakubikova (2012) definici podle Biegera
(1996), ktery destinaci cestovniho ruchu definoval jako ,,geograficky prostor (stdt,
region, misto), ktery si navstévnik vybira jako cil své cesty.” a marketing destinace
cestovniho ruchu jako ,.proces sladovani zdroju destinace S potirebami trhu. Obsahuje
analyzu mista, planovani, organizovani, rizeni a kontrolu strategii na vymezeni lokalit
asmeruje  hlavné  Ksilnym  strankam  konkurencni  pozice soucasnych — mist
v mezinarodnim souboji o atraktivni cilové skupiny*. Terminologie pojmi destinace,
region a destinaéni management je popsan v knize Destinacni management jako
nastroj regionalni politiky cestovniho ruchu. Hole$inska (2012) zmifiuje hned nékolik
definic pojmu destinace tak, jak ho definovali riizni autofi v Ceské republice, je
nejuzivanégjsi definice podle Paskové a Zelenky (2002), ktefi pod pojmem destinace
cestovniho ruchu rozumi ,.cilovou oblast v daném regionu, pro kterou je typicka
vyznamna nabidka aktivit a infrastruktury cestovniho ruchu v sirsim slova smyslu zemé,
regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, typické velkou konkurenci atraktivit cestovniho
ruchu, rozvinutymi sluzbami a dalsi infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz vysledkem
je dlouhodoba koncentrace zdakazniku. “ V mezinarodnim kontextu se pouziva definice
podle World Tourism Organization ( UNTWO) je ,,destinace cestovniho ruchu fyzické
misto, ve kterém ndvstévnim prenocuje. Soucdsti destinace jsou produkty cestovniho

ruchu (sluzby a atraktivity). Destinace ma fyzické a administrativni hranice definujici
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rozsah Fizeni, image avnimani, které vytvareji konkurenceschopnost destinace.
Destinace sdruzuje aktéry cestovniho ruchu, kam spadaji i mistni obyvatelé, a vytvareji
tim sit’ (platformu) pro vétsi destinace. “ Pro vysvétleni pojmu destina¢ni management je
v Ceské republice nejéastéji citovana definice podle Vykladového slovniku cestovniho
ruchu Paskova a Zelenka (2002) uvadi, Ze destina¢ni management je ,, soubor technik,
ndstrojii @ opatieni pouzivanych pri koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci,
rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané destinaci.” HoleSinska
(2012) tuto definici upiesnila tak aby zahrnovala zakladni pilife fungovani destina¢niho
managementu. ,, Destinacni management neboli rizeni destinace, je specificka forma
Fizeni, kterd spociva V procesu zaloZzeném nakooperaci mezi jednotlivymi
zainteresovanymi aktéry cestovniho ruchu a nakoordinaci v oblasti planovani,
organizovani a rozhodovani v destinaci, pricemz klicovym faktorem uspésné realizace
destinacniho Fizeni je vzdjemna komunikace.” Destinacni management a vytvdieni
produktit v cestovnim ruchu: Mistni, ndrodni a mezinarodni marketing destinace
Palatkova (2007) je publikace, ve které je zminovana problematika propagace destinace
a produkty turistickych destinaci, které utvaieji image destinace. Produkty a jejich pojeti
jsou také zpracovany v publikaci Marketingovy management destinaci: strategicky
a takticky marketing destinace turismu, systém marketingového Fizeni destinace
a jeho financovdani, Fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace Palatkova
(2011).

Pojem krajinny marketing je vysvétluji Megerle a Megerle (2003). Krajinny marketing

stavi do poptedi kulturni krajinu a jeji potenciél.

Destina¢ni management v chranénych tzemich je popsan v knize Udritelny cestovni
ruch: Management cestovniho ruchu v chranénych uizemich Zelenka (2013). Pojem
euroregion jeho charakteristika ataké jednotlivymi euroregiony nauzemi Ceské

republiky se zabyva v dile Cestovni ruch v piihrani¢nich oblastech Jetmar (2007).

O logu a znacéce pise v knize Marketing v cestovnim ruchu Jakubikova (2012), ata
uvadi, ze zakladni funkci loga je nasebe upozornit. Zna¢ka se chape jako soubor
hodnot, dojmtli nebo asociaci, které mohou v prib&hu ¢asu zvySovat hodnotu a vyznam
produktu. Funkcemi znacky jsou identifikace vyrobki a sluzeb dané firmy a odliSeni
od konkuren¢nich firem. Stejné popisuji znacku i Kotler a Armstrong (2004) v knize

Marketing.
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Fungovani euroregionu a pieshrani¢ni spolupraci v Euroregionu Bayerischer Wald —
Sumava — Mihlviertel zkouma ve své diplomové praci Euroregiony a transhraniéni
regiony v Evropé — analyza ¢esko — némeckého pohrani¢i Mudrakova (2014). Historie
a charakteristika tohoto Euroregionu je shrnuta v bakalarské praci Spoluprdce v éesko —
bavorském piihrani¢i Faschingbauerova (2015). Vzajemné vztahy jiznich Cech
a Horniho Rakouska, a také jejich spole¢nou historii zkouma ve své bakalaiské praci
Vliv funkce hranic na dopravni propojeni Jihocéeského kraje a spolkové zemé Horni
Rakousko Kopecek (2015). Poloha, historie, vznik ale také fyzicko — geograficka sféra
je podrobné zpracovana v publikaci Euroregion Sumava Dokoupil a kol. (2012)
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3. METODIKA PRACE

Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, ato na ¢ast teoretickou a praktickou. Nejprve
bylo nutné provést rozbor literatury, ktery byl podstatou teoretické casti. Rozbor
literatury je zalozen na odbornych kniznich publikacich, ¢asopisovych a internetovych
Clancich awebovych strankach. nazakladé ziskanych informaci byly zvoleny

odpovidajici teoreticke, statistické a empirické metody vyzkumu.

Vyznamnym zdrojem informaci u praktické ¢asti byl prizkum informacnich center, ve
kterych jsem ziskal velké mnozstvi propagacnich materiald, letakti a katalogli. Pro
oblast Sumavy bylo velmi uZite¢né infocentrum v Plzni av Cerné v Posumavi.
Informacni materidly pro region Miihlviertel poskytlo pfedev§im informacéni centrum v
Schonebenu a v Horni Plane. na zaklad¢ téchto materiali jsem zvolil loga, ktera jsem

pouzil v dalsi ¢asti svého vyzkumu. a tou bylo dotaznikové Setteni.

Pii vybéru log jsem se rozhodl, ze do mého vyzkumu zvolim takové loga, aby na obou
stranach hranic mého Uzemi byla loga typové stejnych nebo alespoii podobnych

instituci.

Jako prvni jsem si zvolil logo NUTS 3 regionu JihoCesky kraj ajako protiklad
v Rakousku jsem vybral NUTS 2 region Obergsterreich. Tyto administrativné spravni
celky jsem zvolil ptfedev§im ztoho divodu, Ze pokryvaji celé izemi mé zajmové
oblasti. Zaroveni jsem hranice Jihogeského kraje pouzil i piirozdélovani Sumavy
na jizni a severni ¢ast. Sumavu bylo nutné rozdglit kviili tomu, Ze severni ¢asti se vénuje
ve své bakalafské préci sleCna Lenka Trojakova, zaroven se vénuje jesteé zbylé Casti
Euroregionu, ato Bavorskému lesu. Dalsi instituce, jejichz loga jsem si vybral, jsou
oblasti sur¢itym stupném ochrany piirody. na Ceské strané to je Narodni park
a chranéna krajinna oblast Sumava. Tato oblast zabira na Ceské strané téméf polovinu
zajmového uzemi a jeho rozloha ¢ini 168 654 ha. V regionu Miihlviertel se zadné takto
rozsadhl¢ chranéné Uzemi nenachéazi. Podél Dunaje se nachdzi celd tada oblasti
s ochranou ptirody, nékteré dokonce pod ochrannym oznacenim Natura 2000, a jsou
uréeny K ochrané¢ nejvzacnéjsich a nejvice ohrozenych druhti Zivocicha a rostlin a jejich
pfirodnich stanovist’. Ja jsem si ovSem pro svij vyzkum zvolil Naturpark Muhlviertel
lezici vychodné od mésta Linz a chrénici unikatni skalni Utvary. Vzhledem k tomu Ze,
Uzemimi na obou stranach hranic protekaji dva evropsky vyznamné toky, rozhodl jsem

se, ze do svého vyzkumu zahrnu uzemi, ktera lezi na téchto tocich. na ceské strané je to
13



Mikroregion Horni Vltava — Boubinsko. Jedna se o sdruzeni obci v okrese Prachatice.
Za hranicemi je to region Donau Oberdsterreich rozkladajici se podél toku Dunaje.
pii vybéru posledni dvojice jsem se rozhodl, Ze zvolim centra obou regionu. Piipadalo
mi, Ze by mohlo byt zajimavé porovnat zajmy piedchozich regionti se zajmy mést.
V Cechach jsem si vybral mésto Cesky Krumlov, jedno z nejvice navitévovanych mést
v Ceské republice, proto mi piislo jako vhodny kandidat do mého vyzkumu. pii vybéru
kulturniho centra v regionu Miihlviertel jsem vahal, zda zvolit mésto Freistadt, které je
oficialnim administrativnim centrem regionu, ale usoudil jsem, ze se svymi 7 000
obyvateli je ptili§ malé a zdaleka ne tak vyznamné jako Cesky Krumlov. Proto jsem se
rozhodl, Ze zvolim hlavni mésto spolkové republiky Oberdsterreich, tedy Linz. Ten sice
nelezi pifimo v regionu Miuhlviertel, ale nachazi se najeho hranicich aje velmi

vyznamnym kulturnim centrem pro celou oblast.

Po vybéru instituci jsem mohl prejit kK vytvoieni dotaznikd, které byly nejpodstatnéj$imi
pro naplnéni 1. dil¢iho cile. Dotaznik byl rozdélen do 2 casti, kde v prvni ¢asti
respondent odpovidd naotazky tykajicich se destina¢nich log ajedné dopliujici
informace tykajici se Euroregionu Sumava/ Bayerischer Wald — Unter Inn/ Miihlviertel.
V druhé ¢asti pak respondent uvadi informace o sobé€. Podstatou dotazniku je zjistit, jak
respondent zna destinaéni loga zoblasti jizni Sumavy aregionu Miihlviertel.
pii sestavovani dotazniku jsem se inspiroval dotaznikem, ktery byl pouzit v
,,Minivyzkumu informovanosti o geoparcich“ v ¢asopise Trendy v podnikani. (Kopp,

2013).

1. otdzka zni ,, Pozndte nekteré ze symbolii mist a oblasti?“ Respondent poznava loga,
kterd jsou castecné zakrytd, nebo nejsou kompletni. Respondent napiSe ty nazvy
destinaci, které pozna. 2. Ukol zni: , Prifadte K ndzviim mist aoblasti spravné
destinacni logo.“ Nyni ma dotazovany k dispozici opét ¢asteéné zakryta loga, a navic
ma jejich nazvy vyplnéné v dotazniku. Jeho ukolem je pfifadit spravné pismeno, které je
u kazdého loga ke spravnému nazvu. 3. Ukol je potadovy a zni ,, Serad’te prvni 3 loga
podle libivosti.* V této ¢asti ma uz dotazovany k dispozici kompletni loga a tabulky
s jejich nazvy a hodnoti je 1-3 podle libivosti. Ctvrtou otdzku jsem zvolil kvili tomu, Ze
zajmova oblast se nachazi v Euroregionu Sumava/ Bayerischer Wald — Unter Inn/
Miihlviertel. Otazka je rozdélend na?2 Casti. Prvni Cast je dichotomicka otazka kde
respondent odpovida Ano/ Ne adruha je oteviena podotazka, na kterou dotazovany

odpovida v piipadé, Zze v prvni casti odpovi Ano. Otazka zni ,,Vite, Ze v této oblasti se
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nachazi Euroregion? . Podotazka zni ,, Z jakych regionii se tento Euroregion sklada?
V druhé ¢asti dotazniku uvadi dotazovany informace o sobé&. Tato ¢ast je rozdélena do 3
otazek. Jako prvni je uzaviena otazka, kde respondent voli, zda je muz nebo Zena.
Druhou c¢asti je vybrani vékové kategorie, ty byly rozdéleny na 18-29; 30-39; 40-49;
50-59; 60-99 let. aposledni je oteviena otazka, kde dotazovany piSe kraj, nebo

Vv ptipadé dotazovanych v Rakousku spolkovou zemi, ze které pochazi.

Dotazovéni probihalo jak na ¢eské, tak i na rakouské strané. Pro dotazovani v Rakousku
jsem pielozil dotaznik do néméiny. Dotaznikové Setfeni jsem provadél od druhé
poloviny srpna 2015 do konce fijna 2015. Bylo provedeno celkem 330 dotazniki, z toho
165 v oblasti jizni Sumavy a165 v rakouském regionu Miihlviertel. V Cechach
probihalo dotazovani ve mést¢ Horni Pland, Prachatice, Cesk}'l Krumlov, Vyssi Brod
v obcich Pernek aZaton, v Boubinském pralese, nahorach Libin a Trojmezna.
V Rakousku dotaznikové Setieni probihalo v obcich Schoneben, Klaffer am Hochficht,

St. Thomas am Blasenstein, Perg, Freistadt a na hote Sulzberg, (viz piiloha A)

Ziskané udaje byly zpracovany do podoby datové matice a nasledné vyhodnocovany.
Veskerou analyzu jsem provadél v MS Excel za pouziti makra KeHa (Kenneth Hansen)
tools. pii analyze jsem vyvozoval zavéry na zakladé vysledki dotaznikii, ke znazornéni
vysledkd jsem vyuzil intervalt spolehlivosti. K jejich vypoctu bylo nutné ur¢eni stupid
volnosti, dale doslo K porovnani celkového poctu vysledku s vysledky pozitivnimi.
Hledal jsem rozpéti Gspéchu na 95% intervalu spolehlivosti vyjadieny v procentech.
Postup byl uleh¢en diky balicku nastroju KeHa, ktery vyhodnotil dolni a horni hranici
daného intervalu spolehlivosti. Interval spolehlivosti patfi mezi nejzakladnéjsi typy
intervalli, se kterymi se miZeme ve statistice setkat. Jednd se o doplnéni odhadu
bodového, ktery spada do popisné statistiky. Bodovy odhad ndm odhaduje danou
charakteristiku jako jediné ¢islo. Piikladem mize byt odhad stfedni hodnoty, nicméné
bodovy odhad nam jiz netikd, jak je tento odhad pfesny nebo jaké je jeho rozptyleni.

k tomu slouzi interval spolehlivosti (neboli intervalovy odhad). (Hendl, 2004).

Pro splnéni druhého dil¢iho cile bylo potieba expertni rozhovory se zastupci vybranych
vyse uvedenych instituci. Konkrétné jsem kontaktoval pracovniky z oddéleni
marketingu a cestovniho ruchu. U nékterych instituci bylo nutné kontaktovat vedeni
spolecnosti, protoze zadné odd¢leni marketingu nebo cestovniho ruchu instituce nemaji,

tak tomu bylo naptiklad u Mikroregionu Horni Vltava — Boubinsko nebo u Naturpark

15



Miihlviertel. Kvuli ¢asové naroc¢nosti jsem upfednostnil dotaznikové Setfeni pred
rozhovorem. Vybranym zastupcum jsem zaslal dotaznik s patnacti otevienymi

otazkami.

Prvni otazkou chci zjistit, co logo ptedstavuje. V druhé otazce zjistuji, jak dlouho
instituce dané logo pouziva. Treti otdzka zni: Kdo Vam logo vytvoftil? Dale, jaké jiné
alternativy byly k dispozici pti vybéru loga? Nasleduje otazka, zda bylo logo od svého
vzniku néjak upravovéano. Déle, co je cilem propagace loga? Poté, jaké propagacni
kandly a materialy instituce pouziva? Dal$i otazkou zjistuji, kdo v8echno mize logo
pouzivat ajaké jsou povinnosti uzivatele loga. Ddle, jaké ma uzivatel loga vyhody?
Piedposledni otazkou je: Kdo ma systém vasi marketingové znaCky na starosti?
Posledni otdzka zni, zda v ramci pieshrani¢ni spoluprace uvazuji o sjednoceni loga

Sumavy.

Tretim dil¢im cilem bylo zhodnoceni vybranych log z hlediska brand managementu.
Abych mohl dana loga ohodnotit, bylo zapotiebi provést expertni rozhovor s grafickym
designérem. Prvni ¢asti rozhovoru bylo vysvétleni zakladnich pojmt arozdili mezi
nimi. Déle jsem zji§t'oval, jaké vlastnosti by kazdé dobré logo mélo mit. Nasledné jsem
zjistil, jaky je postup k vytvoieni loga a jaké jsou nejcastéjsi divody Kk tvorbé loga. Dale
pak, zda existuji néjaké geografické aspekty pii tvorbé loga. Posledni ¢asti rozhovoru

bylo samotné ohodnoceni mnou vybranych log.
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4. VYMEZENI UZEMI

Zajmoveé Uzemi Jizni Sumava a region Muhlviertel se rozklada na obou stranéch hranice
Ceské republiky se spolkovou zemi Horni Rakousko na hranicich s Rakouskem.
na éeské strané dondj spadaji okresy Prachatice, Cesky Krumlov a Strakonice.
V Rakousku je to ¢ast Miihlviertel (v ptekladu Mlynska ¢tvrt), to vSak neni tizemné
spravnim celkem. Témi jsou okresy Perg, Freistadt, Rohrbach a Urfahr — Umgebung.
Celé toto uzemi je soucasti Euroregionu Sumava/ Bayerisher Wald — Unterer Inn/
Miuhlviertel. Jedna se o teritorialni spolupraci regionti na pohrani¢i Ceské republiky,
Némecka a Rakouska. (Dokoupil, 2012) Mapa vymezeni zajmového uzemi (viz piiloha
B).

4.1. Rozbor Uzemi z p¥irodniho hlediska

Hlavni osu zajmového tizemi tvoii pohoii v eské Gasti S ndzvem Sumava a v rakouské
Bohmerwald jeho podhuii. Z geomorfologického hlediska se tato hornata oblast nachazi
v jizni ¢asti Ceské Vysociny, ktera je soudasti vychodni &asti Hercynské stiedni Evropy.
Nejvyssi vrcholy dosahuji vysky pres 1400 m (Velky Javor, 1456 m n. m.). Sumavské
pohofii zacalo vznikat uz v dob¢& prvohor, a to pti Hercynském vrasnéni. Jiz od mladsich
prvohor dochézelo k denuda¢nim procestim a zacaly vznikat zarovnané povrchy. Ty pak
byly nasledné v tfetihorach rozlamany nakry, u kterych pak doslo k poklesu nebo
vyzdvizeni (Kral, 1999) Zejména na Ceské strané se tyto povrchy nachazeji jesté dnes,
ato vétsinou ve vyskach kolem 1000 m. n. m. Nazyvame je Sumavské pland. Ve
vyssich polohach se vyskytovalo nesouvislé pleistocénni zalednéni. Sumava je sloZena
z metamorfovanych hornin moldanubika. Tedy ptedev§im z rul, pararul, svord, ortorul
a migmatiti (Babtrek, 2006). Podlozi je tvofené horninami moldanubického plutonu
(Zuly a granodiority). Povrch je pokryt kvartérnimi zvétralinami, vyrazné ho ovlivnili
glacialni a fluvialni pochody (Demek, 1987). Ptikladem ledovcové ¢innosti mohou byt
ledovcové kary a morény. V karech vznikla dnesni ledovcova jezera, naptiklad jezero
Plechy. V dusledku intenzivniho mrazového zvétravani ve ¢&tvrtohorach vznikla

rozpadem izolovanych skal tzv. kamenna mofte.

Cela zajmova oblast spadd do mirné podnebné oblasti. Rozdily v podnebi jsou zde vsak
velmi patrné. Primérné ro¢ni teploty se ve vrcholovych partiich pohybuji kolem nuly

a v podhorskych oblastech 5 — 6 °C s rostouci teplotou spolu se vzdalenosti od pohoti.

17



Rozdily jsou znatelné i v mnozstvi srazek, zatimco na vrcholcich dosahuji srazky az
1400 mm za rok, v niz§ich nadmotskych vyskach jsou hodnoty vyrazné nizsi (RIS,
2015)

V oblasti Sumavy prameni velké mnozstvi tokti a prochézi zde hlavni evropské rozvodi
mezi tmotim Cerného a Severniho mote. Smérem do Cech tede hlavné feka Vltava,
kter4d vznikd soutokem Teplé a Studené VItavy adale feka Blanice pramenici
v Zelnavské hornating, ktera je pravostrannym piitokem Otavy. Nebo hraniéici tok mezi
Némeckem a Rakouskem Grenzbach nebo Milchenbach, ktery pokracuje do Rakouska,
kde se jmenuje Grosse Miihl. NejvyznamnéjSim tokem na rakouské strané je feka
Dunaj. Z ledovcovych jezer na Sumavé se v mém zajmovém Uzemi nachéazi pouze
jezero Plesné. Dalsi vodni plochou je vodni nadrz Lipno, ktera je nejvétsi vodni nadrzi
na uzemi Ceské republiky (4 870 ha) nebo vodni nadrz Rimov na Malsi, ktera slouzi
vyhradné jako zdroj pitné vody. V oblasti vojenského Ujezdu Boletice se nachazi vodni
nadrz OlSina, ktera lezi na stejnojmenném vodnim toku. V rakouské ¢asti na hranici
s Némeckem nalezneme Ranna Badesee které slouzi prevazné k rekrea¢nim ucéelim

nebo vodni nadrz Feldkirchen Badensee v blizkosti stejnojmenného mésta.

Diky tomu, ze zajmova oblast je zaroven hrani¢ni oblasti, ve které se v minulosti
nachazela Zelezna opona, kterd vyrazné omezovala nebo zakazovala pohyb civilnich
osob ajejich hospodaiskou ¢innost v tzv. zakdzanych pohrani¢nich pasmech, se zde
zachovala puvodni piirodni spoleCenstva. Oblast byla sice osidlena vojensky, ale

devastovéna byla jen mala Gzemi.

Oblast patii do fytogeografickych oblasti mezofytika v nizSich a oreofytika ve vyssich
partiich. Pavodni vegetaci ve vysSich polohach zde tvofili smrkové lesy a v nizsich
polohach smrkovo — bukovo — jedlové lesy a jedlovo — bukové lesy. Cinnosti ¢lovéka
byly tyto smiSené porosty pfeménény na smrkové monokultury, to mé& za nasledek
soucasné problémy, jako naptiklad karovcovou kalamitu nebo rozsdhlé vyvraty
a polomy pii vichficich. Pfedevsim v odlehlych a zalesnénych oblastech se vyskytuje
velké mnozstvi vzacnych a chranénych druht ptakt a savci, jako je napriklad tetiev
hlusec nebo jerabek lesni. Oblasti jejich vyskytu jsou chranény Ptaci oblasti, na ¢eské

strané je to Ptadi oblast Boletice a Pta¢i oblast Sumava. Ze vzacnych a ohroZenych

savcu se zde pak nachazi naptiklad rys ostrovid nebo los evropsky.
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V minulosti byla tato oblast vyznamna natézbu nerostnych surovin. TéZily se zde
predevsim sklafské pisky, raselina, zlato a tuha. Obnovitelnym pfirodnim zdrojem je

velké mnozstvi dieva.

Vzhledem k velkému mnozstvi pfirodnich zdroju vyskytujicich se v dané oblasti, jsou
vramci Ceské republiky natomto tizemi velkoplo$nd chranéna Gizemi Narodni park
Sumava a chranéna krajinnd oblast Sumava afada maloplodnych, piirodni rezervace
anarodni pfirodni rezervace. V rakouské casti se velkoploSné chranéné uzemi
nevyskytuje, jen maloplosna tUzemi, jako je naptiklad Naturpark Miihlviertel.
Mezinarodnimi projekty chranicimi piirodu v regionu jsou napi. Sumava biosféricka
rezervace UNESCO nebo European Greenbelt zabyvajicim se pfirodou v pasu podél
byvalé Zelezné opony (Bartos, Kusova akol., 2006). Dalsim projektem v zdjmovém
Uzemi je Natura 2000, ten vytvaii soustavu chranénych tizemi v ramci EU. DalSimi
aktivitami souvisejicimi s ochranou pfirody jsou naptiklad geoparky. Geologickou

expozici seznamujici s geologickou stavbou jizni ¢asti Sumavy je Geopark StoZec.
4.2. Historicky vyvoj uzemi

Uzemi proglo v minulosti mnoha slozitymi vyvoji. Tyto historické udalosti vytvofili
specificky charakter této pohraniéni oblasti. Uzemi bylo ovlivnéno piedevsim
mezinarodnim dénim v podobé integracnich a dezintegrac¢nich procesti v Evropé.
Hospodaisky a socialni rozvoj téchto oblasti byl utvafen pfedev§im na zaklade tzv.
vné&jsich rozhodnuti (Chromy, 2004). na charakteru zajmového uzemi se spoleéné

s historickym vyvojem podepsala také jeho fyzicko — geograficka poloha.

Oblast byla kvili fyzicko — geografickym podminkdm osidlena pozdé€ji neZ vnitrozemi.
k souvislému osidleni Sumavy doslo az od 17. stoleti. Narodnostni struktura zdejsich
obyvatel byla vyrazn¢ ovlivnéna némeckou kolonizaci, ktera probihala jiz v 12.-14.
stoleti. Némecti obyvatelé piichézeli do téchto mist diky lep$im pfirodnim podminkam
pro hospodateni a socidlnim vyhodam, jako bylo naptiklad desetileté osvobozeni
od dani (Toms, 2002).

Vyznam téchto pohrani¢nich oblasti zacal rist zejména v obdobi primyslové revoluce,
kdy postupné dochdzelo kristu vyznamu né€mecké ekonomiky akultury ve
sttedoevropském prostoru. Tim byly rozpoutany spory, které probihaly po celé 20.

stoleti. k vyostieni téchto sporti doslo v 30. letech 20. stoleti, kdy se v Némecku dostal
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k moci nacismus. Némecké obyvatelstvo zacalo pozadovat naroky narodnostnich
mensin. Dochazelo zde k rostoucimu odporu mezi Cechy a Némci. Tato napjaté situace
vyvrcholila v roce 1938 pfipojenim Sudet K tzv. némecké tieti #i8i. O rok pozdéji vznikl
Protektorat Cechy a Morava a Cesi tak ztratili svou statni subjektivitu (Dokoupil, 2012).
po konci druhé svétové valky doslo v téchto oblastech kodsunu némeckého
obyvatelstva z ¢eského pohrani¢niho tzemi. Tento proces vysidlovani némeckého
obyvatelstva zapocal 1. 1. 1946. B€hem zhruba 2—3 let doslo k odsunu 3 miliont osob
némecké narodnosti (Houzvicka, Novotny 2007). Tento odsun pferusil kontinuitu
narodnosti skladby osidleni. Bylo naruseno pfedevSim prolindni kulturnich
a jazykovych aspekti. Vlivem nepropustného charakteru hranice doslo k samostatnému

VYVO0ji, a oba ,,uzaviené svety* se tak zacaly ubirat odlisnymi sméry.

Ihned po odsunu némeckého obyvatelstva doslo k procesu dosidlovani. Jednalo se o
systematicky proces, ktery byl organizovany afizeny statnimi organy. Tento proces
zapocal jiz vV roce 1947. Jednalo se o osidlovani vyprazdnéného pohrani¢i. Pohrani¢ni
oblasti byly osidlovany v né€kolika vinach. Obyvatelstvo, které tyto nové oblasti
osidlovalo, pochézelo nejcastéji z Ceského vnitrozemi. Nové prichozi obyvatelé
pochazeli z 82,2 % z Cech a 10,7 % ze Slovenska. Zbytek obyvatel tvorili prislusnici
romského etnika nebo reemigranti z Francie, Mad’arska, Jugoslavie, Belgie nebo Italie.
Noveé pfichozi obyvatelstvo nedosahovalo mnozZstvi odsunut¢ho némeckého
obyvatelstva, atak zde dochézelo k Upadku v mnoha odvétvich. Vlivem nedostatku
obyvatel v Euroregionu dochazelo k atlumu hospodaistvi. Nejvice byly odsunem

zasazeny tovarny, zemedélstvi a sluzby (Dokoupil, 2012).

V roce 1948 byla po nastoupeni komunistického rezimu v CSR uzaviena hranice mezi
Ceskoslovenskem a tzv. zapadnim svétem. na statni hranici byl ze zakona o statnich
hranicich omezen pohyb a vyskyt obyvatel. Statni hranice se tak stala nepropustnou
politickou bariérou, kterd pomoci vojenské hlidky a vybudovanych zataras omezila
pohyb c¢lovéka v téchto oblastech. Vlivem této hranice se po dobu 40 let odehraval

kulturni, hospodaisky a politicky vyvoj na obou stranach hranice diametralné odlisné.

V oblasti piihrani¢nich regioni dochazelo naobou strandch statni hranice K ristu
periferniho pohrani¢niho efektu (Houzvicka, 2006). Zména charakteru statni hranice
zpusobila pokles poc¢tu obyvatel, ktefi v téchto oblastech zili. Ptihrani¢ni oblasti byly

negativné ovlivnény heterogenni skladbou populace. Toto nevhodné slozeni
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zptisobovalo mnoho kulturnich stfetti, které se podilely na nizké ekonomické aktivité
zajmovych tzemi. Tento negativni vliv mél pozitivni dopad na piirodu, ktera se vlivem

nizkého zalidnéni mohla rozvijet.

Po padu komunistického rezimu v roce 1989 dosSlo v oblasti pohrani¢i k radikalnim
zménam. DoSlo zde K padu Zelezné opony a otevieni statnich hranic. Tato udalost
vyrazné ovlivnila tzemi Euroregionu, ale i celého stifedoevropského prostoru. po roce
1991 doslo k vyznamnym politicko — hospodaiskym zménam. Jednalo se ptedev§im o
restituce, které navratily majetek do rukou soukromych vlastniktl. Ceska republika se
zatala orientovat na zapadni zemé&. V roce 2004 vstoupila Ceska republika do Evropské

unie a v roce 2007 do Schengenského prostoru.

Pro mezindrodni vztahy je rozhodujici taktéZ sjednoceni Némecka v roce 1990.
po otevieni hranic doslo kK vyraznému pfiblizeni narodu na obou stranach statni hranice.
na izemi Ceské republiky vzniklo po celé délce statni hranice nékolik mezinarodnich
instituci neboli euroregiont, které napomahaji rozvoji a spolupraci regionti na obou
stranach statni hranice. Tyto mezinadrodni instituce a euroregiony vytvateji ruzné

projekty, které jsou finanéné podporovany ze zdroji Evropské unie.

4.3. Euroregion Sumava/Bayerischer Wald — Unterer Inn/Mihlviertel

Euroregion je trilateralni platforma, ktera se sklada ze Sumavy, Bayerischer Wald —
schiizkach zlet 1991 a1992. Uzemi Euroregionu se rozklada v Ceské republice v
okresech Domazlice, Klatovy, Prachatice, Cesky Krumlov a Strakonice. Ve Spolkové
republice Némecko jsou to pak okresy Cham, Deggendorf, Freyung — Grafenau, Pasov,
Regen, Straubing — Bogen a Rottal — Inn. k tomuto Gizemi pfipadaji jesté hornorakouské

okresy Freistadt, Perg, Rohrbach a Urfahr — Umgebung.

Instituce ma sidlo v kazdé ze za¢astnénych stran. Cast Sumava mé centrum v Bé&Sinech
v okrese Klatovy, ¢ast Bayerischer Wald — Bohmerwald — Unterer Inn mé centrum
v obci Freyung v okrese Freyung — Grafenau a hornorakouska ¢ast regionu ma sidlo
v obci Freistadt v okrese Freistadt. V roce 2011 se Euroregion skladal z celkem 320
&lenskych obci. Pricemz Ceska &ast se sklada z 96 obci, Bavorska &ast ze 114 obci

a Rakouska ¢ast se sklada ze 110 obci (Dokoupil, 2012).
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4.3.1. Zakladni cile sdruzeni

Hlavnim cilem sdruzeni je chranit ptirodni a kulturni bohatstvi na obou stranch statni
hranice. Tento cil 1ze rozdélit na nékolik dil¢ich cilt, které napomahaji naplnit hlavni

cil.

Jedna se o zachovéani a zlepSeni pfirozenych podminek celé oblasti, podporu rozvoje
regionalniho hospodaistvi, posileni vzajemné spoluprace mezi regiony a koordinace
jejich Cinnosti, spolupréci S vyznamnymi institucemi (krajské trady, svazy podnikatelti
a finan¢ni tGstavy) za ucelem prosazovani nazori azajmi obci v daném regionu,
vytvareni podminek pro ekonomické zajisténi jednotlivych dil¢ich projektd, posilovani
samospravné funkce daného Uzemi a v neposledni fadé zafazeni regiont do aktivit EU

(Stanovy Euroregionu Sumava — Jihozapadni Cechy, 2007).

Struktura Euroregionu je totozna na ceské, némecké i rakouské ¢asti. NejvySSim
orgdnem Euroregionu je valna hromada, kterd se sklada z pravnickych osob. Tyto
pravnické osoby jsou nejcastéji obce, kraje, zajmové skupiny nebo politickd uskupeni.
Clenem sdruzeni mize byt i fyzicka osoba, pokud se n&jak vyznamné podili na plnéni
poslani Euroregionu. Tato valna hromada je svolavana jednou za rok. V rdmci valné
hromady je voleno piedsednictvo a piedseda. Tyto mandaty jsou Ctyfleté a kopiruji
volby do obecniho zastupitelstva. V &ele piedsednictva je piedseda. Piedsednictvo za
tizemi Ceské republiky se skldda z 19 &lentl. Jedna se o zastupce regionalniho sdruzeni
Sumava, Plzeiského kraje, JihoGeského kraje a zastupci mést Domazlice, Klatovy,
Prachatice a Cesky Krumlov. Mimo to je pfedsednictvo Ceské republiky doplnéno o
¢leny zokresu Domazlice, Klatovy, Prachatice, Cesky Krumlov a Strakonice
(Dokoupil, 2012).

Nejvyssim usnasejicim se organem Euroregionu, v ramci kterého se probiraji spolecné
strategie preshranicni spoluprace, je trilateralni schiizka. Tato schlize se kona vzdy

na Uzemi participujicich zemi.

V ramci Euroregionu existuje mnoho pracovnich a projektovych skupin, které zajist'uji
veSkerou administrativu, zpracovani vyro¢nich zprav, vyhledavani vhodného partnerstvi
mezi ptihrani¢nimi subjekty, organizovani spole¢nych akci a propagaci. Tyto skupiny

jsou tvoteny Sesti ¢leny, ktefi napomahaji ¢lenim sdruZeni zpracovavat a podavat
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projekty. nauzemi Ceské republiky se o management stara Regionalni rozvojova

agentura Sumava, ktera ma sidlo v obci Stachy.

Hlavnim organem Euroregionu je valnd hromada, pod kterou spadd ptedsednictvo
a predseda. Tyto dva organy jsou dale zodpovédné za fungovani kancelati a pracovnich
skupin. Projekty pracovnich skupin Ize rozdélit na projekty tykajici se cestovniho ruchu,
kultury, sportu, Skolstvi, zeméd¢€lstvi, socidlnich zalezitosti, Zivotniho prostiedi

a ekologie (Zich, 2005).

Hlavnim smyslem Euroregionu jako instituce je komunikace mezi jednotlivymi obcemi,
tok informaci a pomoc pfi realizovani piihrani¢nich projektd. Obce mohou vyuZivat
vramci Euroregionu mnoha vyhod. Jednd se napfiklad o informacni servis o
ptipravovanych oblastech a projektech v ramci cile 3. Euroregiony, ktery se snazi hledat
partnery pro spolupréci na druhé strané hranice (v piipadé Ceské republiky na strané
némecké ¢&i rakouské). Obcim je pomoci RRA Sumava zajistén poradensky a technicky
servis, ktery slouzi pro podavani jednotlivych projekti. Jedna se ptedevsim o projekty
Vv oblastech cestovniho ruchu, Skolstvi, kultury ¢i Zivotniho prostiedi. Euroregion
zajisStuje obcim reprezentaci nartiznych veletrzich av propagacnich materidlech

(Dokoupil, 2012).
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5. CESTOVNI RUCH

Vseobecné se cestovni ruch povazuje za podstatné hospodarské odvétvi, které se
vyznamnou meérou podili naekonomickém ristu zemé& asvou cinnosti se fadi
do soukromého sektoru. Skute¢nost je vSak takova, ze primarni nabidka cestovniho
ruchu je tvofena vétSinou vefejnymi statky. Cestovni ruch se nachdzi tedy ve stfedu
z4jmu soukromych a vetejnych. Zatimco soukromeé zajmy jsou prosazovany za ucelem

zisku, vefejné zajmy jsou prosazovany za ucelem uzitku. (HoleSinska, 2012).

Cestovni ruch tvofi velmi rychle se rozvijejici soucast ekonomiky nejen u nas, ale
po celém svété. Svou velikosti trzeb se fadi po petrochemickém a automobilovém
prumyslu na tieti misto. Zaroven mnozstvim zaméstnanych patéi mezi nejvyznamnéjsi

ekonomicka odvétvi. (Kratochvil, 2007)

Cestovni ruch je v dnes$ni dobé jiZ neodmyslitelnou soucasti Zivota moderni spole¢nosti.
Kazdoroéné se v rdmci cestovniho ruchu davéa do pohybu ohromna masa lidi po celém
svété a mnozstvi téchto lidi se neustale zvySuje. Lidé ve svém volném Case opoustéji

sva bydlisté za ticelem rekreace ¢i poznani a z celé fady dalSich divodi. (Malé, 1999)

Definic cestovniho ruchu je velké mnozstvi a kazdy autor zduraziuje rizné stranky
tohoto slozitého jevu. Odlisnosti jsou dané tim, z hlediska které védni discipliny je
cestovni ruch zkouman. Pro ptedstavu zde uvadim nckolik definic, které jsou
zminovany v riznych publikacich, ze kterych jsem cerpal. Predevs§im ty, které zminuje

(Holeginska, 2012), (Palatkové, 2007) a (Mala, 1999)

Univerzalni definici cestovniho ruchu zavedla Svétovd organizace cestovniho ruchu
(UNWTO), ktera vymezila cestovni ruch jako ,, cinnost osoby cestujici na dobu kratsi
nez jeden rok do mista mimo své bydlisté za ucelem rekreace, podnikani a jinymi
duvody, které vsak nejsou spojeny S vydelkem v misté pobytu.” Tato definice se da
povazovat za jakysi meznik v definovéani cestovniho ruchu, ke kterému doslo v cervnu
1991 v kanadské Ottawé na mezinarodni konferenci o statistice cestovniho ruchu. Cilem
vymezeni této definice byla snaha o moZnost statistick¢ho srovnani vyvoje cestovniho

ruchu v jednotlivych zemich svéta.

Borman (1931) definuje cestovni ruch jako ,, cesty, jez se podnikaji za ucelem zotaveni,

zabavy, obchodu a povolanim nebo i z jinych pricin, pri nichz dochdzi k doc¢asné zméné
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mista bydliste. Nepatri sem vsak dojizdeni za praci.” Autor klade diraz predevsim

na ruznorodost a do¢asnost cest.

Fedor (1997) vymezil cestovni ruch jako , periodicky priliv a odliv lidi do urcitého
mista nebo statu zjiného mista nebo stitu* Fedor klade duraz piedevsim

na pravidelnost opakovani tohoto jevu.

Oglive (1933) a Norval (1936) piistupuji k definovani cestovniho ruchu ze zcela jineho
pohledu, nez bylo doposud bézné. Cestovni ruch definuji jako ,,ekonomicky jev se
spotiebou hmotnych i nehmotnych statkii hrazenych z prostredkii ziskanych v misté
trvalého bydliste. Tato definice je popsana z ekonomického hlediska cestovniho ruchu,
cestovni ruch je zde chapéan jako soucast spotieby obyvatelstva spojené s presouvanim

finanénich prostfedka do oblasti cestovniho ruchu.

5.1. Cestovni ruch jako systém

Této problematice se vénoval jiz Leiper. (1979) na zakladech jeho teorie pak Kaspar
(1998) konstruoval model cestovniho ruchu popisujici vnitini prostfedi, tj. systém
cestovniho ruchu a jeho vazby mezi jednotlivymi podsystémy a jejich prvky a vngjsi
prostiedi, resp. nadfazeny systém, ktery se sklada z riznych nadfazenych systémd. (viz
obr. ¢. 1) Vnitini prostiedi je tvofeno samotnym cestovnim ruchem, jehoz soucasti jsou
dva podsystémy, ato podsystéem subjekt cestovniho ruchu, tedy navstévnici
a podsystém objekt cestovniho ruchu, tzv. institucionalni podsystém, ktery je tvofen
z tfi dalSich subsystémt: Destinace cestovniho ruchu, organizace cestovniho ruchu

a podniky cestovniho ruchu.

Pojmu Destinace cestovniho ruchu se budu vénovat v jedné z nasledujicich kapitol,
proto se mu nebudu v této kapitole zabyvat. Organizaci cestovniho ruchu tvoii vefejny
sektor (napf. obce, kraje, sprava narodniho parku apod.) a zajmova sdruzeni a asociace
(napt. Asociace Ceskych cestovnich kancelaii a agentur, Asociace hotelti a restauraci
Ceské republiky, Asociace turistickych informaénich center apod.) Podniky cestovniho
ruchu jsou tvofeny jednotlivymi soukromymi subjekty podnikajici v oblasti cestovniho

ruchu v dané destinaci (napt. hotely, restaurace, cestovni kancelafe apod.)
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Ekoncmické Socidlnd
prostredi Nadiazené systémy prosredi

Svstem
cestovid ach

Podsystém
Subjet
cestovntho ruchu

(tunsta)

Technologické Politické Ekologické
prostredi prostred prostiedi

Obr. &. 1: Struktura systému cestovniho ruchu

Zdroj: (Holesinska, Sauer, Vystoupil, 2007)

Z obrazku ¢. 1 je patrné, ze mezi nadfazenym systémem a systémem cestovniho ruchu
dochazi v obou smérech ke vzajemné interakci, ktera ve svém dusledku se projevuje

kladnymi ¢i zapornymi vlivy na dané systémy.
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5.2. Specifika cestovniho ruchu

Dulezita specifika cestovniho ruchu, se kterymi je nutné se seznamit, uvadi HoleSinska
(2012, s. 17)

Cestovni ruch je komplexni jev, ktery probihd v ur¢itém case na urcitém misté a je
ovlivnén fadou lidskych ¢innosti. V diasledku této mnohotvarnosti cestovniho ruchu je

nutné uplatnovat pfi jeho studiu interdisciplinarni piistup.

Cestovni ruch je predevSim zalozeny nasluzbach ajeho produkt vykazuje urcité
specifické vlastnosti jako je nehmatatelnost, neodd¢litelnost, proménlivost a pomijivost.
Pomijivost je podle HoleSinské (2012, s. 19) zasadni vlastnosti, ktera se projevuje
nemoznosti vyuziti stavajicich volnych kapacit v budoucnosti. Jinymi slovy, produkt

cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad.

Holesinska (2012) ale také Vanhove (2005, s. 18-19) poukazuji na fakt, ze zakladni
sluzby produktu cestovniho ruchu jsou poskytovany malymi a stfednimi podnikateli. Ty
se vyznamné podileji také na multiplikaénim efektu diky tomu, ze jsou v dané destinaci

zdrojem zaméstnanosti.

Multiplikaéni efekt, nebo také ptijmovy efekt, je typickym jevem pro cestovni ruch.
Souvisi s rozdélovanim prvotnich pifijma (vydaji) navstévnika v destinaci mezi

jednotlivé subjekty na trhu.

Dal$im charakteristickym specifikem cestovniho ruchu je sezonnost. Ta se projevuje
vysokou kolisavosti mezi nabidkou a poptavkou. Mélokde na svété nalezneme takové
misto, které nebude ovlivitovano roénim obdobim a cestovni ruch zde bude probihat
po cely rok stejnym zpisobem. Sezonnost je v mnohych piipadech spiSe limitujici

charakteristikou, se kterou je nutné poditat.

Dalsi specifika cestovniho ruchu zminuji Foret a Foretova (2001, s. 19):
e Rozvoj cestovniho ruchu je podminovan politicko — spravnimi podminkami
e Trh je siln€ determinovan ptirodnimi a dal§imi nepfedvidatelnymi vlivy

e Mistni vazanost, bezprostiedni spojitost SUzemim (mistem, ve kterém se

realizuje, zejména s jeho kvalitou Zivotniho prostiedi)
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Poptavka je silné ovlivnéna dichody obyvatelstva, fondem volného casu,

cenovou hladinou nabizenych sluZeb, spotiebitelskymi preferencemi atd.

Nabidku silné ovliviiuje také rozvoj a pouzivani techniky a technologii (internet,

informacni a rezerva¢ni systémy jako Start — Amadeus, Galileo, Sabre).

Pti¢iny vzniku cestovniho ruchu uvadi Jakubikova (2012, s. 20):

Potieba obnovit spojeni s ptirodou s cilem reprodukovat pracovni silu
Rust vzdélani jako realizace potfeby poznani

Obnoveni a navazovani styku s lidmi

5.3. Podminky rozvoje cestovniho ruchu

Déle uvadi zakladni podminky rozvoje cestovniho ruchu. Podle Jakubikové (2012) je to

mir a pfiznivé mezinarodni klima. Jeho rozvoj ovliviiuji také piirodni, ekologické,

materialné — technické, demografické, ekonomické, odborné profesni, administrativni

a dalsi Cinitelé.

Certik (2001, s. 25) ma na piiciny vzniku cestovniho ruchu podobny pohled a jako

hlavni pfic¢iny uvadi touhu po vzdélani, po poznani cizich kraji a zvyklosti lidi. Déle

uvadi dulezité predpoklady, které jsou nutné pro rozvoj cestovniho ruchu:

Piirodni — jsou dany charakterem reliéfu, klimatickymi podminkami,
pfirodnimi zdroji, hydrologickymi poméry, ptfirodnimi zvlastnostmi, florou

a faunou

Kulturné — historické — obsahuji architektonicka dila (hrady, zamky, klastery

apod.), kulturni akce, tradice, a lidové uméni

Socialné — ekonomické — vyjadiuje ji celkova troven ekonomiky (vyse HDP,

sloZeni platebnich bilanci, vySe dichodii obyvatelstva apod.)

Materialné — technické predpoklady — do této skupiny piedpokladti patii
uroven sit¢ ubytovacich, dopravnich stravovacich, sportovné — rekreacnich

a kulturnich zatizeni
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e Politické — obecné plati, Ze cestovni ruch se ve vét§i mife rozviji v mirovém
uspotradani svéta s politickou stabilitou zemé, neexistenci nasili, terorismu ¢i

valky

e Ekologické — lidé spiSe vyhledavaji oblasti S pfiznivym pi¥irodnim prostfedim

(Cistota ovzdusi, vod a potravin)

e Personalni — chapeme jako troven profesionality pracovniki v zafizeni

cestovniho ruchu, vysokou uroven vzdelani
e Administrativni — ty se tykaji vyjezdovych a vstupnich formalit

e Demografické — do této kategorie patii vSe tykajici se obyvatelstva, piedevsim
se jedna o mentalitu, zvyky, vzdélanost, vékové slozeni, charakter osidleni

apod.

Jak je patrné z vyse uvedené rozdéleni, cestovni ruch ma celou fadu specifik.
Holesinska (2012), Vanhove (2005) a Foret a Foretova (2001) se shoduji a zdaraziuji
nemoznost skladovat produkt cestovniho ruchu, vzajemny vztah nabidky a poptavky
a nezanedbatelné plisobeni lidského faktoru. Dalsi uvedena specifika jsou vSak stejné
podstatnd. Pro vznik arozvoj cestovniho ruchu je nutné plnéni piedpokladu, jak uvadi
Jakubikova (2012) a Certik (2001).

5.4. Destinace cestovniho ruchu

Pojem destinace cestovniho ruchu nebo také destinace turismu naprvni pohled
napovida, Ze se jedna o ,,misto urceni*, nebo geograficky ,,cil cesty je to misto, které je

cilem G¢asti na cestovnim ruchu.

Definic destinace existuje celda fada. Svétova destinace cestovniho ruchu definuje
destinaci jako: ,,misto s vhodnymi atraktivitami a s tim spojenymi zarizenimi a sluzbami
cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu nebo skupina zvolili pro navstévu.
(WTO. online). Z této definice je patrné, ze pojem destinace cestovniho ruchu mize
znamenat nejen cilové misto cestovniho ruchu, ale také produkt cestovniho ruchu, ktery

je spojeny s danym mistem ¢i je v daném misté nabizeny.

Z geografického hlediska Ize vymezit destinaci cestovniho ruchu jako ,,uzemni celek,

ktery se vyznacuje spolecnym postupem privyuzivani potencialu (resp. Sdilenymi
29



predpoklady pro aktivaci tohoto potencialu), pro rozvoj cestovniho ruchu sdilenou
kapacitou uzemi pro tento rozvoj (unosnou mirou aktivace zminéného potencialu),
spolecnym Zivotnim cyklem cestovniho ruchu (destinacnimi procesy)‘ (Paskova, 2009 s.

26).

Nejcastéji citovanou definici je definice Biegera (1996), ten povazuje destinaci za
., geograficky prostor, ktery si navstévnik vybird jako sviij cil cesty* Bieger (1996, s.
74). Destinace je tedy chdpana jako cilové misto potenciondlnich ti¢astnikli cestovniho
ruchu, ktefi ze svého thlu pohledu vnimaji uzemi ve vztahu k obsahu (produktu)
a lokalité (regionu) za ucelem uspokojeni svych potieb a pozadavkd v po dobu svého

pobytu v cilovém uzemi.

V Ceské republice se nejéastéji uziva definice Paskové a Zelenky (2002, s. 59). Pod
pojmem destinace rozumi ,,cilovou oblast v daném regionu, pro kterou je typicka
vyznamné nabidka atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu, jejichz vysledkem je

‘

velka dlouhodoba koncentrace navstévniki.

Jednotlivée definice jsou si velmi podobné, aobecné lze tedy fici, ze destinace
cestovniho ruchu je pfirozeny celek disponujici z hlediska podminek pro rozvoj
cestovniho ruchu jedine¢nymi vlastnostmi, kterymi se odliSuji od jinych destinaci,
zaroven mezi tyto jedinecné vlastnosti lze =zaradit atraktivity, nabizené sluzby

a infrastrukturu cestovniho ruchu.

5.4.1. Vymezeni destinace cestovniho ruchu

K vymezovani destinace lze pfistupovat nékolika zplisoby a neexistuje zadny jednotny
recept. Palatkova (2011, s. 12) uvadi nékolik pfistupt, které 1ze vzajemné kombinovat.
Podle administrativnich hranic, podle soustfedéni poptavky (vzdalenost a motivace),
podle miry zésahu vetejného sektoru, podle strategie indukce, dedukce ¢i centralizace,
nebo podle vybranych indikatord rozvoje turismu. pii vymezovani destinace cestovniho
ruchu jako ,geografického prostoru” se vétS§inou nejedna jen o vymezeni jedné
narodni — regionalni — mistni — resort), tedy o zafazeni destinace do $ir§iho systému*
Palatkova (2011, s. 12).
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VVymezeni destinace podle administrativnich hranic je prakticky nejsnazsi moznosti,
Kterd ma jisté i jisté vyhody v podobé organizace aftizeni cestovniho ruchu.
Administrativni vymezeni destinace vsak nemusi byt vsouladu s poptavkou ani
nabidkou. Nabidka muze byt tak rozmanita, Ze presahuje hranice a zasahuje tak

do dalsiho administrativniho celku. Z obchodniho hlediska se tedy jevi jako nevhodna.

Pfi vymezeni destinace na zaklad¢ soustiedéni poptavky je urceni velikosti a charakteru
destinace zavislé na motivaci k cest¢ do destinace a na vzdalenosti mezi vychozim
mistem a destinaci (Palatkova 2011). Navstévnik vnima destinaci jako celkovy zazitek
aposuzuje ji jako celek. Obecné lze fici, ze ¢im vzdalengj$i je zdrojovy trh

od destinace, tim vétsi je izemi vnimané destinace.

Vymezeni podle miry zasahu vefejného sektoru vymezuje destinaci dvojim zpisobem.
, Bud mize byt zaloZen na prirozeném vyvoji, nebo miize byt dan jednostrannym

rozhodnutim verejného sektoru zakotvenym v pravni normé. “ (Palatkova 2011)

VVymezeni destinace podle strategie indukce, dedukce, ¢i centralizace. Strategie indukce
pouziva pti vymezovani regionu obchodni a marketingovy piistup, pfenasi oblibené
a dobfe prodejné misto nebo destinaci S vlastni mezinarodné znamou znackou na $irsi
region. Nevyhoda strategie indukce je vtom, Ze se neustale prohlubuji rozdily mezi
regiony, které jsou popularni atémi, co tak atraktivni a populdrni nejsou. Strategie
dedukce vyuziva piirozdelovani destinaci geografické parametry ¢i politické hranice.
Marketingove hledisko a potieby klienta stavi az na druhé misto. Vyhoda dedukéni
strategie tkvi v politické podpoie ataké ve zna¢né motivaci mistnich organizaci.
Naopak jeji nevyhodou je stanoveni hranic na regionalni Grovni, nikoliv na zakladé
potieb klienta. Tteti moznosti je strategie centralizace. Ta je zaloZena na vytvofeni
spole¢ného centra pro celou destinaci. Jeji vyhodou je jednotnost v fizeni a kompetence.
Nevyhodou je moznost nezadouciho posileni vztahti uvnité samotné destinace, které by

délalo spolupraci na venek komplikovanéjsi (Palatkova 2011).

Vymezeni podle vybranych indikatorti rozvoje cestovniho ruchu vymezuje destinace
z pohledu vefejného sektoru v ndvaznosti na financovani systéemu marketingového
fizeni adestinaci urCuje nazakladé stanovenych minimalnich hodnot vybranych
indikatori, jako napf. pocet ptijezdi, pocet pfenocovani, celkova navstévnost ¢i lizkova
kapacita. Dale musi destinace mit k dispozici velmi moderni infrastrukturou pro volny

Cas. Pokud regiony nedosahuji nékterého z vySe uvedenych ukazatelti, jednou z cest je
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pfipojeni se K sousednimu regionu. Druhou moznosti je tvorba specializovaného
produktu ur¢eného zvlastnim skupinkam (napft. seniofi ¢i rodiny S malymi détmi), diky
kterému mohou destinace zaujmout lepSi pozici natrhu. Problematice vymezeni
destinace cestovniho ruchu se vénuji (Vystoupil, Holesinsk4, Kunc, Sauer, 2007a s. 35).
Ti vyuzivaji nasledujici pristupy: Geograficky pristup rozdélujici Uzemi podle
vyznamnych geografickych celkl (napt. hory, mofte, lazn¢ aj.)

Uzemné — planovaci pristup, ten pracuje s vyznamem cestovniho ruchu a jeho aktivit,
spojeny cCasto S pristupem normativnim, ktery urCuje limity vyuziti uzemi.
Marketingovy pristup, ten je zalozen na principu co nejucelnéjsi propagace turistické
nabidky naregionalni trovni, vyznamné také vychazi zpozadavku piipravy
konkurenceschopnych turistickych produkti mistnimi a regionalnimi aktéry v téchto

regionech a oblastech.

Autofi se v nekterych pfistupech shoduji, obecné lze tedy fici, ze nejsnazsi zplsob
pii vymezovani destinace cestovniho ruchu je podle jiz vymezenych hranic, at’ uz
administrativnich nebo geografickych. Naproti tomu pii vymezovani destinace
z pohledu poptavky se dba vétsi duraz na vnimani destinace samotnym potencionalnim
navstévnikem. Velky vliv pti vymezovani destinace ma vzdalenost potencionalniho
navstévnika od destinace. Cim je tato vzdalenost vétsi, tim vétsi je pak Gizemi vnimané
destinace. Napfi. pro amerického turistu mize byt stfedni Evropa jednou destinaci, pro
Cecha to mize byt napt. Tteboiisko. Velmi vyznamnym piedpokladem pro vznik
destinace je propojeni turistickych organizaci, informac¢nich center a dalSich aktért
cestovniho ruchu vregionu. Tato propojeni jsou podstatna piedevsim z pohledu
konkurenceschopnosti destinace, trzni sile nejvétSich distributori a potiebam
potenciondlnich hostti. Destinace musi disponovat konkurenceschopnymi produkty,
cenovou politikou, spoleénym jednotnym logem, koordinovanym a fizenym

packagingem.
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5.4.2. Image destinace

Kratochvil a Pazout (2006) definovali destinaci jako ,, pFirozeny geograficky celek, ktery
z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu disponuje jedinecnymi vlastnostmi, které

ho odlisuji od jinych destinaci, a pro navstévnika se tak stava vybérem jeho cesty.

Marek aPoubova (2006) tvrdi, ze kazda destinace disponuje svymi jedine¢nymi
kli¢ovymi znaky, které mohou slouzit jako podklad pro propagaci destinace. Tyto prvky
jsou tzv. produkty destinace. Ty vznikaji na zakladé jistych pfedpokladt prostoru. Muze
se jednat o lokaliza¢ni predpoklady, jako jsou napf. pfirodni a kulturné — historické
atraktivity. Produkty destinace miizeme oznacit jako rysy, které utvareji charakter dané
lokality. VSechno, co méa v sob& jisty potencidl pro cestovni ruch, mizZe slouzit
k propagaci anaslednému zviditelnéni destinace. ktomu muze dojit i pomoci
L2umélych® Cinnosti vytvarejicich materialné — technickou zé&kladnu (katalogy, letaky
a dal$i propaga¢ni materialy). nazakladé téchto produktd spolu svnimanim mista
potencionalnim navs§tévnikem vznika komplexni obraz destinace. s touto problematikou

blizce souvisi i pojem place branding.

V ramci place brandingu maji rizni ucastnici snahu o zviditelnéni urcitého mista.
Pomoci marketingovych nastroji zvyraznuji jeho prednosti a atraktivitu ve vztahu
k potencionalnim navstévnikim ¢i  investoraim (Ashworth, Kavaratzise, 2005).
Ashworth a Kavaratzise (2005) také tvrdi, ze place branding lze povazovat za
nejpouzivanéjsi strategii, pfi které dochazi k formovani a propagaci mista. Dtivodt pro
vyuziti brand managementu muze byt vice, naptiklad posileni jednoty v ramci regionu,
¢imz se formuje uzemni identita. DalSim divodem muze byt také tvorba tzv. efektu
mista plvodu. Tim rozumime proces, kdy se kladny obraz mista stadva soucasti
ocenované kvality. Place branding se dlouhodobé vyviji adochazi diky nému
K vzajemnému propojovani mist ve svété. Vyrazny podil natom ma i rozvoj medii

a informacnich technologii (Zimmerbauer, 2011)

Pti vytvafeni obrazu mista, ale také znacky, je velmi dalezity vztah realité. Branding by
se nem¢l soustiedit jen na vytvafeni obrazu, ¢asto pak totiz dochazi k tomu, Ze obraz se
neshoduje s realitou. Kdyz pak navstévnik zjisti, ze obraz neodpovida realité, branding
je neucinny (Fan 2006). Aby byl place branding co nejucinnéjsi, mél by obsahovat
mnohem vice nez jen medialni kampang, loga a slogany — mél by pfiznivé ménit dané

misto a pomahat fesit jeho nedostatky (Hospers 2011).
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6. MARKETING DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Marketing management destinace je zalozen na principech marketingového fizeni
znameého z firemni sféry. Koncept marketingového fizeni vzniknul a zacal se rozvijet
od 90. let 20. stoleti, a to pfedevsim v zemich zapadni Evropy, v Kanadé nebo Australii.
Pojem marketing patfi v dnesni dobé mezi Casto pouzivané pojmy alze ho chépat
dvéma zptsoby. Prvni moznosti je chapat ho jako filosofii fizeni, kterd stanovuje
na zakladé spotiebitelské poptavky umisténi produktu natrh scilem realizace
maximalniho zisku. Druhou moznosti je chapat marketing jako fizeny a cileny souhrn
aktivit vyvazujicich cile firmy s potfebami klientii. Pojem marketing byl béhem

uplynulych desetileti definovan nékolika riznymi zptisoby.

., Marketing je spolecensky aridici proces, kdy jednotlivei askupiny ziskavaji, co
potrebuji a chteji, diky tvorbé a smené produktit a hodnot s nimi “ (Philip Kotler, 2001)

., Marketing je tak zakladni, ze nemiize byt povazovan za separatni funkci. Je to
kompletni obchodni cinnost, vidéna z hlediska jeho konecného vysledku, z hlediska
zdakazniki “ (Peter Drucker, 1958)

., Marketing je Fidici proces slouzicCi K identifikaci, ocekavani, a uspokojovani

zakaznikovych potieb pri dosazeni zisku. ** (The Chartered Institute of Marketing)

,,Marketing je organizacni funkce a soubor procesii pro tvorbu, komunikaci
a poskytovani hodnoty zakaznikovi a pro rizeni vztahii se zékazniky s cilem zisku pro

firmu a pro akciondre. *“ (Americka asociace marketingu)
Certik (2001, s. 56) zmifiuje nékolik bodu, které marketing spliiuje

e Marketing pronikl do vSech odvétvi vyroby i sluzeb. Je pouzivan v oblastech
kultury, skolstvi, adokonce je i podstatnym piedpokladem pro fungovani

neziskovych organizaci

e Je nezbytnou soucasti vSech instituci, které chtéji uspét natrhu, bez zavislosti

na jejich velikosti

e Neni mozné jej zuzit jen na vrcholovy management spole¢nosti, ale je zalezitosti

vSech zakazniku

e Aktivné vstupuje na trh a do trzniho vyvoje
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e Marketing je v neustaléem vyvoji a prostiednictvim trhu dochazi Kk prubéznym

zménam a k hledani novych strategii

e Marketing nelze zuzovat jen na propagaci nebo jen reklamu, marketing je tvofen
celou fadou nastroji ajen jejich komplexni vyuziti umoziuje organizacim se

uspésné uplatnit na trhu

Marketing je proces, ktery je slozen znékolika dil¢ich Cinnosti. Vzdy je zaméien
na potieby a prani zakaznika. Neustale se zvySujici poptavka po novych destinacich
a aktivitach vede destinace cestovniho ruchu k tomu, Ze musi rozsifovat svou nabidku

produktl o nové komponenty.

Palatkova (2011) uvadi n¢kolik autori a definic marketingu destinace cestovniho ruchu.
Jako jeden z prvnich autord ho definoval Krippemdorf (1971, s. 15) ve své praci o
marketingu. Definoval ho jako ,, systematickou a koordinovanou orientaci podnikatelské
politiky cestovniho ruchu na mistni, regionalni, narodni a mezinarodni Grovni na co
nejlepsi uspokojovani potieb urcitych skupin zdkaznikii pri dosazeni priméreného

zisku. “

Morrison (1995, s. 16) definuje marketing cestovniho ruchu jako ,,plynuly proces
planovani, zkoumdni, napliovani, kontroly avyhodnocovani cinnosti potrebnych
K zajisténi jak zakaznikovych potreb, tak i cilii organizace. “ Aby bylo mozné dosahnout

maximalni u¢innosti, je nutné zapojeni kazdého jedince a jeho Gsili. Uginnost Ize zvysit

vvvvv

Marketing destinace cestovniho ruchu je mozné popsat osmi znaky, které uvadi

Palatkova (2011, s. 19) vychéazejicich z vyse uvedenych definic:
e Naplnovani ptani, potieb a pozadavkl zadkaznika

e Kontinudlni proces (marketing neni jednorazovym rozhodnutim ¢i aktem, nybrz

plynulou fidici ¢innosti)
e Sled dil¢ich krokt v marketingu
e Prijeti filosofie marketingu v§emi v dané destinaci
e Identifikace a ocekavani budoucich potieb
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e Vzijemna vnitini zavislost subjektii odvétvi cestovniho ruchu, tedy mnozstvi

prilezitosti ke spolupraci v destinaci
e Orientace na zisk, obzvlasté v soukromém sektoru
e Socialni a ekonomicke aspekty marketingu ovliviiuji spole¢nost

Podstatou marketingu destinace cestovniho ruchu je orientace vSech zucastnénych
subjektll (mést, instituci, obCand, atd.) nauspokojovani potieb, prani a pozadavkl
navstévnika destinace za Géelem zisku. Destinace muze byt natrhu cestovniho ruchu
uspésna, pokud je schopna identifikovat vlastni nabidku — produkt, potencionalni
navstévniky, cilovy trh, ohroZzeni a pfilezitosti natrhu azptisob jak potencionalni

navstévniky presveédcit K navstiveni destinace.

Pro spravné fungovani marketingu destinace je nutné nalézt odpovédi na ¢tyii zakladni

otazky, které uvadi Morrison (1995, s. 60)
1. Kde jsme nyni?
2. Kde bychom chtgli byt?
3. Jak se tam dostaneme?

4. Jak zjistime, Ze se tam dostaneme?

6.1. Cile marketingu destinace cestovniho ruchu

Destinace se vzdy soustiedi navice cild, to je disledkem mnozstvim subjektl
v destinaci, a to jak z vetejné, tak i soukromé sféry. Cile by mely byt uspotfadany podle
nadtazenosti @ nemély by si vzajemné odporovat. Cile destinace mohou byt zaroven cili
ekonomickymi (nérGst trzniho podilu, narlst devizového inkasa, zlepSeni efektivnosti
komunikacnich nastroji) cili komunika¢nimi (strategie znacky, vnimani, image) cili
spolecenskymi (nartst po¢tu zaméstnanych v destinaci) Palatkova (2011). Ta uvadi take
nekolik cilt, které uvadi Swarbrooke a Horner (2003, s. 290):

e Zlepsit povédomi o destinaci, a tim ptilakat investory.

e Pfijmy z cestovniho ruchu zivi mistni podnikatele, obchody a restaurace,

atrakce a muzea, které by bez téchto piijmi zbankrotovaly, kdyby se mély
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spoléhat na mistni zakazniky. Cestovni ruch mize byt zdrojem financi pro

rozvoj infrastruktury, kterou mohou vyuzivat i mistni obyvatelé.

e Nabuzeni hrdosti mistnich ob¢ani na svou oblast, k ¢emuz piispiva projev

zajmu navstévnikl o danou oblast.
e Ziskani divodu a financi na zlepSeni zivotniho prostiedi v oblasti

V disledku rtznorodosti podnikatelskych subjekt, které v dané destinaci plsobi,
ajejich riznym cilim, je pro jejich naplnéni nutno postupovat podle koordinovaneho

postupu, a timto postupem je marketingova strategie destinace cestovniho ruchu.

K volbé a zformulovani strategie destinace je mozné pfistupovat nckolika zpisoby,
znichz kazdy upfednostiiuje jiné hledisko. Podoba vybrané strategie zavisi

na nésledujicich faktorech Palatkova (2011, s. 33):
e Pozice destinace na trhu, napf. trzni viidce, vyzyvatel nebo nasledovnik
e Zivotni cyklus destinace

e Meénici se faktor vnéjSiho prostiedi, pfedev§im ekonomického, politického,

legislativniho apod.

e Menici se faktor wvnitiniho prostiedi v destinaci (ekonomické, politicke,

technologické, legislativni, ekologické a dalsi)
e Vztahy mezi jednotlivymi segmenty a tzv. supersegmenty

pii vybirani strategie marketingového fizeni by méla destinace zohlednit vytvareni
hodnoty pro néavstévnika destinace. Produkt, ktery destinace nabizi, by mél byt
rozsifenym produktem, tedy produkt by mél mit nejen hodnotu nékupni, ale i uzitnou
hodnotu. Instituce pusobici v destinaci pak mohou vyuzit n€které ze strategii, které

uvadi Kotler (2001, s. 160) a tim ziskat konkuren¢ni vyhody pro celou destinaci.
e Strategie niZSich cen

e Strategie poskytovani lepSich sluzeb nebo vyssi kvality. Piikladem destinace,

ktera pouziva tuto strategii, je Svycarsko

e Strategie vysSiho trzniho podilu
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e Strategie Uprav a individualnich uzpusobeni
e Strategie neptetrzitych inovaci

e Strategie vstupu na vysoce rustové trhy

6.2. Krajinny marketing

Krajinny marketing stavi do poptedi kulturni krajinu a jeji potencial. Da se tedy fici, ze
hlavni daraz klade na kulturni krajinu a jeji potencidl. Zaroven krajinny marketing
dopomaha nebo vede ke zprostiedkovani hlavnich zvlastnosti nebo charakteristickych

rysu v dané krajin¢ (Megerle a Megerle, 2003)

6.3. Marketingovy mix

Kotler (2001) definuje marketingovy mix jako ,, soubor marketingovych ndstrojii, které

firma vyuziva Ktomu, aby dosdihla marketingovych cilii nacilovém trhu.“

Vv

P.

Place (misto)

Product (Produkt)

Price (cena)

Promotion (propagace)

Pojem marketingovy mix definovali i jini autofi jako napf. Tomek (2001). Ten popsal
marketingovy mix takto: , marketingova véda nazyva marketingovym mixem to, jaka
opatreni S jakou intenzitou nasadit ke splnéni cilu.” Vyznam této definice spociva
Vv tom, Ze podnik se stara pouze o vlastni cile, na rozdil od Kotlera, ktery klade duraz
také na cilovy trh. Podobné marketingovy mix vnima i Cooper a Lane (1999). Ten tvrdi
ze, “marketingovy mix je takovou kombinaci marketingovych prvkii, ktera vytvari
podminky pro efektivni podnikani. “ | pfes jisté rozdily mezi definicemi vSak koncept 4P

zUstava stejny.

38



6.3.1. Place

V marketingovém mixu chapeme place (misto) jako proces distribuce daného produktu
z mista vyroby na misto, kde bude prodan zakaznikovi. Cilem distribuce je splnit
pozadavky nakupujiciho na misté, které je pro néj dostupné, v takovém ¢ase a mnozstvi,

jaké je potieba, k tomuto ucelu slouzi distribu¢ni kanaly Foret (2008)

Kotler a Armstrong (2004) tvrdi, ze distribu¢ni sit' mohou tvofit az tfi skupiny subjekti
e \V/yrobci — prvovyrobci a zpracovatelé
e Distributoii — velkoobchod a maloobchod
e Podpurné organizace — reklamni agentury, agentury pro marketingovy vyzkum

Obecné lze délit distribuci na pfimou anepifimou. Piima distribuce je jednodussi
formou. Vyrobce prodava své produkty ptimo koneénému spotiebiteli. Dochazi zde
k pfimému kontaktu a komunikaci se zakaznikem, coz lze povazovat za velkou vyhodu,
nebot’ diky tomu Ize 1épe rozpoznat spokojenost zdkaznika. U nepfimé je tomu naopak
amezi vyrobce akone¢ného zakaznika vstupuje jeden nebo vice zprosttedkujicich

mezi¢lankt. Foret (2008) uvadi n¢kolik ptikladt piimé distribuce.

Prodej pfimo na misté produkce. Pfikladem jsou zemédé€lci napoli nebo vinafi ve

vinném sklipku.

Prodej ve vlastnich prodejnach, véetné pojizdnych prodejen.

6.3.2. Produkt

Kotler (2001) definuje produkt jako ,.cokoliv, co miize byt nabizeno natrhu
K uspokojeni potieb nebo prani* Produkt tedy muze byt materidlni zbozi, sluzby,
zkuSenosti, udalosti, osoby, mista, informace, mySlenky a vlastnosti. Podobné¢
na produkt nahlizi i Cooper a Lane (1999). Ten chape produkt jako ,,vyrobky nebo
sluzby, které nabizeji firmy zdakaznikiim s cilem uspokojit jejich potieby a prani*. Oba

autofi se shoduji, ze produkt slouzi k uspokojovani potreb zakaznika.
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6.3.2.1. Vlastnosti produktu

Cooper a Lane (1999) tvrdi ze ,.kazdy produkt se vyznacuje urcitymi viastnostmi, které
firma vyuziva pro vytvoreni konkurencniho postaveni a oviliviiovani kupniho
rozhodovani zdkaznikii.*“ do téchto vlastnosti mizeme zafadit kvalitu, znacku, design,

a obal.

Kwvalita neboli jakost, se fadi mezi hlavni nastroje budovani pozice na trhu. Za kvalitu se
da povazovat zZivotnost, pohotovost, spolehlivost, nutnost udrzby apod. Kazdy produkt
nemusi byt nejvyssi jakosti, kvalita je totiz z velké miry ovlivnéna vysi vyrobnich

nakladt na potizeni produktu.

6.3.2.2. Znacéka

Znacka byla podstatna jiz od po¢atku vyvoje marketingu. Slovo znacka neboli ,,brand*
pochazi ze starého germanského ¢i norského vyrazu ,,palit“. Tento vyraz se pouzival
pti znackovani zvitat a zbozi, aby bylo zfejmé, kdo je jeho majitelem. Jiz dlouhou dobu
neslouzi pouze K identifikaci a odlisnosti od ostatnich. Ale stal se vyznamnym

nastrojem strategického marketingu.

Americkd marketingovd asociace (American Marketing Association, AMA) zni:
,,zhacka je jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii,
ktera slouzi K identifikaci vyrobkit a sluzeb prodejce ¢i vice prodejcit a K jejich odliseni

od konkurence

Na tuto definici navazuje dalsi: ,, Znackovy je ten vyrobek nebo sluzba, jejichz viastnosti
se urcitym zpiisobem lisi od ostatnich vyrobkii anebo sluzeb urcenych k uspokojovani

téze potreby.

Prvnim krokem k vytvotfeni znacky je tedy vybrat jméno, symbol, design, obal a dalsi
podobneé vlastnosti, které budou identifikovat a odliSovat dany produkt od ostatnich.
Tyto jednotlivé odliSujici slozky definujici znacku lze souhrnné nazvat pojmem prvky

znacky.
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6.3.2.2.1. Prvky znacky

Prvky znacky jsou tedy vizualni a verbalni znaky, které slouzi k identifikaci a odliseni
znaCky od ostatnich. pfti tvorbé znacky je nutné zvolit takové prvky, které spoleéné
utvoii co nejvyssi hodnotu znacky. Keller (2007) popisuje Sest kritérii, ktera musi
znaCka spliiovat, aby mohla dosdhnout co nejvyssi hodnoty. Tato kritéria se daji
rozdélit na kritéria, ktera se tykaji budovani znacky (zapamatovatelnost, smysluplnost,
obliba) a nakritéria s defenzivnéj§im razem (pfenosnost, adaptabilita, moznost

ochrany).

a) Zapamatovatelnost
Jedna se o prvni kritérium, jehoZ smyslem je vytvaret povédomi o znacce. pii vybéru

prvkia je tedy nutné volit takové prvky, které budou pro spotiebitele lehce
zapamatovatelné, diky nimz si znacku snadno vybavi a také ji odlisi od konkurence. Jde
o prvky znacky, které jsou piedev§im vizualni, tedy — nazev, symbol ¢i logo.
pfi spravné zvolené kombinaci téchto prvka je vyssi pravdépodobnost k zapamatovani

znacky spotiebitelem.

b) Smysluplnost
Toto kritérium se zabyva vyznamem daného prvku. Pokud toto kritérium bude

dodrzeno, bude dochazet k tomu, Ze obsah prvku bude napomahat ke vzniku asociaci se
znaCkou. Pouzité prvky se déli podle jejich obsahu na popisné a piesvédcovaci. Popisné
prvky jsou takové, které piiblizuji spotiebiteli kategorii produktu a pomahaji mu ji
spravné identifikovat. Dilezité je, aby byl prvek vnimany spotiebitelem jako
diavéryhodny, tedy, aby to, co prvek slibuje, nebylo v rozporu stim, co spotiebitel
oc¢ekava. PresvédCovaci prvky nesou informace 0 podstatnych vlastnostech a pozitivech

daného produktu.

c) Obliba
Toto kritérium je velmi podstatne v ramci budovéni znacky. Jde o to, jak je znacka diky

zvolenym prvkim oblibend u spotiebitelt. UZité prvky by mély na spotiebitele plisobit
vizualné, slovné zajimavé a také zabavné. Spotiebitel by si mél znacku oblibit, aniz by

potieboval znat informace o konkrétnim produktu.

d) Pfenosnost
Jde o mozZnost prenést konkrétni prvek znacky v produktove kategorii, tedy transport

daného prvku na jiny produkt. Vhodné je tedy uziti obecnéjsich jmen, ktera je, pokud to
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bude tfeba, mozné prenést nejen v rdmci produktové kategorie, ale i na zcela novy typ
produktu. Pro predstavu uvadim ptiklad pftili§ specifického sloganu ,, Masna — Nejlepsi
maso Siroko daleko” Pokud by majitel planoval rozsifeni svého podniku i o jiné
produkty, mohl by se diky takto konkrétnimu sloganu dostat do komplikované situace.
Je zde také moznost geografického ptfeneseni prvku. Zde mulze nastat komplikace
v piekladu nazva znacek nebo slogant. Problém muze vzniknout nejen z lingvistického
hlediska, ale je nutné brat v Uvahu také odliSnou kulturu. Zde maji velkou vyhodu
znacky, jejichz nazev nedava zcela smysl a pii prekladu do jinych fe¢i nenastava zadny
problém. Vtipny piiklad zde uvadi autor. Jednd se o nevhodné pieneseni nazvu
v automobilové spole¢nosti Chevrolet. Ta se velmi divila, pro¢ neni o jejich model
Chevy Nova ve Spanélsky mluvicich zemich zdjem. Dlivod byl zcela jednoduchy — ,, No

‘

va “ znamena ve Spanélstiné ,, nejede. ‘

e) Adaptibilita
Jedna se o moznost pfizpisobovat nebo menit prvek v pribéhu Casu. Spotiebitelské

chovani se neustale méni a vyviji a firmy maji potfebu byt stale aktualni. Pokud bude

prvek flexibilni a ptizpusobitelny, je mozné ho pak snadnéji aktualizovat.

f) MozZnost ochrany
V tomto kritériu jsou zahrnuty dva typy ochrany. Prvnim je pravni ochrana a druhym je

ochrana prvku pfed konkurenci. Pravni ochrana spociva v tom, ze firma zvoli prvky,
které chce chranit v rdmci mezinarodni sféry, nasledné se registruje u piislusnych
instituci, ¢imZ pak budou tyto jiz obchodni znacky chranény pted konkurenci. I ptes
tyto kroky je vSak mozné, aby dochazelo k poskozovani ¢i snizeni hodnoty znac¢ky, a to
tim Ze, konkuren¢ni firma zkopiruje néjaky prvek. Zptsob, jak se pfed timto jednanim
branit, je vybirat takové prvky, které nebudou pro konkuren¢ni firmy tak snadno

napodobitelné.

Spravné zvoleny prvek ¢i spravnd kombinace prvki, pfidavad znacce na hodnoté.
Z tohoto divodu je velmi podstatné vybirat prvky velmi peclivé. na zakladé vyse
uvedenych kritérii lze tedy charakterizovat idealni prvek. Mél by byt snadno
zapamatovatelny, popisny a piesvédCujici, zajimavy a zabavny, pienositelny na jiné
produkty, pfizpusobitelny a flexibilni v ¢ase, ochranitelny proti konkurenci a pravng. Je
zcela jasné, ze je nemozné, aby jeden prvek splioval vSechna kritéria. Z tohoto divodu
je nutné volit vice prvka, které se budou mezi sebou vzajemné v kritériich vyrovnavat

a dopliovat, a tim pak pfispivat Kk dosazeni vyssi hodnoty znacky.
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Jméno
Jméno se fadi mezi jeden z nejvykonnéjsich komunikacnich prostfedkt. Divodem je to,

ze praveé jméno znacky spotiebitel zaznamend béhem prvnich nékolika sekund. Vybér
jména znacky je zna¢né zdlouhavy proces. Divodem je, Ze jména znacek jsou bedlivé
zkoumana a vybirana. Kazdy rok je zaregistrovano obrovské mnozstvi novych nazva
znacek Vv radmci pravni ochrany jako ochranné znamky. V dnesni dobé¢ je tedy velmi

slozité vymyslet n&jaké nové, originalni a chytlave s jiz nezaregistrovanym nazvem.

Logo
Logo se fadi mezi prvky vizualniho charakteru. Jeho tlohou je posileni povédomi o

znacce. Loga se pouzivala jiz v stfedoveéké historii, kde oznaCovala pivod, k ¢emuz
slouzili rodové erby. Existuje cela fada typa log. Jednim z nich jsou loga jako ndzvy
obchodnich spolecnosti a firem — napt. IBM. DalSim typem jsou abstraktni loga, ta se
oproti pfedchozimu typu nevztahuji k ndzvu firmy — napt. zlut¢é M McDonald’s nebo
korunka Rolex. Nékteré firmy pouzivaji samotné logo K vizualnimu ztvarnéni nazvu
firmy — napf. Apple. Tyto a mnoho dalSich znakd beze slov jsou oznafovany jako
symboly. Jejich acel je prosty. Maji posilit vyznam znacky. Z provedenych studii
vyplyva, ze spotiebitelé maji problém pochopit vyznam abstraktniho loga. Ti
upiednostiiuji a Iépe hodnoti slozitd a propracovana loga. Miizeme tedy konstatovat, Ze
loga asymboly jsou velmi dobie rozpoznatelné. Problém miize nastat pii pfifazeni
daného symbolu ke konkrétnimu produktu. Naopak velkou vyhodou loga je jeho
vSestrannost, ato piedevSim diky tomu, Ze jsou vétSinou nonverbalni, je zde tedy

snadna moznost ho lehce aktualizovat ¢i prevést do jinych kultur. Keller (2007).

6.4. Rozdil mezi logem, piktogramem a logotypem

Informace popsané v této kapitole jsem ziskal pti expertnim rozhovoru s grafickym
designérem. (2016)

Rozhovor jsem ved| s Vladimirem Baxou, ktery se grafickym designem zivi jiz od roku
1998, kdy pracoval v malé dnes jiz neexistujici reklamni agentufe Divi$, nasledné
pracoval v Reklamni dilné€ v oblasti vytvareni znacky. V roce 2001 pracoval ve Foto —
studiu Vavruska, kde se specializoval kromé fotografovani na digitalni postprocesing,
montaze aretuse. Dalsi jeho pracovni ndplni byly grafické prace jako tvorba letak,
katalogt, brozur, etiket, pozvanek apod. od zaii 2015 podnika samostatné jako freelance

fotograf, webdesigner a grafik ve své firmé PhotoGraphics.
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Prvni véc, kterou je potieba si uvédomit jsou rozdily mezi logem, piktogramem
a logotypem. Logo je grafické znadzornéni ndzvu organizace, spolecnosti, firmy nebo
instituce obohacené¢ piktogramem. Piktogram je obrazovy symbol, ktery mize fungovat
samostatné¢ nebo doprovazi textovou cast loga. Logotypem je originaln¢ graficky

upraveny nazev spolecnosti, ktery neobsahuje piktogram.

6.4.1. Vlastnosti dobrého loga

Z identifikaCnich vlastnosti jsou nejpodstatnéjSi nezaménitelnost, rozpoznatelnost,
zapamatovatelnost, napaditost, nadcasovy vzhled (to pfedevSim u log, u kterych

predpokladame nadcasovy vzhled), itelnost, kulturni a jazykova ptizptisobitelnost.

Z vlastnosti ovliviiujicich vyznam, je nejdileZitéjsi jméno (ndzev spole¢nosti nebo
vyrobku) dalSimi podstatnymi vlastnostmi jsou srozumitelnost, vztah k oboru, emotivni

hodnota, odolnost proti zneuziti a vandalismu (dokreslovani nééeho, co zméni vyznam

loga).

Mezi nejdulezitéjsi estetické vlastnosti patii kvalita vytvarné stylizace, mira vytvarné
stylizace resp. abstrakce (jednoduchost), kvalita pouzitého pisma (typografie)
a atraktivita. Dulezité je, aby logo mélo dobfe definovand barevna feSeni, inverzni

(negativni) varianty a potiebné tvarové (kompoziéni) varianty.

wvewe

Nejdulezitéjsi technologické vlastnosti jsou aplikovatelnost (reprodukovatelnost),
definovana minimalni velikost a technicka kvalita provedeni detailt. pfi tvorbé loga je
velmi dulezité myslet na pouzivané technologie, materialy, barevné systémy a svételné

podminky, v nichZ se logo bude obvykle vyskytovat.

6.4.2. Postup vytvareni loga

Prvnim krokem je dikladna konzultace se zadavatelem. Zadatel shrne pozadavky
nalogo zhlediska obsahu (pouzité motivy atexty, potieba claiml), z hlediska
barevnosti (oblibené barvy, vylouc¢ené barvy), definovani pozadavki na tvar s ohledem
na aplikovatelnost. Nasledujicim krokem je ptfedlozeni skic prvotnich napadu a jejich
konzultace se zadavatelem, nasledné je vybran motiv K rozpracovani. Dal§im krokem je
kontrola, zda neni motiv jiz nékde pouzit. Pokud je pouzivéan, je zde otdzka, zda ho

pouziva konkurence ve stejném trznim segmentu. Muze néco (napf. zakon nebo
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registrace) zabranit tomu abychom mohli pouzivat i my? Pokud je v pfedchozim kroku
vSe v poradku, mizeme pokracovat dal§im krokem. Tim je tvorba digitalni verze dle
skici vybraného motivu. Nasleduje rozpracovani barevnych verzi, poté zkuSebni pouziti
na prezen¢nich materialech (vizitka, dopisni papir), nasledné prezentace zadavateli,
doplnéni pozadavki, schvaleni zadavatelem a poslednim krokem je rozpracovani
grafického manuélu, ktery definuje jednotlivé aspekty uziti loga: Definice ¢iselnych
hodnot barev, nazva fonti pro claimy a doplikové texty, definice jinych povolenych
barevnych variant (inverzné, jednobarevné), definice povolenych tvarovych variant (s
textem pod logem, vedle loga), definice moznosti pro umisténi loga (jen v pravém
rohu...jen levém spodnim...), definice moznosti pouziti samostatného piktogramu pro

doplnikovou grafiku, dal$i grafické prvky a podminky jejich pouziti spole¢né s logem.
6.4.3. Nejcastéjsi divody K tvorbé loga

Dutvodem k tvorbé loga je obohaceni mnohdy nic nefikajiciho nazvu o prvky s vyssi
estetickou hodnotou, pfipadné o motivy, které pomohou s identifikaci. Logo je dulezity
graficky prvek vizualni komunikace, pomahajici identifikovat firmu nebo produkt

na prvni pohled, bez ¢teni textu.

6.4.4. Geografické aspekty pri tvorbé loga

Tyto aspekty vyuzivaji predev§im firmy a instituce s lokalni pasobnosti. Vhodné je
vyuZiti napf. tvaru mistnich pfirodnich nebo architektonickych dominant (panorama
Jestédu u libereckych organizaci, charakteristicky tvar statu, napt. tvar Apeninského
poloostrova pro italské produkty). Je tfeba u pouZitych piktogramt dbat nato, aby
odpovidaly mistnim realiim, napf. aby v logu Ceského lesa nebyly napt. palmy nebo

sloni.

45



6.5. Brand management

Piibova, Mlynafova, Hindls a Hronovd (2000) definuji brand management takto:
. Rizeni znacky (brand management) je strategicky a integrovany systém analytickych,
planovacich, rozpoctovych arealizacnich aktivit, které jsou soucdsti procesu rizeni

znacky.

Kotler aKeller (2013) tvrdi Ze: ,, Strategické rizeni znacky v sobé spojuje ndvrh

a implementaci znacky s cilem maximalizovat jejich hodnotu.

V praxi tedy brand management zahrnuje: pohled z hlediska marketingu, pravni
a finanéni pohled a hodnotu znacky. Marketingovym pohledem je minéna volba vyse
uvedenych jednotlivych prvka znacky a jejich sestava, dale zvoleni vhodné strategie
propagace a sifeni povédomi o znaéce ataké odlisnost znacky od ostatnich. Pravnim
pojetim je mySlena piedevSim pravni ochrana znacky aregistrace znacky. Finanéni
pohled je spojeny se spotiebitelem a jeho preferencemi. Znacky, které jsou spotiebiteli
vice preferovany, ziskavaji na trhu vyssi vynosy. Hodnota znac¢ky je souéasti bohatstvi

firmy, tedy i na ptidané hodnot¢ produktu.

6.5.1. Proces strategického rizeni znacky

Tento proces se sklada ze 4 kroki

1) Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znac¢ky
Dilezité je predevsim chapat vyznam znacky a co ma predstavovat a také jaka ma byt

jeji pozice ve vztahu ke konkurenci. Definice positioningu zni: ,, Positioning je aktem
navrzeni nabidky a image spolecnosti tak, aby v myslich cilového trhu zaujaly vyznamné
misto. Cilem je wumistit znacku v myslich spotrebiteli pro maximalizaci jejich

potencionalnich prinosii pro spolecnost. ** Kotler (2013, s. 311 — 312)

Lze tedy konstatovat, Ze jde o proces, ve kterém se instituce snazi o vyzdvizeni vyhod
znaCky azaroven o sniZzeni zajmu 0 potenciondlni nevyhody. Positioning popisuje
zékladni hodnoty znacky a tzv. Mantru znacky. Zéakladni hodnoty znacky lze chépat
jako kombinaci vlastnosti a vyhod znac¢ky. Mantra znacky (neboli slib) je kratky slogan

¢i fraze o 3 — 5 —ti slovech. Jejim tkolem je vyjadfit zdkladni hodnoty a aspekty znacky
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(napt. Mattoni ,.kde to Zije, tam je Mattoni‘nebo Oberosterreich ,, FUR DIE VIELEN
STEINEN IN MIR*).

2) Planovani a implementace marketingovych programii znacky
Jde o samotny proces vytvareni znacky a budovani jeji hodnoty. Proces Sifeni povédomi

o znacce je ovlivnén tfemi faktory. Prvni z faktort, ktery pomaha pti budovani znacky,
je vybér prvkd. Druhy faktor je zafazeni znaCky do marketingovych aktivit firmy
ariznych programi podporujici marketing. Tieti faktorem, ktery ovlivituje budovani
hodnoty znacky, je pisobeni sekundarnich asociaci, které vznikaji spojovanim znacek
spole¢nosti z konkrétnich zemi nebo oblasti s jinymi znackami (tzv. co branding) Keller
(2007, s. 72 - 76)

3) Méieni a interpretace vykonosti znacky
Timto procesem dostavame informace, diky kterym zjiStujeme efektivitu vynalozenych

nédkladt do marketingovych programi. Nastroj, ktery pii tomto procesu pouzivame, je
hodnotny fetézec znacky. Ten slouzi k demonstraci vytvareni hodnoty znacky. Dalsi
nutnosti je vytvoreni systému méfeni hodnoty znacky, ktery chdpeme jako souhrn
vyzkumnych procest, diky kterym, ziskavame piesné a funkéni informace v konkrétnim

obdobi.

4) ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky
Zé&kladem je strategie brandingu a fizeni zna¢ky v prub&hu ¢asu. Ze strategie brandingu

jsou zvoleny prvky znacky, grafické znazornéni znacek a produktd, anasledné je
stanovena jejich hierarchie. V ramci ftizeni znacky v pribéhu asu dochazi k ¢astym
zménam, proto je nutné, aby bylo dosazeno vys§i efektivity zabyvani se jim
z dlouhodobého hlediska.
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7. PRAKTICKA CAST

V ramci praktické ¢asti bakalarské prace jsem zkonstruoval dotaznikové Setfeni za
ucelem zjisténi, jak lidé navstévujici zajmové uzemi znaji a vnimaji destinacni loga
pouzivana v zajmovém Uzemi. Dal$im pfedmétem mého Setieni bylo porovnani znalosti
o Euroregionu ajeho ¢astech u ob&anti Rakouské a Ceské republiky, kteii navstivili
zdjmovou oblast. Prizkum probihal naobou hrani¢nich stranach Sumavy v Ceské
republice a Rakousku s celkovym poétem 330 dotizanych. Cesky anémecky vzor

dotazniku (viz ptiloha E1, E2). Caste¢né zakryta loga (viz ptiloha F).

Na zaklad¢ vysledkti dotaznikli jsem vytvofil statistické Setfeni, které interpretuji
na nasledujicich tadcich systematicky podle pofadi otdazek v dotazniku. Statistické
Setfeni jsem rozdélil na respondenty z Rakouska a Ceska, a taktéz jsem je porovnaval

mezi sebou.

7.1.1. Znalost log — test €. 1

Prvni ¢asti dotazniku bylo rozeznavani jednotlivych log vybranych instituci. Pomoci
95% intervalu spolehlivosti miizeme potvrdit, Ze néktera loga byla rakouskymi obc¢any,
ktefi navstivili zajmové uzemi, rozeznavana vice nez jina. Nejéastéji rozpoznanym
logem bylo logo Oberosterreich, ato s c&etnosti 127 spravnych rozeznanych,
nasledované logem Naturpark Muhlviertel (72) a logem mésta Linz (44).

Taktéz, u ¢eskych obcand, ktefi navstivili zajmové uzemni, mizeme na 95% intervalu
potvrdit, Ze rozeznavaji néktera loga vice neZ jind. Nejvice NP a CHKO Sumava
s Cetnosti 146 vyskytl, nasledovanymi JihoCeskym krajem (42) a mikroregionem
Boubinsko (35). Vysledek Setfeni znazorfiuji i graficky, kde jsem pouzil procentualni
prevod z Cetnosti (soucet Cetnosti pozitivniho vystupu/celkovy pocet dotdzanych za
Cesko/Rakousko) zdiivodu transparentnéjdi porovnatelnosti mezi Rakouskem

a Ceskem.
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Obr. &. 2: Porovnani schopnosti pfifazovat loga navstévniky zajmového tizemi z Ceské

republiky a Rakouska

Zdroj: Vlastni sbér dat (2016)

Zavérem K tomuto statistickému Setfeni muzeme nazakladné vypoctu intervalt

spolehlivosti z proporce potvrdit nasledujici:

e Na 95% intervalu spolehlivosti mizeme tvrdit, Ze 6.38 % az 12.96 % obyvatel
Rakouska navstévujicich zajmové tizemi pozna alespon jedno logo Ceskych

instituci pisobicich v zgjmoveém uzemi.

e Na 95% intervalu spolehlivosti mizeme tvrdit, ze 87.03 % az 93.61 % obyvatel
Rakouska navstévujicich zajmové tizemi pozna alesponn jedno logo instituci

pisobicich v zajmovém Uzemi.

e Na 95% intervalu spolehlivosti mizeme tvrdit, ze 13.19 % az 21.83 % obyvatel
Ceska navstévujicich zajmové tizemi pozna alespont jedno logo rakouskych

instituci pisobicich v zgjmovém Uzemi.

e Na 95% intervalu spolehlivosti mizeme tvrdit, ze 78.17 % aZ 86.81 % obyvatel
Ceska navitévujicich zajmové tizemi pozna alespoti jedno logo eskych instituci

pusobicich v zajmovém Uzemi.
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Z vysledkl Setfeni prvni otazky vyplyva, ze rakousti obcané navstévujici zajmovou
oblast vice rozeznavaji loga rakouskych instituci a ¢esti ob¢ané navstévujici zajmové
uzemi vice rozeznavaji loga Ceskych instituci. Je zde vSak také viditelny dvojndsobny
rozdil mezi rozeznavanim log rakouskych instituci obyvateli Ceska a obyvateli

Rakouska rozeznévajicimi ¢eské instituce.

7.1.2. Znalost log — test ¢. 2

Druhym ukolem dotazniku bylo pfifazeni nazva instituci k ¢aste¢né zakrytym logtm.
na eské strané bylo nejéastéji spravné piifazeno logo NP Sumava (159), Mikoregionu
Horni Vltava — Boubinsko (68) a Jihoc¢eského Kraje (64). Zatimco rakousti ob¢ané
navstévujici zajmové Gzemi piifadili nejcastéji logo Oberdsterreich (143), Miihlviertel
(104) alLinz (99). Graficky jsem vysledky znazornil v procentech pro lepsi

porovnatelnost.
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Obr. & 3: Porovnani schopnosti piifadit loga Gzemnich celki k jejich ndzvu dle

navtévniki z Ceské republiky a Rakouské republiky

Zdroj: Vlastni sbér dat (2016)
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7.1.3. Hodnoceni vzhledu vybranych log

U tieti otazky dotazniku méli respondenti k dispozici jiz kompletni loga a jejich ukolem
bylo vybrat 1. 2. a3. nejlibivejsi. Kazdy z dotazovanych zaskrtl praveé tii loga.
Bodovani probihalo nasledovné: Logo oznafené za nejlibivéjsi dostalo 3body, druhé
nejlibivejsi 2 body atieti 1 bod. Ze ziskanych dat jsem zjistil, jaka loga jsou nejvice
oblibena mezi ob&any Rakouska a Ceska, ktefi navitévuji zajmové Gizemi. Preference
libivosti byly odli§né, az na jednu shodu, ato logo NP a CHKO Sumava, které se dle
preferenci umistilo na prvnim misté na ¢eské strané (317 bodu) a jako tieti na rakouskeé
stran€ (118 bodu).
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Naturpark Muhlviertel Oberdsterreich NP a CHKO Sumava

Obr. ¢&. 4: Potadi tii nejlibivéjSich log podle hodnoceni rakouskych obcanti.
Zdroj: Vlastni zpracovani dat (2016)
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Obr &. 5: Poradi tfi nejlibivéjsich log podle hodnoceni ¢eskych ob¢ant.

Zdroj: Vlastni zpracovani dat (2016)
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Obr. ¢&. 6: Celkové hodnoceni log podle libivosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dat (2016)

Tab. 1: Tabulka libivosti vSech regiont pro rakouské i ¢eské navstévniky zdjmového

Uzemi.

Regiony CR /
AT

Naturpark Muhlviertel 1

Oberosterreich 2

NP a CHKO Sumava 3

Donau Oberosterreich 4

Mikroregion
Boubinsko

Jihocesky kraj 6

Cesky Krumlov 7

Linz 8

Zdroj: Vlastni zpracovani dat (2016)

Zavérem K libivosti log z pohledu ¢eskych ob¢anti nav$tévujicich zajmové tzemi je
nutno dodat fakt, Ze zde byly preference extrémnéjsi. Prvni misto a posledni déli 298

bodu, zatimco na rakouské strané jen 88 bodu.
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7.1.4. Povédomi o Euroregionu Sumava/Bayerischer Wald — Unterer

Inn/Muhlviertel

Dalsi ¢asti prace je porovnavani znalosti rakouskych a ceskych turistii o Euroregionu
ajeho castech, ve kterém se nachazeli béhem dotaznikového Setieni. Cilem tohoto
Setfeni bylo dosahnout vysledkli potvrzujicich nebo vyvracejicich tvrzeni, Ze rakousti
turisté maji vétsi povédomi o aktivitaich Evropské Unie (vytvoreni Euroregionu) v dané

oblasti.

Zajimal jsem se o procentudlni rozd€leni dotazovanych rakouskych a ¢eskych obcanti
nav§tévujicich zajmové tUzemi, zdali maji povédomi, ze se nachazi v oblasti
Euroregionu ¢i nikoliv a kolik procent rakouskych a ¢eskych ob¢ant znalo ¢asti, ze
kterych se Euroregion sklada tj. Sumava, Bayerischer — Wald a Miihlviertel. Vysledky

jsou nasledujici:

100.0%
90.0%
80.0%

70.0% 62.42% 9.399

0 . 59.39%

60.0% 55.76% 55.15%

50.0% 44.85%

40.0% 33.33%

30.0% 23.03%

20.0% 16.36%

0.0%

EUROREGION Sumava Bayerischer-Wald Muhlviertel

B Rakousti ob&ané, n=165  m Ceéti obdané, n = 165

Obr. & 7: Povédomi dotazovanych obéani Ceska a Rakouska o Euroregionu a jeho

Castech.
Zdroj: Vlastni zpracovani dat (2016)

Z vysledkl lze interpretovat, ze vice jak Sest z deseti dotdzanych rakouskych obcant
védélo, Ze se nachazi v oblasti Euroregionu a ¢esti ob¢ané jen ¢&tyti z deseti. Zde znovu
narazime na fakt, ze rakousti ob¢ané jsou vice orientovani na Evropu. Tento zavér navic

dosvédCuje dalsi fakt, ze rakousti dotazovani obcané védéli o existenci uzemnich celkt

vvvvv
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Posledni statisticky Setfenou otazkou je zjiSténi vlivu mista bydlist€é na znalost
Euroregionu a jeho ¢asti. Ocistil jsem piedchozi data o vSechny obyvatele mimo Horni
Rakousko a jizni Cechy, abych zjistil jaké je povédomi o Euroregionu mezi mistnimi.
Celkem ze 165 dotazanych rakouskych ob¢ant bylo 58 z Horniho Rakouska a ze 165
dotazanych &eskych ob&anii bylo 68 z jiznich Cech.

100.0%
90.0%
80.0%
20.0% 68.97% 65524
. 0 . (]
60.29% 60.34%
0,
60.0% 51.72%
50.0% 45.59%
40.0%
29.41%
30.0% 26.47%
20.0%
10.0%
0.0%
EUROREGION Sumava Bayerischer-Wald Muhlviertel

B Horni Rakousko, n =58  mJizni Cechy, n = 68

Obr. & 8: Porovnani znalosti o Euroregionu ajeho ¢&astech mezi dotazovanymi

obyvateli Horniho Rakouska a Jihoc¢eského kraje.

Zdroj: Vlastni zpracovani dat (2016)

Vice jak polovina horno — rakouskych obc¢anil, navstévujici zajmové tizemi védé€la, ze
se nachézi v Euroregionu (69 %), taktéz védéli, ze se sklada ze Sumavy (60 %).
Miihlviertelu (66 %). Nejmensi povédomi méli Bayerischer — Wald (52 %), nicméné

byl stale velmi ¢asto jmenovan jako soucast Euroregionu.

V ramci JihoCechd, ktefi védéli, Ze se nachazi v Euroregionu (60 %), se nejlépe umistila
Sumava (46 %), kdezto zahrani¢ni Gasti Euroregionu se umistily mnohem hiife -
Bayerischer-Wald (29 %) a Miihlviertel (26 %). Tento jev pfisuzuji tomu, ZzZe
na rakouské stran¢ hranic je vramci Euroregionu podporovéno vice projektd nez
na ¢eské. Dalsim davodem je, ze vice projekti podporovanych Euroregionem je
v zapadni ¢asti Sumavy, proto maji obyvatelé jiznich Cech nizké povédomi o piisobeni
Euroregionu.
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7.2. Vyznam a vznik vybranych log a porovnani ziskanych informaci s hodnocenim

grafického designéra

Abych ziskal potfebné informace ke splnéni druhého dil¢iho cile, kterym bylo zjistit,
jak vznikla aco vyjadiuji loga vybranych instituci, bylo za potiebi tyto instituce
kontaktovat. Z duvodu casové efektivnosti jsem namisto osobnich rozhovori
uptfednostnil dotaznikové Setfeni. Dotaznik, ktery jsem institucim posilal je podrobné
popsan Vv metodice prace. BohuZel ne vSechny instituce mi odpovédély. Potiebné
informace jsem ziskal od zastupcti instituci: Néarodni park a CHKO Sumava,
Mikroregion Horni Vltava — Boubinsko, Jiho¢esky kraj, Cesky Krumlov, Donau
Oberosterreich a Linz. Mapa vymezeni zajmovych Uzemi vybranych instituci (viz

priloha C) Zékladni charakteristika vybranych instituci (viz ptiloha D)

7.2.1. Narodni park a chranéna krajinna oblast Sumava

Informace o logu NP a CHKO Sumava poskytl tiskovy mluvéi spoleénosti Jan Dvorak.
(2016)

Vnik loga
Logo bylo vytvofeno pfi vyhlaseni Chranéné krajinné oblasti Sumava v roce 1963

na popud nestorti ochrany pfirody na Sumavé Pavla Trpaka a Ladislava Vodaka, ¢lent
spolku Ochranafsky priizkum Sumavy. Spolek se v té dobé intenzivn& zabyval ochranou
Sumavské piirody. Spolek Ochrandisky prizkum Sumavy oslovil k navrhu loga
akademického malife a grafika Frantiska Peterku, ktery mél k Sumavé viely vztah
a navrhl logo, které bylo dale ptijato. Logo bylo beze zmén uzivano do roku 1991, kdy
byl na ¢asti izemi CHKO Sumava vyhlasen Néarodni park Sumava. Vznikla potieba
nového loga, aby mély své loga obé kategorie ochrany pfirody. Proto byla vyhlasena
soutéz, do které dorazilo okolo 40 navrhi na logo pro Narodni park Sumava, od détsky
naivnich ndvrhti, po skutec¢né profesionalni navrhy. Byl vybran vitéz soutéze. Sprava se
vSak nasledné z divodu ,,zavedenosti a znamosti““ loga mezi Sirokou vetejnosti rozhodla
stavajici logo pouzivat dale. Byl osloven opét akademicky malif a grafik F. Peterka.
po konzultaci s nim byly vytvofeny 3 navrhy — prvni bylo stavajici logo, které méla
pouzivat pouze CHKO Sumava, druha verze s pozménénym textem v éerveném okruZi
loga na Narodni park Sumava pro NP a tieti verze, kdy byl do okruZi zapracovan text:
NARODNI PARK CHRANENA KRAJINNA OBLAST SUMAVA. Sprava se rozhodla
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nadale uzivat tuto posledni verzi pro ob¢ chranéna tzemi spole¢né. V roce 2002 se
objevila snaha logo n&jak pozménit S tim, ze jeho konstrukce je zastaralda — Cervené
okruzi pfipomina zékazovou znacku, je tfeba predlozit né¢jakou moderni verzi atd.
Snaha nebyla Spravou akceptovana. Dalsi aktivita prob¢hla v roce 2004, a ta skoncila
pfeménou loga do jednobarevného provedeni, kdy zakladem byla piesné definovana
zelena barva a mohly se v ptipadé potieby — propaga¢ni materialy a dalsi prezentace —
uzit i jiné barevné odstiny v souladu s uzitim loga (podklad atd.). s touto verzi pracuje
sprava NP a CHKO dodnes.

Vyznam loga
Vzhled loga je poplatny dobé vzniku, kdy v téchto letech bylo zdkladem ftady

obdobnych znac¢ek okruzi ¢i oramovani z&kladniho obrazu, v tadé ptipadt Cervenou
barvou acasto svloZzenym textem (fada chranénych uzemi). V logu jsou uzity 3
zékladni prvky, fenomény Sumavy. Prvnim je symbol $umavskych vrcholti, které jsou
v fad¢ ptipadl dvojvrcholové (Boubin jako takovy ma také své ,,dva vrcholy*, ale za
druhy je vétSinou povazovan Bobik, dvouvrcholovy je Roklan, Ostry i n¢které dalsi).
Druhou soucasti znaku je strom — smrk, ktery symbolizuje lesnatost uzemi. Tretim
prvkem je suchy, tzv. kostlivéi strom, ktery symbolizuje raSeliniSté (autor si vzal za
zaklad obraz Mrtvého luhu stadou takovychto stromid na raselini$ti). pii pohledu
na logo se s odstupem ¢asu na suchy ,.kostlivéi* strom mizeme divat i jinym pohledem,
coz tehdy nikdo nezamyslel — suchy strom se novodobé stal i symbolem pfirozenych
procest, jakymi je obnova lesa a pisobeni klirovce, jako zdkladniho poslani narodnich
parki, atim stary znak ziskal nechténé a neimyslné nad¢asovost, kterou jiné znaky
CHKO z t¢ doby vesm¢s neobsahuji.

Uziti loga

Uzivateli loga jsou prvotadé Sprava NP Sumava a Sprava CHKO Sumava. Dale pouze
vybrané subjekty, které s ¢innosti Spravy souviseji a jsou S ni smluvné zavazani. Logo
je uzivano naftadé vystupt Spravy — tiskoviny, web, prezentace, administrativni
tiskoviny, oznaceni budov, terénni prvky atd. Cizi subjekty maji smluvné povoleno uZiti
za ucelem propagace, oznaceni ,,sounalezitosti“. Dale, dle dohody, spolupracovnici
ajiné subjekty — napt. Partner NP, Privodci po Sumavé atd., maji povinnosti pro
uZzivatele znacky upraveny dle druhu ¢innosti uZivatele. Samoziejmosti je, Ze nesmi byt
spojovano s né&jakou ¢innosti odporujici ochrané pirody a ¢innosti Spravy. Sprava ma
zpracovan Manual jednotného vizualniho stylu, ktery zakladni praci a uziti znacky
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predepisuje a maji se jim fidit vSichni zaméstnanci Spravy. V letoSnim roce 2016 bude
Manudl piepracovan a aktualizovan, protoze uvedeny Manudl jednotného vizudlniho

stylu je z roku 2006 a nékteré prvky jsou jiz piekonany.

V roce 2015 byla navazana intenzivni spoluprace s kolegy z NP Bavorsky les a v ramci
této Cinnosti bylo akademickym malifem a grafikem Vaclavem Hrabou vytvoieno
spole¢né logo obou Sprav, které je na zaklad¢ jednoduchého manudlu uzivano obéma
stranami pro spole¢né projekty. Logo ma né€kolik variant od pouhé textove podoby, pies
textovou a mapovou podobu az do kone¢né plné podoby obsahujici text, mapku obou

Uzemi a obé loga chranénych tizemi.
7.2.1.1. Hodnoceni loga NP a CHKO Sumava grafickym designérem

Logo Narodniho parku Sumava vysoce hodnotim zejména pro jeho vysokou
propracovanost identifika¢nich prvka. Hory v pozadi a stromy v popiedi jednozna¢né
tikaji, Ze jde o horskou lesnatou oblast, ¢erveny kruh kolem (pfipominajici znacku

,,Zakaz vjezdu“) zase jasné fika, Ze jde o vytyCenou oblast, ktera je chranéna a uzaviena.
Bohuzel je tohle logo obtizné pouzitelné pii jednobarevném tisku (razitka apod.)

Logo bylo velmi zdafile a Setrn€é modernizovano (v dnesni dob& se vice prosazuje
minimalisticky design) a zjednoduSeno do jedné barvy (ktera usnadni pouzivani), a diky

dobré praci grafika je mnohem Citelnéjsi (neslévaji se stromy s pozadim.).

Krajinné prvky v logu
Logo NP a CHKO Sumava obsahuje hned nékolik krajinnych prvki. V pozadi je vidét

Sumavské pohoii a v poptedi loga dominuji tii stromy, z nichZ jeden je uschly. Tyto

prvky Sumavu skvéle vystihuji.

Obr. &. 9: Zména loga NP a CHKO Sumava

Zdroj: Josef Stépanek (2015)
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7.2.2. JihoCesky kraj

Informace o logu Jihoceského kraje poskytla Bc. Lenka Papezova z kancelaie hejtmana
oddéleni marketingu a cestovniho ruchu (2016). Déle mi byl poskytnut manuél pro uziti

loga.

Vznik loga
Logo pro Jiho¢esky kraj vytvoiila v roce 2009 Helena Jiskrova, ktera je absolventkou

Vysoké skoly uméleckoprimyslové v Praze.

Vyznam loga
Logo je tvotfeno piekryvajicimi se segmenty kruhu, které symbolizuji svou barevnosti

zakladni atributy kraje — modra rybniky a feky, zelena lesy, louky a zachovalou ptirodu
obecné, zlutd pak slunce, klid apohodu. Cervena barva pak odkazuje na kulturni
a historické tradice.

Uziti loga

Cilem uzivani loga je piedevsim identifikace izemniho celku a pfifazeni si K nému
Sirokou Skalu sluzeb, pfirodnich a kulturnich pamatek. M¢lo by nabudit dojem idealniho
mista pro rodinnou dovolenou. Logo je pouzivano na tisténych brozurach, mapach,
letacich, webovych strankéch, Instagramu a Facebooku. Logo mohou pouZivat také
organizace a projekty podporované a ziizované krajem. Organizace, které maji zajem
pouzivat logo JihoCeského kraje, musi dodrzovat podminky uvedené v manualu pro
uzivani loga. Témi nejdilezitéjSimi jsou: nedeformovat, barevné¢ nemeénit a dodrzovat
ochranny prostor kolem loga. Vyhodou uzivani loga je hodnovérnost znacky. O systém

marketingu znacky se stara oddéleni marketingu a cestovniho ruchu.

7.2.2.1. Hodnoceni loga Jiho¢eského kraje grafickym designérem

V logu Jihoceského kraje, je pouzity libivy piktogram bez identifikaéni hodnoty.
Zvlastni je zarovnani nad textem, které neni ani na stfed ani na okraj. Pro logo kraje je

zjevné obtizné vymyslet néco identifikujiciho.

Krajinné prvky v logu
V logu JihoCeského kraje se piimy krajinny prvek nevyskytuje, avSak zelena a modra

barva ma symbolizovat krajinu pro jihoCesky kraj typickou, a to rybniky a lesy.
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Jihocesky kraj

Obr. €. 10: Logo Jihoceského kraje
Zdroj: Kraj jihogesky (2015)

7.2.3. Cesky Krumlov

Informace o logu Ceského Krumlova poskytla Ing. Jitka Bohadova, pracovnice
Destinaéniho managementu Cesky Krumlov, vedouci tseku cestovniho ruchu. (2016)

Dale mi byl poskytnut manual pro uziti loga.

Vznik loga
Logo pro Cesky Krumlov navrhnul vroce 2004 Zbynék Srb, ktery pracuje ve

spole¢nosti DESOX ATELIER v Ceskych Budgjovicich. Spolegnost se zabyva

reklamnimi a marketingovymi sluzbami.

Vyznam loga
Symbol loga je tvofen tfemi lomenymi oblouky, evokujicimi ,,3 krumlovské vstupni

brany, v sirsim smyslu lze tento motiv chapat i jako siluety domii. Ty jsou usazeny
na zakrivenou zakladnu, ktera metaforicky odkazuje na meandr reky Vitavy i na zvineny
charakter terénu, nanémz je mésto postaveno. Celkova kompozice pak pripomind
stylizovanou kralovskou korunu, coz Ize vnimat také jako odkaz na historicky vyznam
mésta, vnemz mél své drzavy cisarsky rod Habsburku a rada dalsich vyznamnych
aristokratii. “ (Graficky Manual loga mésta Cesky Krumlov, 2016)

Uziti loga

Logo je pouzivano predev§im v oblasti kultury a cestovniho ruchu. Je vyuzivano
naviech propaga¢nich aktivitich Cesky Krumlov Tourism aje poskytovano i
organizatorim akci, u nichz je mésto Cesky Krumlov partnerem. Logo neni
poskytovano na komeréni pifedméty apod. Uzivatelé loga jsou povinni dodrzovat
graficky manuél loga a zaslat nahled ke korektufe. Za marketing a propagaci loga
zodpovida organizace Destinaéni management Cesky Krumlov. Jedna se o oficialni

turistickou autoritu mésta Cesky Krumlov.
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7.2.3.1. Hodnoceni loga Ceského Krumlova grafickym designérem

Logo Ceského Krumlova je promyslené, s ndpadem a mnoha motivy. Je z ngj patrné, Ze
mésto se rozprostira nakopci, ze je historické (malé domecky) aze kdysi bylo
kralovské (podobnost s korunou). Pouzity font dava logu ,,luxusni styl.

Krajinné prvky v logu

Pokud hledame krajinné prvky v logu Ceského Krumlova, zalezi na pohledu, ze kterého

se na toto logo divame. Jak je vysSe uvedeno, mizeme v ném vidét meandr feky Vitavy

nebo také Clenity reliéf, na kterém se mésto rozklada.

MESTO
CESKY KRUMLOV

Obr. &. 11: Logo Ceského Krumlova
Zdroj: Cesky Krumlov (2015)

7.2.4. Mikroregion Horni Vltava — Boubinsko

Informace o logu Mikroregionu Horni Vitava — Boubinsko poskytla predsedkyné
spole¢nosti Ing. Zdenka Lelkova (2016)

Vznik loga
Logo mikroregionu Horni Vitava — Boubinsko vzniklo v roce 2006 jako spole¢ny navrh

¢lent piedsednictva. od doby svého vzniku nedoslo k zadné zméné nebo aktualizaci.

Vyznam loga
Logo mé symbolizovat Sumavu: hory, zelené lesy, feku Vitavu a &isté Zivotni prostiedi.

Uziti loga

Logo je pouzivano v oblasti mikroregionu ajeho partnerti. Spole¢nost ho pouziva
na hlavickovém papite, na svych projektech a na webovych strankach. Jako propagaéni
kandly amateridly pouziva internet, Facebook aletdky. Uzivani loga jinymi
organizacemi méa pouze znadzornovat spolupraci. Systém marketingu ma na starosti

predseda, kterym je vzdy jeden ze zastupitelll obci, které jsou soucasti mikroregionu.
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7.2.4.1. Hodnoceni loga Mikroregionu Horni VItava — Boubinsko grafickym

designérem

Mikroregion pouziva jako logo zvlastni obrazek, ktery by si zaslouzil zjednodusit. I
kdyZz je zde velka snaha o identifikaci s Boubinem a VItavou, oba motivy splyvaji
a celkovy tvar piktogramu je divny abez napadu. Pismo piiliS§ malé, komplikuje
precteni.

Krajinné prvky v logu

V logu Mikroregionu Horni Vitava — Boubinsko se nachazi hned nékolik krajinnych

prvka. Prvnim z nich je hora Boubin, na které se rozkladaji zelené lesy a na jejim Upati

teCe feka Vltava.

N

milroregion homi vitavo - boubinska

Obr. ¢&. 12: Logo mikroregionu Horni Vltava — Boubinsko

Zdroj: Sumava net, logo mikroregion Horni Vltava Boubinsko (2015)

7.2.5. Donau Oberdsterreich

Informace o logu Donau Ober6sterreich poskytla Katrin Mihlbock pracujici
na sekretariatu spolecnosti, kde zodpovida dotazy tykajici se marketingu (2016). Dale
mi poskytla manuél pro pouziti loga.

Vznik loga

Logo Donau Oberésterreich vytvotila agentura C+M Linz, v roce 1991. od té doby
proslo logo tfemi zmé&nami.

Vyznam loga

Soucasné logo ma znazoriiovat viny, které jsou na Dunaji a udoli, kterym Dunaj tece.
Déle méa svym claimem ukazat na spojeni se spolkovou zemi Oberdsterreich a nabudit

urcité emoce ,,Bewegt. Beriihrt™.
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Uziti loga
Logo je pouzivano na letakach, mapach, knihach, oblecenich a suvenyrech, ty je mozné
koupit v informacnich centrech nebo v internetovém obchodé. Dale samoziejmé

na informac¢nich tabulich a webovych strankach.

Cilem propagace tohoto loga je snaha o spolecny vzhled pod pojmem Donau
Oberosterreich. Logo se pouziva v celé oblasti od Pasova az do St. Nikola.
V soucasnosti ma Donau Oberdsterreich 48 spolupracujicich uzivateld loga, kteti se
v oblasti Dunaje podili na vytvafeni a zlepSovani podminek pro rozvoj cestovniho
ruchu. Povinnostmi téchto uzivateli jsou podrobné popsany v manudlu pro pouzivani
loga. Jsou zde ukazky, kde muze byt logo pouzivano, jaké typy pisma je dovoleno

pouzivat ¢i jaké barvy.
7.2.5.1. Hodnoceni loga Donau Oberdsterreich grafickym designérem

Donau Oberésterreich pouziva milé a hravé logo, jasné Citelné a identifikujici, laka
k dovolené na vinach Dunaje. Odlisny font u claimu je rusivy, umisténi claimu omezuje

jeho velikost a snizuje Citelnost.

Krajinné prvky v logu
Logo Donau Oberosterreich obsahuje dva krajinné prvky, prvnim je modra barva

symbolizujici feku Dunaj a druhym zelena symbolizujici tdoli feky a jeji nivu.

DONAU
o —

—— OBEROSTERREICH

bewegt. berihrt.
Obr. ¢. 13: Logo regionu Donau Oberdsterreich
Zdroj: Donau region (2015)

7.2.6. Linz

Informace o logu mésta Linz poskytl Dr. Mgr. Jirgen Trobinger (2016), ktery
V soucasnosti zastavd funkci vedouciho obchodniho oddéleni pro komunikaci

a marketing.
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Vznik loga
Logo mésta Linz navrhla spole¢nost Linzer Werbeagentur Haslinger ve spolupraci

s byvalym vedoucim méstské komunikace v roce 2008.

Vyznam loga
Slogan, ktery je soucasti loga ,,Linz verdndert”, zndzoriiuje mesto Linz jako mésto,

které ma dynamiku ataké je pohanéno kupiedu a neustdle se vyviji. Celé logo méa
moderni design, kterym chtél autor zdlraznit, Ze Linz je méstem budoucnosti.

Uziti loga

Logo je pouzivano méstem Linz, dale jej uzivaji devize a vné&jsi uzivatele, ktefi jsou
sponzorovani méstem Linz. Podminky uzivani loga jsou uvedeny v manualu pro

komunikaci a marketing. Uzivatel musi S témito podminkami souhlasit a dodrzovat je.

S logem se mizeme setkat nainformacnich tabulich ¢i v infocentrech. Dale je uzito
na vSech publikacich vydanych méstem, v médiich, na reklamnich plochach a v online
prezentacich. Cilem uZivani loga je propagace produktl a zaroven zajiSténi jednotného
vzhledu, ktery bude zndmy asnadno identifikovatelny. O propagaci loga se staraji

pracovnici ze sektoru Komunikace a marketingu.

7.2.6.1. Hodnoceni loga Linz grafickym designérem

Mésto Linz pouzilo velmi pékné vymysleny logotyp, moderni design, skvéle pouzity
netradi¢ni slitek pismen I a N. Barva a hranatost pismen ukazuje na méstské prostiedi.
Cerveny akcent v kompozi¢né vhodném misté cely logotyp zkrasli. Claim zajimavy

a rozsifitelny. Velmi dobie udélano.

Krajinné prvky v logu
Logo mésta Linz z&dné krajinné prvky neobsahuje, nicméné Sedd barva skvéle

symbolizuje méstské prostiedi.
verandert

Obr. ¢. 14: Logo Linz
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Zdroj: Linz Presse (2015)

7.2.7. Hodnoceni loga Oberdosterreich grafickym designérem

Pii tvorbé loga Oberdsterreich se autor zjevné nechal inspirovat vizualnim stylem
limonady Coca — cola (tvar, barva, pismo). Napis Osterreich je hife ¢itelny a rusivy.
Jediné zajimavé nalogu je moderné pojaty claim v jednoduchém stylu, ktery

s nehezkou ¢ervenou peceti zna¢né kontrastuje.

Krajinné prvky v logu
Logo Oberdsterreich 1 ptes svilj Siroky potencidl neobsahuje Zadny krajinny prvek. Ze

vSech log spolkovych republik Rakouska ho neobsahuje zadné. Nicméné, takovato loga

jsou nevypovidajici o krajin€, kterou maji symbolizovat.

ok peVIELEN
SEITENMM®

Obr. ¢&. 15: Logo Obergsterreich

Zdroj: OO Tourismus Marketing (2015)

7.2.8. Hodnoceni loga Naturparku Muhlviertel grafickym designérem

Piestoze piktogram pouzity v logu Naturparku Muhlviertel je piilis konkrétni az
obrazkovy (zaslouZil by trochu abstrakce), vyborné identifikuje. Ocenuji praci grafika

pfi modernizaci, Ze citlivé vychazi ze staré verze, ktera modernizaci pottebovala.

Krajinné prvky v logu
Naturpark Muhlviertel ve svém logu uziva hned dva prvky symbolizujici mistni krajinu.

Prvnim je listnaty strom. Ty v lesich na uzemi Naturparku Mihlviertel pievazuji.

a druhym je dominanta celého parku, a tim je viklan Schwammerling Rechenberg.
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NATURPARK

MUHLVIERTEL

Naturpark
Mihlviertel

Obr.¢. 16: Zména loga Naturparku Miihlviertel
Zdroj: Naturpark Muhlviertel (2015)

7.3. Celkoveé hodnoceni vybranych log

Pro celkové zpiehlednéni jsem zpracoval tabulku, ktera znazornuje celkové hodnoceni
vybranych log. Tabulka je rozdélena na Ceské a rakouské navstévniky, u znalosti jsem
bodoval vysledky z prvni ¢asti dotaznikdi, kdy dotazovani poznavali ¢aste¢né zakryta
loga. pfi Cetnosti spravnych odpovédi nad 50 % jsem dal danému logu 5 bodd,
pii Cetnosti spravnych odpovédi nad 20 % jsem dal danému logu 3 body, pfi Cetnosti
spravnych odpovédi nad 10 % jsem dal danému logu 1 bod a s ¢etnosti spravnych
odpovédi pod 10 % jsem danému logu udélil 0 bodd. pii bodovani libivosti jsem
vychazel z vysledka ziskanych a znazornénych v tabulce ¢. 1. Loga, ktera se umistila
na 1. a 2. misté, ziskala 5 bodut, na 3. a 4. ziskala 3 body, na 5. a 6. misté ziskala 1 bod
ana’. a8. mist¢ ziskala 0 bodi. Posledni sloupec znazoriiuje hodnoceni grafickym
designérem. KdyZ logo ohodnotil velmi kladné bez jakychkoli pfipominek, ziskalo logo
5 bodut. Pokud bylo logo hodnoceno kladné s jistymi pfipominkami, udélil jsem logu 3
body a pii ohodnoceni loga jako Spatné zpracovaného nebo bez napadu jsem ud¢lil 0

bod.
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Tabulka ¢. 2. Celkové ohodnoceni vybranych log

celkem
hodnoceni grafickym
designérem
Naturpark
Mihlviertel 3 14
Obergsterreich 0 11
Linz 5 9
Donau
Oberosterreich 3 9
Mikroregion
Boubinsko 0 9
JihocCesky kraj 3 10
Cesky Krumlov 5 7
NP a CHKO
Sumava 5 19

Zdroj: vlastni sbér dat (2016)

Z tabulky je patrné, Ze nejlépe hodnocené bylo logo NP a CHKO Sumava, které bylo
nejcastéji poznavano bezi Ceskymi turisty a zaroven bylo jimi ohodnoceno jako nejhezci
logo. Z hlediska libivosti se mezi rakouskymi turisty umistilo na 3. misté a graficky
designér ohodnotil toto logo jako velmi povedené. Nasledn¢ logo Naturparku
Miihlviertel, které sice nebylo tak znamé mezi ceskymi turisty, nicméné bylo
ohodnoceno jako libivé, rakousti turisté ho i pies jeho malou rozlohu poznavali celkem
Casto a vzhledove se umistilo na prvnim misté. Graficky designér ho ohodnotil kladné,

jen mu vytknul az ptilisnou konkrétnost.
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8. SYNTEZA a DISKUZE VYSLEDKU

V celkovém hodnoceni, které zahrnuje znalost log, libivost log ahodnoceni loga
grafickym designérem, dopadla o 2 body Iépe loga Ceska, ktera celkem ziskala 45 bodi.
Nejlépe se z vybranych ¢eskych log umistilo logo NP a CHKO Sumava, které poznalo
88 % ceskych navstévniku, ale také 16 % navstévnikd z Rakouska. Takto vysokou
hodnotu, které dosdhlo mezi ¢eskymi turisty, mizeme ptisuzovat vyborné propagaci,
nebot logo NP aCHKO Sumava je velmi &asto pouzivano na viemoznych
propagaénich materialech rozsitenych na zemi NP a CHKO Sumava, ale také za jeho
hranicemi. Pfikladem téchto materidli jsou informacni tabule, infocentra nebo rizné
letdky a katalogy. Logo bylo také velmi kladné ohodnoceno z hlediska libivosti,
v celkovém ohodnoceni se umistilo na prvnim misté, kde ziskalo 435 boda. Graficky
designér toto logo oznacil jako velmi zdafilé akladné ohodnotil i1 jeho aktualizaci.
Krajinné prvky v logu trefné symbolizuji Sumavskou krajinu, v¢etné aktualniho stavu,

kdy je ohrozovana ptisobenim kirovce.

Druhym nejlépe hodnocenym logem je logo Naturparku Muhlviertel, které sice bylo
mezi Ceskymi turisty téméf neznamé, ale vzhledové se v hodnoceni Ceskych turistt
umistilo na4. mist¢ au rakouskych na 1. misté. Z rakouskych turisti logo poznalo
témer 45 % dotazovanych. To je disledkem velmi dobré propagace, kdyz vezmeme
Vv tivahu malou rozlohu tizemi. BohuZzel se mi u této instituce nepodafilo ziskat o této
propagaci informace. V hodnoceni grafickym designérem bylo logo hodnoceno také
kladné, jen mu byla vyCtena aZz pfiliSnd konkrétnost bez pouZiti abstrakce. Krajinné
prvky vlogu vkusné zndzoriuji krajinnou matrici, ktera se nachazi naUzemi

Naturparku.

Logo, které se v celkovém hodnoceni umistilo na tietim misté, je logo spolkové zemé
Oberdsterreich, které v ramci Ceskych turisti poznalo téméf 10 % dotazovanych,
na rakouské stran¢ hranic bylo podstatné znaméjSim. Ze vSech rakouskych log, ktera
byla v mém Setfeni pouzita, bylo toto logo mezi rakouskymi obcany nejcastéji
poznavano. Tento jev je dan tim, Ze toto logo je pouzivané velmi Casto, a to jak u silnic,
kde po piejeti hranic mezi Ceskou republikou a Rakouskem vas velmi ¢asto vita cedule
snapisem ,,Willkommen in Oberdsterreich® spoleéné slogem, tak na veskerych
informacnich centrech, cedulich, ale také atrakcich jako jsou napiiklad rozhledny nebo

lyzatska strediska. V rdmci hodnoceni vzhledu bylo v celkovém pofadi umisténo
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na poslednim misté, stejné tomu tak bylo i u hodnoceni samotnych ceskych turista.
Naopak rakouskym turistim se toto logo libilo natolik, ze se umistilo na druhém misté.
pii hodnoceni grafickym designérem sklidilo logo kritiku za podobnost s logem Coca —

coly. Zajimave by bylo, jak by logo ohodnotil graficky designér z Rakouska.

Tésné za logem spolkové zemeé Oberosterreich se umistilo logo Jihoceského kraje, které
mezi Eeskymi turisty poznal kazdy &tvrty. Castou odpovédi bylo, Ze toto logo uz
dotazovani n¢kde vidéli, jen si nemohli piesné¢ vybavit kde. To je dikazem toho, Ze je
logo hojné pouZivano, jen si ho lidé nespojuji s Jihoceskym krajem. na rozdil od loga
spolkové zemé& Oberdsterreich nejsou na hranicich kraje cedule snapisem ,,Vitejte
Vv JihoCeském kraji.” To by propagaci jist€ velmi pomohlo. Logo je uzivano vétSinou jen
na projektech podporovanych krajem, jako jsou napiiklad vystavy riznych produkti
nebo rozsifeni infrastruktury ve méstech. Z hlediska libivosti se umistilo mezi ¢eskymi
turisty na 3. misté a mezi rakouskymi na 6. Graficky designér logu vytknul zarovnany

text, ktery neni ve stejné roviné jako logo.

Loga mésta Linz, Donau Oberésterreich a Mikroregion Horni VItava — Boubinsko
ziskala vSechna 9 bodii. Logo mésta Linz bylo stejné jako logo Donau Oberdsterreich
pro Ceské turisty téméf neznamé a ani néjak zvlast’ libivé. Rakousti turisté obé loga
poznavali pfiblizné stejné. Jako libivé oznacili Donau Oberdsterreich, a diky poctu bodi
ziskalo 4. misto. Graficky designér obé loga ohodnotil velmi pozitivng, a to predevSim
logo mésta Linz. U loga Donau Oberdsterreich kritizoval pouze odlisny font claimu,

ktery je rusivy a snizuje Citelnost.

K logu mikroregionu Horni Vitava — Boubinsko, co se ty¢e vysledki z prvni ¢asti
dotaznikového Setfeni, je nutné konstatovat, Ze znalost loga mikroregionu Horni Vlitava
— Boubinsko se snizovala spolu se zvySujici se vzdalenosti od Boubina. To mé za
nasledek, Ze rakousti turisté toto logo viibec nepoznavali. Z hlediska libivosti bylo toto
logo mezi Ceskymi turisty velmi popularni aumistilo se nadruhém misté. Mezi
RakuSany se umistilo na 5. misté. Nicmén¢ graficky designér toto logo ohodnotil jako

druhé nejhorsi. PfiSlo mu zcela bez napadu.

Nejhtife se umistilo logo Ceského Krumlova, které bylo malo znamé jak mezi ¢eskymi,
tak i rakouskymi turisty. V celkovém hodnoceni libivosti se umistilo na 6. misté

a Vv ramci ¢eskych turistd na 5. misté. na druhou stranu, graficky designér logo ohodnotil
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jako velmi zdafilé avyzdvihnul i jeho transparentnost (vice moZznosti vnimani).

Krajinné prvky v logu trefné symbolizuji tamni pfirodni podminky.
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9. ZAVER

V bakalaiské praci ,, Destinacni loga pro krajinny marketing jizni Sumavy a regionu
Miihlviertel byly predmétem hodnoceni loga pouzivand natzemi vyse uvedeného

zajmového Gzemi.

Cilem prace bylo posoudit, do jaké miry ovliviiuje destina¢ni logo krajinny marketing
vybranych destinaci v zajmovém UGzemi. Tohoto cile bylo dosazeno pomoci dvou
dil¢ich cild. Prvnim bylo zjistit, jak navstévnici zajmového tzemi znaji a vnimaji
destinaéni loga v zgjmovém UGzemi. Druhym cilem bylo porovnat destina¢ni loga
na zakladé hodnoceni grafickym designérem z hlediska kvality a uplatnéni krajinnych

prvki a zjisténi pohledu instituci, které je pouZzivaji.

Zajmové tizemi tvoii polovina uzemi Euroregionu Sumava/Bayerischer Wald — Unterer
Inn/Mihlviertel. Druhou polovinou tzemi se ve své bakalarské praci zabyva Lenka
Trojakova. Spolu tedy tvoti komplexni pohled na celé Uzemi Euroregionu z hlediska

brand managementu.

Z teoretické Casti vyplyva, ze propagace destinace je podstatnou podminkou pro rozvoj
cestovniho ruchu. Turistické destinace by pfisvé propagaci mély vyuzivat svého
potencidlu ve formé¢ dominant a prvkl utvafejicich krajinny raz. Tyto prvky by mély byt
odpovidajici skutecnosti, v pfipadé ze tomu tak neni, muze dojit k odrazeni navstévnika
od opétovné navstévy a také k Sifeni Spatného povédomi o dané destinaci (Palatkova,

2011). Jednim z nejpodstatnéjsich propagacnich materialt je logo.

Logo symbolizuje hmatatelné a nehmatatelné hodnoty destinace, zazitky a pfisliby pro
Klienta (Holesinska, 2012). pii tvorbé loga je nutné dbat na celou fadu aspekti, jako je
smysluplnost, zapamatovatelnost, obliba nebo adaptabilita. pii rozhovoru s grafickym
designérem byly zminény jesté dalsi dalezité vlastnosti dobrého loga, jako je originalita,
vlastnosti se informace ziskané od grafického designéra shodovaly s informacemi

ziskanymi z publikaci zaméfenych na branding.

Pti hodnoceni log, kterd jsou pouzivana v zdjmovém Uzemi, byla vétSina log
ohodnocena kladné. U log, v nichz je pouzit konkrétni prvek znazoriujici krajinu, byly

vvvvvv

vlastnosti kazdého loga, a to pfedev§im nezaménitelnost a rozpoznatelnost. To se tyka
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predevdim loga NP a CHKO Sumava, Cesky Krumlov a Naturpark Miuhlviertel. U
téchto log je zcela ziejmé a nezaménitelné, co maji symbolizovat. Snaha o identifikaci
byla také u loga Mikroregionu Horni Vltava — Boubinsko a Donau Oberdsterreich, kde
byly krajinné prvky také zdatile pouzity, jen estetické vlastnosti nebyly zcela dobie
vyuzity. Za nedostateéné lze povazovat kvalitu pouzitého pisma, které bylo bud’ Spatné
Citelné v ptipadé mikroregionu, nebo se esteticky nehodilo k logu, jak tomu je u loga

Donau Oberdsterreich.

U administrativné spravnich celk jako je Jihocesky kraj nebo spolkovd zemé
Oberosterreich tomu bylo naopak. Je obtizné vymyslet pro takto rozlehld uzemi
identifika¢ni prvek. Jako nepovedené zde bylo zhodnoceno i umisténi textu. Obé
instituce se pii tvorbé loga rozhodly pro uziti abstrakce bez konkrétnich prvka, které by
znazoriovaly krajinu v daném regionu. Diky témto nedostatkiim jsou vsak tato loga
hife zapamatovatelnd. V pfipadé spolkové zemé Oberdsterreich je tento fakt

kompenzovan ¢astym uzivanim loga na vS§emoznych propaga¢nich materialech.

Z hlediska zapamatovatelnosti, jakozto kritéria, jehoz smyslem je vytvétet povédomi o
znalcee, nejlépe dopadlo logo NP a CHKO Sumava, které diky prvkoim uzitym v logu
jasné vypovidd o tom, jaky typ destinace ma symbolizovat. Navstévnici si logo pak
snadno s danou destinaci spoji. Podobné tomu tak je u loga Naturpark Miihlviertel, to je
diky své smysluplnosti také pro ndvstévnika snadno zapamatovatelné. Dikazem toho

jsou vysledky z prvni ¢asti dotaznikového Setieni.

Loga pouzivana mésty v zajmovém Uzemi byla hodnocena jako vydafend, ato nejen
kvili vhodnému uziti identifika¢nich vlastnosti, ale i pro originalitu a ur¢itou miru

abstrakce

Z vysledkt tykajicich se Euroregionu jasné vypliva, Zze rakousti turisté maji vétsi
povédomi o Euroregionu nez navstévnici z Ceska. Zatimco u rakouskych turisti o
Euroregionu védélo 6/10, u ¢eskych turistli tomu bylo jen necelych 5/10. Podobné tomu
tak bylo 1 u zjiStovani jeho ¢asti. Vice jak polovina dotazanych rakouskych obcanii
znala viechny jeho &asti, mezi Geskymi obéany Sumavu znal kazdy tieti, Bavorsky les

kazdy ¢tvrty a region Muhlviertel jen 16 % dotazanych.

K podobnym vysledkiim jsem doSel i u zjiStovani povédomi o Euroregionu mezi

obyvateli Horniho Rakouska a Jihoceského kraje. Rozdil v povédomi o samotném
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Euroregionu byl pouze o necelych 9 %, nebyl tedy tak razantni jako v pifedchozim
ptipadé, nicméné zatimco rakousti obcané nejCastéji zminiovali Miihlviertel jako ¢ést
Euroregionu, ato v 65 %, Cesi tento region nejéast&ji opomijeli a znal ho jen kazdy
¢tvrty. Podobné tomu bylo i v piipadé Bavorského lesa, ktery Cesti turisté znali jen
v 30%. Pro obyvatele Horniho Rakouska byla tato ¢ast nejméné zndmad. Jako Cést
Euroregionu ji znala polovina dotazovanych. Dle mého usudku je tento jev dan tim, Ze
mezi Bavorskym lesem aregionem Miihlviertel je nejkrat$i hranice, atim padem si
obyvatelé Horniho Rakouska Bavorsky les s Euroregionem tak &asto nespojuji. Sumavu
znaly téméf 2/3 dotdzanych horno — rakouskych obcant atémét 50 % dotazanych
JihoGechii. V priibéhu dotaznikového 3etfeni se mi Casto stavalo, Ze obyvatelé Ceska
neméli viibec ponéti o tom, co Euroregion je. Castou odpovédi bylo , Ne, tady jesté
Euro neni“. To jasné vypovida o tom, Ze Cesti obcané se nezajimaji tolik jako rakousti o

programech Evropské Unie.
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Priloha A: Mapa mist kde probihalo dotaznikové Setfeni
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Priloha B: Mapa vymezeni zajmového Gzemi
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Priloha C: Mapa zajmovych Gzemi vybranych instituci
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Priloha D: Z&kladni charakteristika vybranych instituci

Narodni park Sumava

Narodni park Sumava je se svou rozlohou 68 064 ha nejvétsim ze étyi narodnich parkd,
které se nachazi na uzemi Ceské republiky. Byl vyhlagen 20. 3. 1991 nafizenim vlady
CR & 163/1991 Sb. Hlavnim divodem ochrany tzemi jsou predeviim ojedingla
a nerusen¢ se vyvijejici spolecenstva. Kromé smrcin a pralesii se zde nachézi také slaté,
raSelinis$té¢ a karova jezera. Ochranné pasmo ndrodnimu parku tvoii Chranénd krajinna
oblast Sumava, ktera byla vyhlasena 27. 12. 1963 a novelizovana vynosem ministerstva
kultury CSR dne 17. 3. 1975. Rozloha CHKO Sumava je 99 624 ha. na izemi NP se
nachdzi dalSich 24 statnich pfirodnich rezervaci ajinych maloplo$nych chranénych
tizemi. NP Sumava se lezi na jihozdpadé CR. Z geomorfologického hlediska je mozné
jej rozdélit od severovychodu po jihovychod na Sumavské plang, Zeleznorudskou
hornatinu, Boubinskou hornatinu, Zelnavskou hornatinu, Trojmezenskou hornatinu
véetné Vltavské brazdy. NejvysSi horou je Plechy snadmoiskou vySkou 1378 m.
na tzemi NP Sumava se také rozklada biosféricka rezervace Sumava

Zdroj: Néarodni park Sumava 2008. [on-line] [cit. dne 27. 3. 2015], Dostupné z:
http://www.npsumava.cz/cz/1261/sekce/zakladni—udaje/

Jihocesky kraj
Jihocesky kraj byl ustanoven 11. 4. 1960 vyhlaSenim zékona ¢. 36/1960 Sb. O izemnim

¢lenéni statu. Rozloha kraje je 10 056 km? a sklada se ze sedmi okresti — Prachatice,
Cesky Krumlov, Ceské Budg¢jovice, Pisek, Strakonice, Jindfichtiv Hradec a Tabor. k 1.
1. 2015 zilo na Uzemi kraje 637 300 obyvatel. na uzemi kraje se nachazi dvé chranéné
pamatkové rezervace UNESCO, ato v Holasovicich, kde se do soucasnosti dochovalo
120 budov, které jsou ukazkou selského baroka, a v Ceském Krumlové, kde je chranéno
predev$im historické jadro mésta. V kraji se v historii velmi rozvinulo rybafstvi,
pfedevsim v tfeboniské panvi, kde se zaroven nachazi biosféricka rezervace Ttebonsko.
Déle se v kraji nachazi cela fada hradi a zamku, jako jsou napiiklad Hlubokéa nad
Vitavou, Orlik nad Vltavou nebo Kozi Hradek. U hranic s Rakouskem se nachazi
nejvétsi vodni plocha Ceské republiky — vodni nadrZ Lipno s rozlohou 48,7 km?, ktera
slouzi k vyrobé elektiiny, ale zaroven je velmi navs§tévovanou rekreacni oblasti, a to jak

Vv 1éteé, tak 1 v zimé.
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Zdroj: JihoGesky kraj 2014. [on-line] [cit. dne 27. 3. 2015], Dostupné z: http://www.kraj—
jihocesky.cz/6/informace.htm

Zdroj: Cesky statisticky ufad,2008, statisticka ro¢enka Jiho&eského kraje. [on-line] [cit. dne 27. 3. 2015],
Dostupné z: _https://www.czso.cz/csu/czso/950046h94d

Cesky Krumlov
Toto historické mésto lezi na meandrech feky Vltavy a zaujima rozlohu 22,16 km?.

Oblast dnesniho mésta byla postupné osidlovana jiz pied 14 000 lety. Prvni hradisté zde
vyrostlo ptiblizné ve 4. tisicileti pt. n. I. od té doby bylo vyuzivano riznymi kulturami.
V 10. stol spadalo mésto pod vladu rodu Slavnikovcl, ndsledné po jejich vymieni
piipadlo mésto Vitkoveim ve 12. stol. Prvni zminka o vzniku sidla na izemi meésta
pochédzi zroku 1240, vlastni mésto bylo zalozeno v zédkrutu Vltavy vroce 1274.
K nejvétsimu rozkvétu mésta doslo za vlady Rozumberki 14. — 17. stol. Jako posledni
vlastnili mésto Schwarzenberkové. Za jejich vlady ziskalo mésto svou barokni podobu.
Béhem tohoto vyvoje vznikaly ve méste unikatni komplexy méstskych domt, rozmanita
zakouti, kiivolaté ulicky, divadlo, zamek a zamecka zahrada. Diky témto jedinecnostem
je mésto od roku 1992 zapsano na seznam svétového kulturniho a pfirodniho dédictvi
UNESCO. Krom¢ historickych pamatek se ve mésté porada cela fada festivaltl, z nichz
nejznamé&j$im jsou Slavnosti pétilisté riZze. V zdmecké zahradé se nachdzi otacivé
hlediste, které je otevieno pro vetrejnost kazdé 1éto.

Zdroj: Historie mésta Cesky Krumlov 2006, [on-ling] [cit. dne 27. 3. 2015], Dostupné z:
http://www.ckrumlov.info/docs/cz/mesto_histor himeck.xml

Mikroregion Horni Vitava — Boubinsko
Mikroregion se nachazi v okrese Prachatice a zaujima rozlohu 64,5 km?. Mikroregion

vznikl dne 20. 10. 1999. Jadro regionu tvofi obce leZici na Gzemi NP a CHKO Sumava,
Vv horni ¢asti toku Teplé a Studené Vltavy a v okoli Boubina. Mikroregion ma 11 ¢lent:
mésta Vimperk a Volary, obce Borova Lada, Horni Vltavice, Kubova Hut, Kvilda,
Lenora, Nova Pec, Stozec, Strazny, Zbytiny. , Mikroregion ma (zké vztahy s NP
a CHKO Sumava, které maji velmi diileZitou roli pro rozvoj cestovniho ruchu v regionu.
Mikroregion vznikl v diisledku potreby spolecné koordinace a spolecného postupu
prirozvoji cestovniho ruchu a planovani cyklotras v vizemi. Postupem casu se zdjem
mikroregionu rozsiril na celkovy rozvoj regionu. Oblastmi zajmu jsou nyni: zkvalitnéni

infrastruktury, zvySeni kvality obcanské vybavenosti uzemi, TFeSeni nedostatku
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pracovnich prilezitosti, koordinace obecnich vzemnich planii aUzemni planovani
regionu, propagace mikroregionu, vytvareni podminek pro rozvoj turistiky“(Horni
Vltava, 2016). na uzemi mikroregionu se nachazi cela fada nejen piirodnich, ale i
kulturnich zajimavosti, jako je napiiklad Boubinsky prales, muzeum sklaistvi v Lenote
¢i roubené domy vystavény v alpském stylu ve Volarech.

Zdroj: Mikroregion Horni Vltava — Boubinsko [on-line] [cit. dne 27. 3. 2015], Dostupné z:
http://www.sumavanet.cz/www/data/mrhvb/informace.asp

Zdroj: Horni VItava mikroregion [on-line] [cit. dne 27. 3. 2015], Dostupné z:
http://www.hornivltava.cz/mrhvb/omikroregionu.asp

Linz

Mésto je hlavnim méstem spolkové zemé& Oberosterreich (Horni Rakousy) a zaroven je
tietim nejveétsim méstem celého Rakouska. Mésto lezi na fece Dunaj a jeho rozloha je
96 km?. Mésto bylo zaloZeno Rimany v poloving 1. stol. n. 1. Pivodné bylo vojenskou
pevnosti Lentia. V pribéhu vlady Karlovca v roce 799 se poprvé objevuje nazev mésta
Linz. Vroce 1240 se Linz vyvinul v mésto a ziskal mé&stského soudce a méstskou
pecet. Mezi lety 1489 — 1493 bylo mésto centrem Svaté fiSe fimské. Z celého obdobi
vyvoje mésta se dochovalo velké mnozstvi historickych pamatek, jako je naptiklad
Linecky zdmek z roku 799 n. 1. nebo namésti s 20 m vysokym baroknim sloupem sv.
Trojice, ¢i kasna planet z roku 1582. Dominantu mésta tvofi Novy dom, tato obrovska
svatyné s kapacitou az 20 000 osob byla postavena v roce 1862. Ve mésté se nachazi
také zoo, ¢i muzeum budoucnosti. V letoSnim roce je Linz Evropskym hlavnim méstem
kultury. Mé&sto je titulované jako UNESCO City of Media Arts. Cilem Turistického
svazu Lince je umoznit navs§tévnikiim zazit Linz vSemi smysly. V oblasti medialniho
uméni je planovano mnoho akei, naptiklad virtudlni prohlidka City of Media Arts.

Zdroj: Linz Kultur [on-line] cit. dne 27. 3. 2015], Dostupné z:
http://www.linz.at/kultur/cityofmediaarts.asp

Zdroj: Linz Tourismus [on-line] [cit. dne 27. 3. 2015], Dostupné z: http://www.linz.at/tourismus/
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Oberdosterreich
Oberosterreich neboli Horni Rakousy je spolkova zemé naseveru Rakouska. Jeji

rozloha je 11 980 km?, vznikla v roce 1918 z Rakousko — uherské monarchie. od zapadu
na vychod protéka zemi Dunaj. do severni ¢asti zemé zasahuje Cesky masiv, stfed zemé
tvofi pfevazn¢ pahorkatiny a na jihu se rozkladaji Alpy. Zem¢ je roz¢lenéna na 4 ctvrte,
kterymi je Hausruckviertel, Innviertel, Mihlviertel a Traunviertel. Tyto celky vSak
nejsou zemné spravnimi, administrativné se déli Horni Rakousy na 3 statutdrni mésta
a 15 politickych okrest. Nejvyssi legislativni orgéan tvotfi Hornorakousky zemsky sném.
Region méa vyborné podminky pro cyklistiku diky rozsahlé siti cyklostezek podél toku
Dunaje. Rozséhla je i sit’ pro pési turistiku, region ma diky Dunaji vyborné podminky i
pro vodni sporty. V zemi se nachazi i cela fada jezer, jako je napiiklad Almsee nebo
Gosausee. Oblast pieje 1 diky hornatému povrchu zimnim sportim. Nachazi se zde cela
fada lyzatskych stfedisek, napiiklad Hochficht ve ¢tvrti Miihlviertel.

Zdroj: Oberdsterreich — Mihlviertel [on-line] [cit. dne 27. 3. 2015], Dostupné z:
http://www.oberoesterreich.at/cz/regiony/destinace/muehlviertel-mlynska—ctvrt.html

Zdroj: Land Oberdsterreich [on-line] [cit. dne 27. 3. 2015], Dostupné z: https://www.land—
oberoesterreich.gv.at/109354.htm

Donau Oberdgsterreich
Tento region se nachdzi podél toku Dunaje v Hornich Rakousech. Nema piesné

vymezené hranice anema ani uzemné spravni status. Tento turisticky region laka
nadSence do cykloturistiky apési turistiky nadovolenou nebo jen vylet. Nabizi
rozsahlou sit” cyklostezek, které vedou podél toku Dunaje od barokniho mésta Passau
vV Némecku pies moderni mésto Linz az do malebného méstecka Grein. Celym
regionem vede cyklostezka Donauweg, ktera zaroven tvofi jeho hlavni osu. Pro pé&si
turistiku je zde cesta Donausteig, ze které mizeme pozorovat jedinecné ptirodni krasy
regionu. naregion navazuje oblast Donau Niederosterreich, kterym vede Donauweg
dale az do Bratislavy. Celkova délka této cyklostezky je 450 km.

Zdroj: Donau region, Radfahren am Donauradweg [on-line] [cit. dne 27. 3. 2015], Dostupné z:
http://www.donauregion.at/radfahren—am-donauradweg.html

Zdroj: Donau, Donauweg [on-line] [cit. dne 27. 3. 2015], Dostupné z: http://www.donau.com/de/donau—
niederoesterreich/ausflug-bewegen/bewegung/donauradweg/
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Naturpark Muhlviertel
Naturpark Muhlviertel je jeden ze tii ptirodnich parku které se nachazi v Hornich

Rakousech a zaroven jediny, ktery se nachazi v ¢asti Miihlviertel. Jiz v roce 1972 obec
Rechenberg zpracovala projekt ,,Naturpark®,jehoz cilem bylo zachovat piirodni
a kulturni rysy krajiny. Nové vznikly pfirodni park mél rozlohu 317 ha a v té dobé byl
jedinym pfirodnim parkem v Hornich Rakousech. V roce 1996 se okolni obce
Allerheiligen, Bad Zell, a St. Thomas dohodly na rozsiteni pfirodniho parku na 1046 ha.
Oblast je také soucasti chranénych oblasti v rdmci Evropské unie Natura 2000.
Nejpiisobivéjsi  piirodni pamatky, co se v parku nachéazi, jsou naptiklad —
Schwammerling Rechenberg, ten tvoii dominantu celého parku. Jednd se o viklan
ovalného tvaru o vysce 2 m a délce 5 m, ktery lezi na bloku Zzuly o vysce 3,5 m, Sifce 4
m a délce 8 m. DalSim skalnim monumentem parku je Zulova véz vysoka 30.5 m. Park
pofada rGzné naucné programy pro déti, dale se aktivné ucastni na ochrané skiivana
lesniho a perlorodky fi¢ni, ktera se v parku vyskytuje.

Zdroj: Naturpark Muhlviertel, Naturdenkmale [on-line] [cit. dne 27. 3. 2015], Dostupné z:
http://www.naturpark-muehlviertel.at/wordpress/naturpark/naturdenkmale/
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Priloha E1: VVzor dotazniku &eska verze

1. Poznate nékteré ze symbold mist a oblasti
A B
C D
E F
G H

2. PriFad’te K nazviim mist a oblasti spravné destinac¢ni logo

Jizni Cechy Linz

NP a CHKO Sumava Mikroregion Horni Vltava -
Boubinsko

Ptirodni park Muhlviertel Cesky Krumlov

Oberosterreich Donau Obergsterreich

3. Serad’te prvni tii loga podle libivosti

Jizni Cechy Linz

NP a CHKO Sumava Mikroregion Horni Vltava -
Boubinsko

Ptirodni park Muhlviertel Cesky Krumlov

Oberdsterreich Donau Oberosterreich

4. Vite, Ze v této oblasti se nachazi Euroregion?
a) Ano
b) Ne

A) Z jakych regionii se vySe uvedeny Euroregion sklada?

5. Respondent (oznac, dopln):

a) zena X muz
b) Vékova kategorie: 18-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60-99 let
c¢) Obec bydliste:

6. Dotazovani — misto: datum:
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Priloha E2: Vzor dotazniku némecka verze

1. Erkennen Sie einige von den Symbolen der Ortschafte und Regione?

A B
C D
E F
G H

2. Orden Sie zu den Namen der Orte Gebiete die richtigen Logen zu

Studbohmen Linz

NP und Naturschutzgebiet Mikroregion Ober Moldau - Boubin
Bohmerwald

Natur park Muhlviertel Cesky Krumlov

Oberdgsterreich Donau Oberdsterreich

3. Bitte ordnen Sie die ersten drei Logos, die Ihnen am besten gefallen ein

Siddbéhmen Linz

NP und Naturschutzgebiet Mikroregion Ober Moldau - Boubin
Boéhmerwald

Natur park Mihlviertel Cesky Krumlov

Oberdsterreich Donau Oberosterreich

4. Wissen Sie, dass sich in diesem Region ein Euroregion befindet?
a) Ja
b) Nein

A) Aus welchen Regionen setzt sich oben genannter Eurorregion
zusammen?

5. Respondent:

a) Mann x Frau
b) Jahreskatehorie: 18-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60-99 Jahre

¢) Wohnort::
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Piiloha F: Caste¢né zakryta loga

A,

M
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ABSTRAKT
KRALIK. Josef, Desinacni loga pro krajinny marketing jizni Sumavy a regionu

Mihlviertel. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, s. 94, 2016

Kli¢ova slova: logo, marketing, branding, euroregion Sumava / Bayerischer Wald-

Unterer Inn / Mihlviertel

Prace se zabyva destinacnimi logy, ktera jsou pouzivana vybranymi institucemi
voblasti jizni ¢asti Sumavy aregionu Mihlviertel. Prace se sklada z teoretické
a praktické ¢asti. V ramci teoretické Casti je rozebran cestovni ruch jako systém a jeho
specifika, vymezeni destinaci, marketing turistickych destinaci, destina¢ni management

a brand management.

Prakticka Cast je zaméfena naloga jednotlivych instituci, které v zajmovém Gzemi
pusobi. na zakladé¢ dotaznikového Setfeni zaméteného naloga pouzivana v zajmovém
uzemi jsou loga ohodnocena navstévniky zajmového uzemi z hlediska libivosti a také je
zde zkoumana znalost jednotlivych log. U jednotlivych log je néasledné vysvétlen jejich
vyznam a popsano jejich uziti a krajinné prvky. Loga jsou poté ohodnocena grafickym
designérem z hlediska kvality provedeni. Ukazalo se, Ze nejlépe zafizeny brad
management ma NP a CHKO Sumava, jejichz logo je jednak velmi znamé mezi
Ceskymi turisty, ale také velmi dobie graficky provedené. Z rakouskych instituci ma
dobfe zvladnuty brand management spolkové zemé& Oberosterriech, jejichz logo bylo

velmi Casto rozeznano rakouskymi turisty.

Zaroven je v praci zjiStovano povédomi obyvatel Horniho Rakouska a Jihoceského
kraje o Euroregionu Sumava / Bayerischer Wald-Unterer Inn / Miihlviertel. Z vysledkt
vyplyva, ze vétsi povédomi o Euroregionu maji vétsi obyvatelé Rakouska ato i 0 jeho

¢astech.
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ABSTRACT
Kralik, Josef. ,, Destination's logos for landscape marketing of south Bohemian Forest

and Miihlviertel region* Pilsen Faculty of Economocs, University of West Bohemia in
Pilsen, p.94, 2016

Key words: logo, marketing, branding, Euroregion Bohemian Forest / Bayerischer
Wald-Unterer Inn / Mihlviertel

The bachelor thesis deals with destination’s logos which are used by chosen institutions
in the area of southern Sumava (CZ) and Miihlviertel (AT). The thesis is divided into
a theoretical and a practical part. The theroetical part is focused on following segments,
namely tourism as asystem, definition of destinations, marketing of touristic

destinations, destination management and brand management.

Firstly, the practical part is focused on the logos of each institution which are operate in
the researched area. a questionnaire survey aiming at logos was conducted as a part of
the practical research. To be more specific, the focus of the survey was to discover
which logos are more privileged from the design perspective and which logos are
recognizable more than others by tourists from the Czech side of the border and the
Austrian respectively. Secondly, the practical part of this thesis is aimed to describe the
meaning, the use and the landscape features of each logo. The logos are then evaluated
by a graphic designer from the perspective of design quality.

The last part of the bachelor thesis is evaluation of citizen’s knowledge from
Oberosterreich and Jihogesky kraj about Euroregion Sumava / Bayerischer Wald-
Unterer Inn / Muhlviertel. Austrian tourists have better knowledge of Euroregion and its
parts as well. The final results show that NP a CHKO Sumava has the best brand
management because their logo is well-known by Czech tourists and well design-made.
On the account of Austrian logos the best result for the brand management obtains

Oberdostereich whose logo is well-known by Austrian tourists

94



