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Uvod

Tradice Ceského rybafstvi a rybnikafstvi saha hluboko do historie. Systematické hospodareni na
vodnich plochach, zakladani rybnika a rozvoj rybnikarstvi Ize datovat do 11. a 12. stoleti, kdy se jednalo
pfedevsim o klasterni rybniky s pfevazujicim chovem kaprd. Od 13. stoleti byly rybniky kromé klaster(
majetkem také feudalnich panstvi. Za prvni vyznamnou rozvojovou etapu v historii rybnikafstvi Ize
povazovat 14. stoleti. Vyznamny podil na rozvoji rybnikarstvi v tehdejsim Eeském kralovstvi mél cisaf
Karel IV. Pozdéji vSak husitské valky pferusily dynamicky vyvoj ¢eského rybarstvi a rybnikarstvi, ktery
byl znovu obnoven koncem 15. stoleti a nasledné v 16. stoleti zaznamenal velky rozmach v budovani
chovnych rybnik( a rybniénich soustav. Koncem 16. stoleti na nasem Uzemi existovalo pfiblizné 25 tisic
rybnik(l o celkové vymére 180 tisic hektarl, coz je trojnasobek soucasného stavu. Mezi osobnosti,
které vyznamnym zplUsobem prispély k rozmachu ceského rybarstvi a rybnikarstvi patfil Vilém
z Pernétejna, rod Rozmberkd, ktefi dali vzniknout desitkdm novych rybnikd, dale stavitel Sté&panek

Netolicky, Jakub Kr¢in z Jel€an a dalsi.

Rybnikafstvi je podstatnou soucasti narodni tradice. Jedna se o historicky odkaz zasahujici do kultury a
zivota mistniho obyvatelstva. Kromé produkéni funkce ryb hraje rybnikarstvi dulezitou krajinnou,
vodohospodarskou a retencni roli. Rybniky jsou specifickou formou Ceské akvakultury a produkéniho
rybaistvi. Celkova rozloha rybniéni plochy CR zabira 42 000 ha, z toho se polovina plochy v$ech
rybnikd nachéazi v Jihodeském kraji (Treborisko, Ceskobudé&jovicko, Jindfichohradecko, Blatensko,
Taborsko). Mezi dal$i vyznamné oblasti patfi Pardubicko, okoli Chlumce nad Cidlinou, Hodoninsko,

Ostravska panev a dalsi.

Kromé vySe uvedenych funkci rybafstvi a rybnikafstvi se jedna o pfirodni a kulturni potencial ¢eskych
regionu, ktery je vyuzivan k volno€asovym a sportovnim aktivitdm mistnich obyvatel a k rekreacnim a
poznavacim aktivitam navstévnik(. Pravé k Iépe cilenému a ohleduplnému vyuziti potencialu tradice

Ceského rybarstvi a rybnikarstvi byla vytvofena nasledujici metodika.

Metodika tvorby lokalniho produktu cestovniho ruchu zaloZeného na specifickém potenciélu tradi¢niho
Ceského rybafstvi a rybnikafstvi, byla vypracovana na zakladé projektu Kulturni tradice éeského
rybaistvi ve svétle jejiho vyuziti v cestovnim ruchu a gastronomii, NAKI: DG18P020VV057. Cilem
projektu je identifikace hlavnich vyvojovych trendl vyznamného segmentu kulturniho dédictvi CR —
rybarské kultury a jejich vyuziti v ramci rozvoje lokalit a regionli s ddrazem na cestovni ruch a

prezentaci ¢eské kultury v evropském prostoru.

Vychodisky pro tvorbu a potfeby metodiky jsou zavéry z rozsahlych analyz, které ukazaly, ze tradice
Seského rybarstvi a rybnikarstvi je v Ceské republice velmi silna a unikatni, ale chybi odpovidajici
vyuziti tohoto jedine€ného potencialu napfiklad v cestovnim ruchu. Na nadem Uzemi neexistuje Zadny
produkt cestovniho ruchu, kde by jddrem produktu byl tento fenomén. Potencialni zdkaznici
(navstévnici, turisté) deklaruji zajem (na zakladé vystupl z rozsahlého dotaznikového Setfeni) o produkt

cestovniho ruchu postaveny na Ceském tradi€nim rybafstvi a rybnikarstvi.



Vyuzitim potenciélu stojiciho na tradici Ceského rybafstvi, rybnikafstvi, rybi gastronomii a rybafeni dojde
k:

e zhodnoceni nevyuzitého potencialu na lokalni a regionalni urovni,

e podpore tvorby novych pracovnich mist,

e prezentaci Ceského rybafstvi a rybnikarstvi skrze produkty cestovného ruchu
v meziregionalnim, narodnim i evropském prostoru,

e podpore mistni identity,

e posileni autenticity mista,

e posileni principu participace a komunitni soudrznosti.



1. Cil certifikované metodiky

Cilem metodiky je poskytnout vhodny postup tvorby lokalniho produktu cestovniho ruchu se
zamérenim na rybarstvi, rybnikarstvi, rybolov a rybi gastronomii se zapojenim jednak vSech
stakeholdri v regionu/destinaci cestovniho ruchu a také se =zapojenim rezidentd a mistnich
spoleCenstvi, které maji pfimy vztah k tomuto ¢eskému fenoménu. Vznikem lokalnich produkti
cestovniho ruchu maze dojit k naslednému propojeni do regionalnich produktl na zakladé sitovani a

tim ke zvySovani povédomi o Ceské tradici rybarstvi a rybnikaistvi mimo hranice daného regionu.

Metodika je uréena zastupctim obci v Ceské republice, organizacim destinaéniho managementu
zejména na lokalni a oblastni urovni, ale i s pfesahem na regionalni Uroveri, a vSem iniciatorim na
strané stakeholdra, ktefi svymi aktivitami pfispivaji k udrzovani a Sifeni tradice ¢eského rybarstvi a
rybnikarstvi.

Hlavnim smyslem metodiky je poskytnout srozumitelny postup pfi tvorbé lokalniho produktu
cestovniho ruchu s vyuzitim potencialu rybarstvi a rybnikarstvi, popfipadé i k tvorbé takového
produktu motivovat jakékoliv stakeholdry vyskytujici se v destinaci. Soucasti metodiky je postup tvorby
lokalniho produktu, ktery je znazornén pomoci vyvojového diagramu, a dale jsou jednotlivé kroky

detailné popsany.

Metodika presné popisuje a odpovida na otazky: Co? Jak? Kdo? a Pro¢? Uzivatel metodiky by

mél byt schopen

vyhodnotit potencial tizemi, ve kterém pusobi véetné jeho pripravenosti,

zhodnotit kliCové atributy pro tvorbu lokalniho produktu,

nastavit koncept produktu vedouciho k jeho tvorbé a realizaci,

YV V VYV V

vyhodnotit uspéSnost tvorby a realizace lokalniho produktu a popfipadé inovovat
produkt nebo jeho ¢asti, proces a/ nebo fizeni produktu.

Tento proces by mél probihat ve velmi uzké interakci se vSemi stakeholdry v regionu/destinaci za
podpory rezidentd a mistnich spoleCenstvi. Za klicové stakeholdry, avSak ne jediné, Ize vtomto
pfipadé povaZovat producenty ryb, restaurace, poskytovatele ubytovacich zafizeni, rybafské svazy,
organizace destinaCniho managementu, zastupce vefejné spravy a samospravy, kulturni instituce,
Skoly a navic i rezidenty a mistni spole€enstvi ve vztahu jednak k samotnému rybafstvi, rybnikafstvi,
ale i ve vztahu ke kultufe, femeslu a volno€asové Cinnosti s tim spojené (mistni rybarské spolky, mistni
spolky na ochranu zvifat, rybarské krouzky pro déti, keramické dilny, tradi¢ni domaci femesina vyroba,
apod.).

Metodika nabizi kvalitni nastroj pro tvorbu lokalniho produktu cestovniho ruchu. Dale je doplnéna o
ukazku implementace metodiky, tedy realného a konkrétniho napinéni jednotlivych krokl procesu na
pripadové studii uvedené v zavéru metodiky na destinaci Ceska Kanada. Destinace se nachazi na
uzemi JihoCeského kraje, ale neni typickym pFedstavitelem jihoCeské tradice rybarstvi a rybnikafstvi

jako napfiklad Tfebonsko. To byl i ddvod vybéru, pfedstavit funkénost metodiky v jiné nez typicky ,rybi*



destinaci. Vedlejsim efektem metodiky je podpora nastaveni partnerstvi aktéri cestovniho ruchu
v Uzemi ze vSech sfér, které spoleCné, leckdy vice ¢i méné, spolu koexistuji v urcitém prostoru.
Spole¢na tvorba produktd cestovniho ruchu v lokalité, oblasti Ci regionu pfinese nejen ekonomické
pfinosy, ale dokaze podpoiit udrzovani tradice, uvédoméni si mistni identity a Sifeni kultury spojené

s Ceskym rybafrstvim a rybnikarstvim.

2. Novost postupt

Navrzena metodika vychazi z analyz realizovanych v ramci projektu Kulturni tradice Ceského rybarstvi
ve svétle jejiho vyuZiti v cestovnim ruchu a gastronomii. Zasadnim zjisténim pro tvorbu metodiky byl
fakt, Ze lidé (potencialni navstévnici a turisté) vnimaji potencial ceského rybarstvi a rybnikarstvi jako
nevyuzity v ramci cestovniho ruchu a postradaji timto smérem zaméfené produkty. Na strané
nabidky se taktéZ objevuje jakasi sebereflexe v uvédoméni si, ze Ceska republika ma potencial, ktery
je bohuzel zatim v cestovnim ruchu nevyuzity.

Ackoliv existuji obecné pfistupy k tvorbé produktu, nejedna se ani v jednom pfipadé o metodiku ve
smyslu jasného a navodného postupu tvorby lokalniho produktu cestovniho ruchu postaveného na
sitfovani a ocenovani potencialu, kde se kromé tradiénich stakeholdr(i, do procesu zapojuji i rezidenti
a mistni spoleéenstvi. VV sou¢asné chvili neexistuje v CR ani produkt, kde by jeho jadro tvofila tradice

a kultura Ceského rybarstvi a rybnikarstvi, a neexistuje ani metodika k jeho tvorbé.

Pro acely vyzkumu byla v ramci projektl pouzita fada metod, zejména z oblasti sociologie, statistiky,
managementu a marketingu. Vystupy vyzkumu jsou prezentovany vSemi partnerskymi institucemi
zapojenych do projektu prostfednictvim védecky ¢&lankl, ¢lankd pro odbornou vefejnost, kniznimi
publikacemi, vystavami a workshopy. Metodiku tvorby lokélniho produktu cestovniho ruchu ve vztahu k
Ceskému rybafstvi a rybnikafstvi podporuje i dalSi ze specifickych vystupl projektu, a to tzv.

Specializovana mapa.

3. Vlastni popis metodiky

Navrzena metodika znazorfiuje proces tvorby lokalniho produktu cestovniho ruchu srozumitelnym
zpusobem, ¢ehoz je dukazem i nize uvedeny vyvojovy diagram, ktery provede uzivatele metodiky
jednotlivymi kroky a fazemi procesu viz. Diagramu 1. Jednotlivé kroky procesu jsou dale rozpracovany

v nasledujicich kapitolach.



Diagram 1:
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Proces tvorby lokalniho produktu s diirazem na tradici ¢eského rybarstvi a rybnikafstvi je navrzen pro
uroven lokalni a oblastni destinaci cestovniho ruchu. Procesy na mikrourovni musi byt propojené
s procesy na makrourovni z divodu dosazeni synergickych efektd. Je nezbytné, aby produkty
jednotlivych poskytovatell sluzeb byly propojené a byly vsouladu s cili marketingové strategie
destinace, ktera je propojena s marketingovou strategii na urovni regionalni a narodni. Navrzena
metodika umozni vedle hodnoceni potencialu a jeho zafazeni do produktu cestovniho ruchu na lokalni
urovni i hodnoceni vykonnosti organizace destinatniho managementu (DMOQO) a mlze byt podkladem

pro financovani ¢innosti DMO.

Nasledné jsou popsany veskeré kroky procesu tvorby lokalniho produktu se zaméfenim na Ceskou

tradici rybarstvi a rybnikarstvi uvedené vyse v Diagramu ¢€. 1.

1. Sumarizace a tridéni potencialu

Prvnim krokem pro zahajeni tvorby lokalniho produktu (TLP) je sumarizace a tfidéni potencialu
cestovniho ruchu. Nejprve iniciator pfipravi z dostupnych informaci (databaze TIC, analytické Casti
rozvojovych dokumentd, atd.) soupis vSech atraktivit cestovniho ruchu v destinaci a sluzeb, které maji
dominujici postaveni pro kone€nou fazi realizace aktivit cestovniho ruchu. Stru¢né popise systém fizeni
a organizovani cestovniho ruchu v destinaci.

atraktivit a realiza¢nich predpokladu.
Potencial cestovniho ruchu rozdéli iniciadtor do nasledujicich skupin:

1. Pfirodni atraktivity

1.1 Hmotné — pfirodni pfedpoklady, pfirodni prostfedi (reliéf, fauna, fléra, vodni zdroje,...),
pfirodni faktory (mineralni vody, mofety, ...), chranéné oblasti (narodni parky, pfirodni parky,

biosférické rezervace, ...).

1.2 Nehmotné — zplsob Zivota v ekosystémech, nehmotné atributy pfirody (vyhled na krajinu,

imaginace o typické krajiné, emoce pfi pohledu na krajinu, pocity/viemy ...).

2. Kulturni atraktivity

2.1 Hmotné — stavebni kulturni pamatky (lidova architektura, sakralni pamatky, profanni stavby,
drobné artefakty), archeologické pamatky, kulturni krajina, historické zahrady, parky a arboreta,

muzea umeni, lidova tvorba, tradi¢ni gastronomie a tradicni vyrobni postupy.

2.2 Nehmotné — &innost kulturnich organizaci a instituci, naboZensky a spole€ensky Zivot,

tradice a zvyky v bézném zivoté, udalosti, festivaly a dalsi.

3. Sluzby cestovniho ruchu

3.1 Doprava — Doprava do destinace (dostupnost destinace z pohledu druhy dopravnich
prostfedkd, ¢asové dostupnosti, hustoty spojl, navaznosti na regionalni centra). A doprava

uvnitf destinace vetné parkovist, pujcoven.



3.2 Ubytovani — vy&et ubytovacich kapacit podle kategorizace Ceského statistického Gfadu.
3.2 Stravovani — vyCet stravovacich sluzeb v destinaci.

4. Systém fizeni a organizovani cestovniho ruchu v destinaci — struény popis nastaveného systému

(zpusobu) fizeni a organizovani aktivit cestovniho ruchu v destinaci. Popis by mél obsahovat vycet
subjektl, které se do procesu zapojuji (obecni/méstsky Ufad, turistické informaéni centrum, spolky,
organizace destinaéniho managementu, podnikatelské subjekty a dal$i) a jakym zpUsobem spolu
komunikuji a kooperuji (Elenstvi v DMO, pravidelné setkavani — jak Casto, kdo je inicidtorem, jiny

zplsob).

Nyni je potencial pfipraven k ocenéni.

2. Ocenovani potencialu k vyuziti pro tvorbu lokalniho produktu

Potencial je ocefiovan na zakladé Sesti kliCovych atributd pro tvorbu produktu cestovniho ruchu

v destinaci:

e USP a autenticita — USP neboli Unique Selling Proposition znamend jedinecny prodejni
argument. Tedy ,to, co ma nas produkt nebo znacka a ostatni ne“. Jedna se o unikatni
vlastnost produktu i znacky, ktera vyrobek odliSuje od konkuren&nich, a je zaroven relevantni
pro cilovou skupinu. USP jehlavnim divodem k navstévé destinace. Musime byt ,jini nez jini*.
S tim se soucasné poji i autenticita. Tedy to, co mdme na svém Uzemi a vztahuje se jednak k
samotnému Uzemi a / nebo k tradicim, historii, kultufe, zplsobu Zivota mistnich obyvatel.

e Dostupnost — atribut dostupnosti nam fika, zda potencial, ktery mame, je dostupny, a to
z hlediska €asu (sezénnost, oteviraci hodiny pro vefejnost) a z mistniho hlediska (vede k nému
cesta, je dostupny bezbariérové, je povolen vstup na pozemek apod.). Hodnotime zde tedy
pFistupnost navstévnikim a kvalitu tohoto pfistupu (neexistenci bariér).

e Rozsah sluzeb, které se vazi k potencialu (subjekty, které nabizi zakladni sluzby) -
ubytovani, stravovani, doprava. Jedna se o pfitomnost téchto poskytovatelu a jejich nabizenych
sluzeb, které svoji existenci umoznuji vyuzitelnost potencialu. Zde hodnotime existenci
poskytovatele, kapacitu a kvalitu sluzeb.

e DMO - hodnotime samotnou existenci a kvalitu (kompetence) DMO v Uzemi, na kterém
provadime sumarizaci a hodnoceni potencialu pro vyuZiti tvorby lokalniho produktu.

e Procesy neboli rozsah networkingu — nastaveni spoluprace, komunikace a koordinace mezi
vSemi subjekty vefejné spravy, podnikatelskych subjektll, neziskovych organizaci a mistnich
obyvatel v daném uzemi.

o Marketingova strategie — udava ramec pro uvazovany produkt (segmentace, poptavka,
produktové portfolio) véetné realnych zdroju financovani — cile SMART, zplsoby a metody
evaluace. Zde hodnotime, zda existuje marketingova strategie destinace (Uzemi), kde

nastavujeme lokalni produkt cestovniho ruchu (samotné destinace nebo SirSi destinace, do



které naSe uzemi patfi). Hodnotime existenci strategie a jeji kvalitu (zda se naplfiuje,

monitoruje, vyhodnocuje).

Abychom byli schopni potencial ocenit, musime ho identifikovat (to jsme udélali v prvnim kroku) a
nasledné ohodnotit. Hodnoceni probiha ve dvou krocich. Prvnim krokem je pfifazeni kazdému atributu
u vybraného potenciadlu bodovou hodnotu od 0 do 10 bodl. Pfifazeni bodl probéhne v intencich

Tabulky €. 2 Postup hodnoceni potencialu. Body zapiSeme pro kazdy potencial do souhrnné Tabulky €.
1.



Tabulka ¢. 1 Hodnoceni potencialu (1. krok)

ROZSAH SLUZEB (které se vaii k SYSTEM RIZENI (v mist&, kde se KONECNE

DOSTUPNOST potencialu) vyskytuje potencial) OCENENI

] ] rozsah POTENCIALU

HODNOCENI POTENCIALU ) ) “sledek

doprava |existence | networkingu (vysle ev

USP a do a kvalita | (spolupréce marketingova | CELKEM | Z Tabulky C.

AUTENTICITA | ¢asova | mistni | ubytovani | stravovani |regionu |DMO mezi subjekty) | strategie MAX 90 b 3)
Al A1X1 A1X2 A1X3 A1X4 A1X5 A1X6 A1X7 A1X3 A1X9 2AX
= | HMOTNY |A2
o
8 A3
= A4
= | & | NEHMOTNY | A5
':Z: A6
5 B1
& | 'z| HMOTNY |B2
= B3
= | B4
*| NEHMOTNY | B5
B6 )

Priklady potencidlu A1 = jezero; A4 = emoce/vjem spojené s pfirodou- vyvolané lokalitou; B1 = kaplicka sv. Petra (patrona rybari); B4 = vylov rybnika s doprovodnym
programem (jidlo, ukdzka remesla atd.)
Xn= bodova hodnota pfifazena potencialu A1 na zakladéTabulky &. 2

10



Tabulka ¢. 2 Postup hodnoceni potencialu (1. krok)

Kazda polozka ma hodnotu 10 bodil. Celkem 90 b.

Pri hodnoceni pouzijte nasledujici logiku:

<1,9 bezvyznamny; velmi nizky/a; velmi nedostate€ny; neexistuje

2239 malo vyznamny; nizky/a; nedostateény; nefunkéni; malo kvalitni

pramérné vyznamny; stfedni; malo dostateény; funkéni, primérné
4259 kvalitni

6279 vyznamny; vysoky/a; spiSe dostate€ny; velmi funkéni; velmi kvalitni
velmi vyznamny; velmi vysoky/a; zcela dostateény; zcela funkéni;
8210 excelentni

Kazdou polozku potencialu nejprve ohodnotime a nasledné ji pfifadime vahy, to je druhy krok.
Vahy slouzi k rozliSeni dllezitosti vySe zminénych kliGovych atribut( pro tvorbu lokalniho produktu.
Jinak dulezity je potencial z pohledu USP a autenticity a jinak dulezity je z pohledu existence
marketingové strategie. | bez existence marketingové strategie Ize v pocateénim kroku pouzit dany

potencial pro tvorbu produktu.

Vahy pro jednotlivé atributy jsou zaznamenany v Tabulce €. 3, ve které jiz ziskame konecné
ocenéni daného potencialu. Ocenéni je nutné spocitat pro kazdy potencial zvlast a kone¢nou hodnotu
zapsat do posledniho sloupce Tabulky €. 1, kde nasledné muizeme veskery potencial setfidit a

porovnat.

Tabulka ¢. 3 Ocenéni potencialu (2. krok)

OCENENI POTANCIALU OCENENI
Body celkem (body *
(z pfedchozi tabulky) | Vaha vaha)

USP a autenticita A1Xa 0,3

2 dostupnost A1Xz + A1X3 0,25

2 rozsah sluzeb Ai1Xa + A1Xs + A1Xs 0,15

DMO - existence, kvalita | Ai1Xz 0,1

rozsah networkingu A1Xs 0,12

marketingova strategie | AiXo 0,08

CELKEM A Xn _

Pozn.: Stanoveni vah probéhlo na zdkladé Saatyho metody

3. Kategorizace potencialu — zhodnoceni vhodnosti jeho zarazeni do tvorby lokalniho

produktu

Na zakladé ocenéni potencialu jsme ziskali pfehled o tom, jaky potencial na daném Uzemi mame
k dispozici a jak je hodnotny pro tvorbu lokélniho produktu. Nyni tedy pfichazi krok jeho kategorizace,
to znamena posouzeni vhodnosti zafazeni potencidlu do procesu tvorby lokaini produktu.

Kategorizace potencialu prob&hne na zakladé Tabulky &. 4.
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Tabulka é. 4 Kategorie potencialu

<31 Potencial nevyuzitelny
3,252 Spici potencial

53<8,2 Vyuzitelny potencial s omezenim
8,3<155

* Pfi hodnoté vy$si nez 11, POZOR na kapacitu! Vice Potencial okamzité k vyuziti

v Kategorii 4 nize

Podle vysledku sumarizace, tfidéni a ocefiovani rozfadime potencial do Ctyf kategorii:

Kategorie 1 — Potencial nevyuZitelny pro tvorbu lokalniho produktu.

Takovy potencial z procesu vyfadime a dale s nim nepracujeme.

Kateqgorie 2 — Spici potencial

Do této kategorie fadime potencial, ktery vykazuje silné bariéry pro vyuziti v TLP (vlastnictvi a s tim
souvisejici ¢innosti, které nejsou uréené pro Uc€astniky cestovniho ruchu (napf. soukromy rybnik),

nedostatek financi na zprovoznéni atraktivity, neochota vlastnika, ...).

Kategorie 3 — Vyuzitelny potenciadl s omezenim

Do této kategorie fadime potencial vyuZzitelny po splnéni podminek pro vyuziti (dokonc&eni

rekonstrukce, ochota ke zpfistupnéni objektl, vytvoreni nabidky pro navstévniky atd.).

Kategorie 4 — Potencial okamzité k vyuziti. Do této kategorie fadime potencial, ktery mizeme

okamZité vyuZit v procesu tvorby lokalniho produktu.

Pfi hodnoceni a ocenovani potencialu hodnotime veskery potencial, ktery mame k dispozici.
Muze se tedy stat, ze néjaky potencial je jiz v ramci nabidky nebo jiného nabizeného produktu
na hrané své kapacity. Casto se jedna o potencial s nejvy$sim USP a autenticitou, tudiz ho
nelze zcela vyfadit z tvorby lokalniho produktu i pfesto, Ze je kapacita (mista, stravovani,
ubytovani, dopravy atd.) bud téméf nebo zcela napinéna. V takovém pfipadé |ze situaci FeSit
napfiklad jednim z nasledujicich postupu:
o Pouzit potencial, respektive jeho USP jako hlavni motiv produktu, ale s ur€itymi prvky
tzv. demarketingu. Jako priklad Ize uvést slogan: ,Pafiz nema pouze Eiffelovku®.
o Zavést a realizovat tzv. visitou flow management neboli fizeni toku navstévniku.
V praxi to znamena, ze potencial s nejvysSim USP, ale s jiz naplnénou kapacitou
(v urcitych Casech a dnech), zafadime do nového produktu s podminkou, Ze tok
navstévnika budeme sledovat, usmérfiovat, fidit. To Ize provést nékolika zplsoby.
a) Restrikce — jedna se o omezeni vstupu (omezeni poctu vstupenek do
zpoplatnéného subjektu, znemoznéni vstupu do Uzemi, pokud se jedna o pfirodni

nezpoplatnény potencial).
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b) Redistribuce — rozptyleni navstévnik( v ¢ase a prostoru. To mizeme udélat
napfiklad rozdélenim produktu na dil¢i ¢asti. Napfiklad pokud nasim produktem
bude tematicka trasa, stezka, je mozné ji rozdélit do nékolika usekul a zplsobu jeji
realizace — pé&sky, kolo, e-kolo apod. — tim se nam navstévnici rozptyli v Case a
prostoru. Hlavni atraktivita, ktera je na hrané kapacity pak bude zafazena v dil€ich
produktech na jiné misto v pofadi navstévy a nedojde tak ke kulminaci
navstévnika v pretizenych ¢asech. Samoziejmé je i mozné tuto hlavni atraktivitu
nabizet v produktu pouze mimo hlavni sezénu, ale potencialni navstévnici o tom
musi védét!!!

c) Aplikace — daldi moznosti je, nechat rozhodnuti na navstévnikovi na zakladé
poskytnuti informaci o aktualni navstévnosti mist v destinaci zafazenych do
produktu. To v8ak vyzaduje technické feSeni spojené s naklady. Destinace &i
mista potykajici se snadmérnou zatézi vyvolanou vysokou koncentraci
navstévnika pouzivaji aplikaci pro chytré telefony. Aplikace funguje na principu
sdileni dat o aktualnim zatizeni uzemi (narodni parky, okoli jezer, okoli hlavnich
atraktivit apod.) Data jsou ziskavana nékolika zplUsoby. Napfiklad v oblasti
Bodamského jezera vyuzivaji data plynouci z poCtu pfipojeni na mistni Wi-Fi (zde
je nutna komunikace a spoluprace s navstévniky a také zabezpeceni Wi-Fi sité na
sledovanych mistech). Narodni parky ¢asto pouzivaji laserové méfi¢e vstupu do
exponovanych mist. Méfi¢e pfenasi data do aplikace. Vysledkem obou feSeni
(jisté jich technicky existuje vice) je, ze sam navstévnik se pak rozhoduje, zda pfi
souCasném zatiZzeni misto navstivi nebo jeho navstévu odloZi na méné

frekventovany €as.

V dal8i fazi pracujeme pouze s kategorii potencialu: Okamzité k vyuziti. Kategorie Spici potencial a
VyuZitelny potencial s omezenim z procesu zcela nevyfazujeme a odkladdme ho na dobu, kdy dojde
ke zméné kliovych atributli. Pak musi byt potencial znovu ocenén a vraci se zpét do procesu tvorby

lokalniho produktu.

4. Iniciace tvorby lokalniho produktu (TLP)

Proces uvadi do pohybu iniciator. Iniciator je schopen formulovat zamér TLP a urit okruh potencialné
zainteresovanych osob ¢&i organizaci v cestovnim ruchu v dané destinaci. Zastupci vybranych subjekt(
pro zdmér TLP jsou pozvani na pracovni setkani. Iniciator na za¢atku jednani pfedstavi struéné hlavni
myslenku a cil procesu TLP. Ukolem iniciatora je vzbudit zajem subjektli o zapojeni do TLP. Poté
dojde k vybéru subjektl a vytvofi se skupina stakeholder(i (vSichni, ktefi se chtéji zapojit do TLP, maji

k tomu kompetence a jsou schopni kvantifikovat svoje vstupy a pozadované vystupy).

Mezi klicové stakeholdery by méli byt zahrnuty instituce z nasledujicich oblasti
e Obce — jejich organizace a ob¢anské inciativy;
e Organizace a podnikatelé v cestovnim ruchu;
e Organizace a obCanskeé iniciativy z oblasti Zivotniho prostfedi;

e Kulturni organizace;
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e Vzdélavaci organizace;
e Aktivni / nadseny jedinec;

o Popfipadé dalsi na zakladé jejich existence a aktivitu v Uzemi.

Proces iniciace je ukon&en volbou fidici organizace (nejCastéji DMO), které iniciator pfeda vSechny
podklady. Ridici organizace organizuje workshopy, komunikuje se stakeholdry a ostatnimi
zainteresovanymi subjekty (vefejna sprava, rezidenti), dohlizi na plnéni stanovenych cild a provadi

monitoring.

Z vybranych stakeholder(i se hlasovanim vytvofi koordinacni skupina TLP, ktera uzce spolupracuje

s fidici organizaci.

Pokud se nepodafi naplnit fazi iniciace, je tfeba zahajit proces komunikace se stakeholdry a s mistnim
spole¢enstvim, uceni se a vysvétlovani pfinost TLP pro stakeholdry a rezidenty. Pokud rezidenti
vnimaji pozitivné pfinos cestovniho ruchu pro socio-ekonomicky rozvoj mista, mohou pak vyvijet tlak
na stakeholdry. Nejvhodnéjsi formou diskuse je forma focus group. Je tfeba pomoci mistnich
sdélovacich prostfedkl vyzvat obyvatele, aby se focus group zuc¢astnili. Focus group vede iniciator,
popfipadé s mistnim leaderem v oblasti rozvoje obce a cestovniho ruchu. Z focus group, kterych muze
byt vice, je pofizen zapis a vysledky iniciator vyhodnoti. Pokud dojde ke konsensu, dochazi k novému
iniciaénimu procesu. Iniciator pfedstavi stru¢né hlavni myslenku a cil procesu TLP se zapracovanymi

vysledky focus group. Pokud nedojde ke konsensu, proces se ukongi.
Pokud je faze iniciace uspésné ukoncena, proces pfechazi do faze Stanoveni konceptu.

5. Stanoveni konceptu lokalniho produktu

Cilem konceptu lokalniho produktu cestovniho ruchu je vytvofeni produktu na zakladé vysoce
kvalitni nabidky (viz pfedchazejici kroky), ktery svym charakterem a vysokou Urovni kvality okamZité
rezonuje s navstévniky a rezidenty. Tim se zjednodusi marketingovy proces, kdy uzivatelé produktu
budou S§ifit pozitivni zkuSenosti u¢innou metodou Word of Mouth — WOM (Ustni komunikace — Sifeni
dobré zkuSenosti) a skute¢né kvalitni produkt bude pfijat na trh bez nutnosti spoléhat se na
agresivni marketingové strategie pro uvedeni produktu na trh a generovani prodeje. Koncept
produktu slouzi jako z&klad pro zpracovani pracovniho planu a opera&niho ramce.

Koncept lokalniho produktu je vytvafen komunitni metodou za pouziti formy ucici se skupiny na
workshopech, které organizuje Fidici organizace. Cleny ugici se skupiny jsou: Fidici organizace
(DMO), koordinacni skupina TLP a stakeholdfi, ktefi se jejim prostfednictvim podili na tvorbé
konceptu TLP.

Ridici organizace pfipravi podklady pro koncept TLP — tematické zaméfeni produktu, vysledky
hodnoceni potencialu pro TLP, identifikace pfipadnych pfekazek procesu, stanoveni USP pro produkt

a vyhodnoceni vyznamu jednotlivych stakeholdert pro TLP.

UcCici se skupina vznasi pfipominky a v zavéru jednani odsouhlasi ramec pro tvorbu vybraného
lokalniho produktu cestovniho ruchu. Koncept TLP zpracuje v pisemné formé fidici skupina na

z&kladé vysledku jednani uici se skupiny.
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Obsahem Konceptu lokalniho produktu je:

1. Struény popis produktu, v éem je produkt unikatni a inovativni, v ¢em se li§i od konkurence.
2. Jakou potfebu navstévnika, rezidenta produkt uspokojuje.

3. Charakteristika potencialnich zakaznik(l — segmentd, pro které je produkt vytvaren.

4. Jednoducha konkurenéni matice — vyhody/nevyhody konkurence.

5. Marketingovy plan produktu

5. Partnerstvi — charakteristika partneru a jejich kompetenci v TLP.

6. Ramcovy realisticky odhad nakladu a trzeb/pfinosu.

7. Ramec pro realizaci projektu.

8. Ramec pro monitoring a evaluaci.

Na dalSi schlzce ucici se skupiny dochazi ke stanoveni a odsouhlaseni cilli, v navaznosti na
odsouhlasené cile jsou spoleéné stanoveny méfitelné vstupy a vystupy pro realizaci cild véetné

identifikace zdroji. DalSim krokem je zpracovani pracovniho planu, ktery je rozpracovanym

konceptem lokalniho produktu. K jednotlivym krokdm pracovniho planu jsou pfifazeni stakeholdefi,
ktefi za plnéni zodpovidaji. Jsou stanoveny a vSemi odsouhlaseny indikatory pro méfeni a hodnoceni
dosahovanych vysledkl, soubory dat a ¢asové urceni jejich sbéru. Stakeholdefi se zavazi ke sbéru
dat v ramci svych kompetenci a pfedani dat fidici organizaci v daném terminu. Ridici organizace
vypracuje partnerské smlouvy, které vychazeji z definovanych kompetenci stakeholder(i v konceptu a
pracovnim planu TLP.

Partnerské smlouvy podepiSe fidici organizace a jednotlivi stakeholdefi. Tyto smlouvy jsou podkladem

pro planovani podpory/dotaci ze strany vefejné spravy a predstavuji formalizovany networking.
6. Realizace

Ridici organizace pFipravi struény a srozumitelny vystup z pfedchazejicich krokd a nastavi plan
implementace lokalniho produktu. Plan implementace je praktickou &asti realizace konceptu. Zahrnuje
cile TLP, jednotlivé aktivity, zpadsob monitoringu a hodnoceni, partnerské zavazky, Casovy plan
schlizek a akci, finanéni ramec. Ridici organizace zaloZi online platformu pro informace a jejich
vyménu pro stakeholdery. V realizacni fazi dochazi k pravidelnym pracovnim setkanim Fidici
organizace a koordinaéni skupiny se stakeholdery, pfi kterych je prezentovan vysledek jednotlivych
krokd, hodnocen pokrok a je diskutovan dal$i postup. Vystupem kazdého pracovniho setkani je
formalizovany zapis, ktery zahrnuje vysledky monitoringu, srovnani s planovanymi postupy a vysledky

a odsouhlaseny dalSi postup.

Pokud dojde k chybam v realizaci, proces se vraci do faze Stanoveni konceptu a jsou hledany
alternativni scénafe pro TLP. Zvoleny a odsouhlaseny scénaf pro dalSi postup je zapracovan do

konceptu.
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Produkt je umistén na webovych strankach DMO s odkazy na vSechny stakeholdery. Produkt je
sloZzen z dil€ich produktl jednotlivych stakeholder(. Je prodavan pfimo jednotlivymi stakeholdry a je
také ucelné zajistit prodejni online platformu komplexniho produktu na webovych strankach DMO.
Stakeholdefi sleduji prodeje vlastniho produktu a v pfedem definovanych terminech zasilaji Fidici
organizaci prehledy prodeju. | mimo stanovené terminy zasilani pfehledl uskutec¢nénych prodejl
informuiji Fidici organizaci o reakci zakaznikud/navstévnik( na produkt a o pfipadnych problémech se
zajisténim sluzeb v ramci produktu. DMO sleduje a vyhodnocuje marketingové aktivity za komplexni
produkt. Ridici organizace vyhodnoti zaslané informace a spolu s koordinaéni skupinou rozhodne o
pfipadnych zménach v taktickém marketingu. Pfi vétSich problémech je svolana uici se skupina nad
ramec pravidelnych schlizek.

7. Audit a vyhodnoceni (evaluace)
7.1 Audit

Audit TLP se zaméfuje na Cinnosti, informace a data, ktera jsou soucasti konceptu lokalniho produktu,
popfipadé pracovniho planu a operaéniho ramce TLP. Kontrola ucéetnich dokladll v ucetnictvi je

soucasti vnitfni kontroly nebo auditu jednotlivych stakeholder(.
Audit:

e Zachycuje skutecny stav, ktery se opira o pfislusné doklady splhujici pozadavky TLP.
e Identifikuje pFiciny neboli divody rozdilu mezi oekavanym a skute¢nym stavem.
¢ Identifikuje disledky, které predstavuji riziko nebo UcCinek rizika, které mohou v ramci TLP

vzniknout, nebot zjiStény stav vykazuje rozdily ve vztahu ke stanovenym kritériim.
Auditni zjisténi vychazi z nasledujicich bodu/oblasti:

1. Auditproduktu pohledem principu 3E. Jelikoz se pfi procesu tvorby a realizace lokalniho
produktu cestovniho ruchu alespon z ¢asti vzdy vyuzivaji vefejné zdroje, iniciatofi i tvarci by meéli mit
na paméti respektovani a uplatfiovani principu 3E. V praxi to znamena, Zze budou hlidat 3 zakladni

oblasti tvorby a realizace lokalniho produktu:

1.E = hospodarnost = mam veskeré naklady spojené s tvorbou a realizaci produktu piné pod

kontrolou, to znamena, Ze naklady nejsou vyssi nez naklady v misté a Case obvyklé.

2.E = G€innost = pouzivam dostupné zdroje nejlépe moznym zplsobem, to znamena, ze

rué¢im za kvalitu.

3.E = ugelnost = dosahuji cild stanovenych v operaénim ramci. Ugelnost je ze vSech 3E

2. Audit produktu z pohledu marketingového mixu

K auditu vyuzijeme marketingovy mix 4P a 4C. Marketingovy mix 4P je vytvafen z pohledu firmy a

marketingovy mix 4C je mixem z pohledu zékaznika. Hlavni mySlenkou mixu 4C je zacit pfi tvorbé
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marketingové strategie nejprve premyslet o ,C“ z pohledu zékaznika, a pak teprve o ,P“ z pohledu
firmy. Marketingovy mix 4C ma blizko k pojeti sluzeb (které vyzdvihuji pohled zdkaznika) a k

principim CRM = fizeni vztah(l se zakazniky.

4P — produkt/produktovy mix, cena/kontraktaéni mix, distribuCni cesty/distribuéni mix,

propagace/komunikacni mix

4C — feSeni potfeb zakaznika (odpovida Produktu ze 4P), ndklady vzniklé zdkaznikovi
(odpovida Cené ze 4P), dostupnost feSeni (odpovida Distribuénim cestam ze 4P) a

komunikace (odpovida Propagaci ze 4P).
3. Audit produktu splfiuje zakladnicharakteristiky:

3.1 Komplexnost — audit by mél zahrnovat vSechny slozky 4P a 4C. To znamena Ze se ptam

na otazky: Je zakaznik s produktem spokojen, uspokojuje jeho potfeby? Je produkt dobfe
sestaven? Je stale koncept produktu funkéni, je schopen reagovat na zmény v poptavce?
Prodavame produkt za dostupnou, ale dostate€nou cenu? Hodnoti zakaznik pozitivné pomér
mezi cenou a kvalitou produktu? Volime distribu¢ni mix, ktery oslovi nase cilové segmenty a
odpovida jejich nakupnim zvyklostem? Roste pocet zakaznikd (navstévnikd)? Komunikujeme

se zakazniky a zname jejich nazory nebo jen provadime ,reklamni masaz*?

3.2 Systemati¢nost — audit by mél postupovat od prizkumu prostfedi, cild, marketingovych

systémU az po konkrétni ¢innosti. Ani v této fazi nelze opomenout vnéjsi prostfedi a soustredit
se pouze na vnitfni prostfedni, ve kterém jsou iniciatofi, koordinacni skupina a stakeholdefi
zainteresovani. VnéjSi prostfedi ma vyznamny vliv na uspésnost nastaveného a realizované
produktu. Musime sledovat bezpeénostni situaci, konkurenci, zmény potencialu, situaci na
trhu. Z vnitfniho prostfedi pak podrobujeme auditu naplfiovani cili a celého taktického
marketingu, dodrzovani partnerskych smluv, vyuzivani dostupnych finanénich prostfedkd

(dotace, Clenské pfispévky v DMO, mistni dané apod.).

3.3 Nezavislost — audit musi byt objektivni a nezavisly. Jen tak mizeme zacit pracovat na

napraveni chyb, inovaci a novych konceptech.

3.4 Periodi¢nost — audit, jakkoliv se jedna o narocnou aktivitu, by mél byt provadén v urcitych

intervalech, aby se zamezilo tomu, Ze bude proveden, az kdyz nastane problém.
Doporucenou periodicitou je jeden rok. Monitoring vSak provadime prabézné a naslednou

evaluaci ¢tvrtletné nebo pllro¢né (podle sezénnosti).

Cile auditu bude dosazeno skrze ujiSténi, ze neexistuji vyznamné nesrovnalosti v téchto

oblastech:

A. Porovnani vyudtovani nakladu TLP s koneénym schvalenym rozpodétem a vyéislenim rozdild,

vcetné:

- Ovéfeni, zda jsou naklady svym charakterem uznatelné (v souladu s konceptem lokalniho produktu).
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- Ovéreni zavazku v partnerskych smlouvach (upozornéni na vyznamné nebo nestandardni odchylky

od uzavienych smluv).

B. Smyslupiné vynaloZeni nakladt na TLP

- Posouzeni opravnénosti vynalozenych prostfedk(l vzhledem k rozpoctu TLP.

- Posouzeni z pohledu 3E:

*

odchylky, které by vykazovaly neucelné vynaloZené naklady, tj. za jinym uclelem nez
naplnéni cild,
* odchylky, které by vykazovaly nizkou efektivitu vynaloZenych prostfedk(l — naklady za vyssi

ceny, nez které byly v ase a misté obvyklé,

odchylky, které by vykazovaly odklon od planované kvality dilich souasti produktu a
komplexniho produktu.

C. Audit marketingového planu pro produkt

- Posouzeni pozice produktu na trhu.

- Posouzeni prodejnosti produktu.

- Posouzeni produktu z pohledu dobrého poméru mezi cenou a kvalitou z hlediska zakaznika.
- Posouzeni zacileni na zakaznika.

- Posouzeni spokojenosti zakaznika dle segmentu.

- Posouzeni komunikace se zakaznikem.

D. Posouzeni rizik

Ujisténi, ze nehrozi nebo nenastala rizika s moznym dopadem na nesplnéni rozhodujicich ukold a
schvalenych cilu a auditovana Cinnost je zajiSténa pfiméfenym a uinnym systémem fidici kontroly v

ramci Fidici organizace TLP.

7.2 Vyhodnoceni (evaluace)

Proces evaluace je spojen s monitoringem. Monitoring neboli sledovani a shromazdovani dat a
informaci provadime pribézné. Pfi nastavovani marketingové strategie spojené s tvorbou, a hlavné
realizaci produktu je dulezité si jiz pfi jejim zpracovani nastavit indikatory. Indikatory mizeme rozdélit
na indikatory vystupu, vysledku a dopadu.

Indikatory vystupu jsou uréené pro sledovani a vyhodnocovani provadénych aktivit, které
charakterizuji konkrétni €innost. Podavaji informace o okamzitych vystupech realizace. Jsou zpravidla
vyjadfovany ve fyzikalnich jednotkach &i poctu kusu (jako napf.: pocet vytvofenych produktd, pocet
partnerd zapojenych do spoluprace, pocet atraktivit zapojenych do produktu apod.). Indikatory vystupu
by mély mit vazbu na indikatory vysledku, které méfi U¢inky provadénych opatfeni a aktivit. Indikatory

vysledku maji pfimou vazbu na stanovené cile. Slouzi k prokazani, zda bylo cile dosazeno. Obsahu;ji
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informaci o zpravidla stfednédobych zménach v dasledku vytvofenych vystupl, napf. zmény
v poptavce, objem prodanych produktl, pocet vracejicich se navstévnikl, pozitivni zpétna vazba
apod. Indikatory dopadu se tykaji pfinosu realizace vytvofeného produktu a vSech aktivit s tim
spojenych. Jedna se o dlouhodobé projevy existence procesu tvorby lokalniho produktu. Jsou
vétdinou spojeny s SirSimi cili rozvoje uzemi, mikroregionu, obce. Jako pfiklad Ize uvést: zvySeni
zameéstnanosti, zvyseni pfijmG do obecniho rozpoctu, vyssi kvalita Zivota mistnich obyvatel, zvySeni
atraktivity mista, zvy3eni konkurenceschopnosti destinace na trhu cestovniho ruchu apod.

VSechny ffi typy indikator zahrne Fidici organizace (DMO) do pracovniho planu. Pfifadi ke kazdému
indikatoru jeho pocatecni stav, cilovy (planovany) stav, potfebna data (jednotky, odpovédny subjekt za
jejich sbér), metodu jejich hodnoceni, odpovédny subjekt za dany indikator. Hodnoceni indikator(
probiha v periodicité podle sezénnosti a dostupnosti aktualnich dat (Ctvrtletné, pllroéné, rocné).
Vyhodnoceni a interpretace indikatorll poskytne fidici organizaci informace o Uspé&Snosti nastaveni
produktu a o vykonnosti prodeje produktu, dale o zapojeni partner(i véetné jejich vstupl a vystupd, o
spokojenosti navstévnik( a rezidentl, o ekonomické efektivité a o dopadech vytvofeni lokalniho

produktu na uzemi.
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Tabulka €. 5 Priklady indikatoru

Typ Nazev Pocatecni | Cilovy Data (popis, jednotky, zdroj Metoda Interpretace Odpovédnost/

indikatoru indikatoru stav stav dat, odpovédnost za sbér hodnoceni Periodicita
dat)

Vystupu Pocet partneru 0 8 Pocet partnert, se kterymi Podilovy DMO vyhodnoti, zda poCet zapojeni partneru je Ridici organizace
byla uzavfena partnerska ukazatel dostacuijici, zda jsou vSichni partnefi pfinosni pro | (DMO) / 1x roéné
smlouva. produkt, zda pIni své povinnosti a v jaké kvalité.

Odpovédnost za data — DMO Na zakladé vyhodnoceni rozhodne Fidici
organizace o Upravé partnerskych smiuv,
pfizvani dalSich partner(i, popfipadé vyméné
nékterych z partnerd, ktefi nejsou pfinosem nebo
neplni sjednané vstupy a vystupy produktu.

Vysledku Pozitivni zpétna 5% 35% Pozitivni zpétna vazba, Podilovy DMO vyhodnoti podil zpé&tné vazby na celkovém | Ridici organizace

vazba z celkovéh | z celkovéh | respektive jejich poCet. Zdroje: | ukazatel. poctu navstévnika. Pokud je podil nizky, zavede | (DMO)
0 poctu 0 poctu web DMO, TIC, FB, Obsahova s partnery nastroj na zvySeni motivace Periodicita:
navstévnik | navstévni | Instagram, anketa analyza (vede | navstévnika k poskytovani zpétné vazby. S ohledem na
i ka spokojenosti u dil€ich k posouzeni, Zpétnou vazbu vyhodnoti a v pfipadé sezonu ale min.
produktl, marketingovy co zakaznici negativnich zjisténi zjedna napravu. V pfipadech | 1xrocné.
prazkum. hodnoti prevazujicich pozitivit u konkrétniho partnera Marketingovy

Odpovédnost: DMO a vSichni | pozitivné) zavede moznou bonifikaci (marketing, dotace prizkum 1x za 2 —

zapojeni partnefi. apod.) 3 roky.

Dopadu Pocet novych 0 5 Pocet nové vzniklych aktivit Terénni DMO vyhodnoti po&et a zaméFeni nové vzniklych | Ridici organizace

vzniklych aktivit s ohledem na existenci a prizkum. aktivit, jejich zaméfeni, jejich navaznosti na (DMO) / 1x ro€né
v destinaci realizaci lokalniho produktu. Pozorovani. lokalni produkt, mozné zapojeni novych partnera

Odpovédnost — DMO, partnefi

do produktu.

20




8. Inovace

Na zakladé predchozich krokl, respektive vysledkl, které z nich vyplyvaji, pfikro¢ime k inovacim.
Inovace rozdélime do tfi kategorii:

1. Inovace produktu

2. Inovace procesu

3. Inovace managementu

Neni nutné, aby inovace nastaly vzdy ve vSech tfech kategorii, ale tam, kde vystupy z auditu a
Z evaluace ukazuji néjakou slabinu nebo nevyuzity potencial.

Na zakladé predchoziho kroku (auditu a evaluace) fidici organizace zpracuje SWOT analyzu
(identifikuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby) a z ni bude patrné, zda je potfeba pfistoupit
k inovacim a v jaké kategorii.

Pro inovace produktu fidici organizace svola ucici se skupinu, kde probéhne diskuse o zméné

produktu. Hlavni diskusi bude zejména vyména zkuSenosti mezi stakeholdry ve vztahu k dil€éim
produktim a zpétna vazba od navstévnikl a rezidentld. Soucéasti workshopu bude snaha odpovédét
na nasledujici otazky:

¢ Naplnilo uvedeni produktu na trh nase oekavani? (Ne...proc?)

o ZvySuje se prodej produktu?

e Je prodej produktu ziskovy?

e Jaka je proporce Uspésnosti (prodejnosti) jednotlivych dil€ich produkti?

o Objevil se ze strany navstévnikl zajem o néjakou sluzbu &i zbozi, které nyni v produktu

nemame?
o Existuje néjaky stakeholder, ktery by mél byt zahrnut do produktu a nyni neni? V pfipadé

jeho zahrnuti, jaka bude jeho pfidana hodnota?

Byla ucinnost marketingového mixu dostatec¢na a za pfimérené naklady?

Ridici organizace sumarizuje vystupy z workshopu a vypracuje struény plan postupu inovaci produktu
s ur€enim CO, KDO, JAK, ZA KOLIK (s jakymi zdroji) vykond a DO KDY. Pokud nastanou zmény ve
spolupraci s partnery, Ffidici organizace pfipravi zmény v partnerskych smlouvach. Pokud dojde
k takovym inovacim, Ze je zapotfebi zména konceptu a nasledné i pracovniho planuje, je to
v kompetenci fidici organizace. Ta tuto zménu provede s ohledem na sezdénnost cestovniho ruchu

v destinaci.

Pokud je potfeba inovovat procesy, pak Fidici skupina svola koordinaéni skupinu TLP. Na jednani

dojde k identifikaci nedostatk(l v procesech zabrariujici Uspésné realizaci tvorby a prodeje lokalniho
produktu.

PFi inovaci procesu se Fidici organizace zaméFi na pInéni vSech povinnosti jak ze strany samotné
fidici organizace, tak i ze strany partner0 a na komunika¢ni proces mezi obéma skupinami.

Identifikuje, zda nedochazi k selhavani procesl u externiho subjektu, ktery neni zahrnut do sou¢asné
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struktury destinace (fidici organizace DMO, koordina&ni skupina a uici se skupina). Pokud tomu tak
je, pak vstoupi do jednani s timto externim subjektem a navaze s nim spolupraci na zakladé smlouvy
¢i jiného aktu formalizované dohody. Pokud dochazi k selhani procesl v ramci partnerské sité vzniklé
na zakladé uzavienych partnerskych smluv, pak fidici organizace identifikuje zdvaznost a objektivitu
selhani, zjedna napravu, a to i formou Upravy partnerské smlouvy a/nebo nastavenim jiné Urovné
podpory partnert — finanéni, marketingové atd. Pokud dochazi k selhavani procesu u samotné fidici
organizace, feditel/vedouci provede neprodlené napravu uvnitf organizace.
PFi inovaci procesu budeme pokladat otazky typu:

e Jsou procesy spravné nastaveny?

o Které procesy nefunguji a pro¢?

e Jsou duvody nefunkénosti procesu objektivni?

e Jsou nastaveny procesy v partnerskych smlouvach jasné a dostate¢né?

e Jsou nastaveny procesy v marketingovém planu produktujasné a dostateéné?

e Existuje subjekt, ktery neni zapojen do procesu a byl by uzite¢ny? Napfiklad TIC, CK a

apod.?

o Je spravné nastaven marketingovy plan produktu?

Ridici organizace sumarizuje vystupy ze setkani s koordinaéni skupinou a sestavi struény plan inovaci

procesu za spoluprace partnerud. Inovace procest implementuje bez zbyte¢nych odklada.

Pokud je potfeba inovace managementu, ukazalo se, ze Fizeni tvorby lokalniho produktu, jeho

uvedeni na trh a zajisténi implementace ma zasadni chyby ze strany fizeni. To zejména znamena, ze
nebyl dobfe nastaven systém komunikace v destinaci se vSemi partnery, systém koordinace vSech
aktivit a / nebo systém spoluprace se stakeholdry. V takovém pfipadé se sejde Fidici organizace
s koordinaéni skupinou a hleda odpovédi na otazky:
o Je spravné nastaven koncept produktu?
e Je spravné nastaven marketingovy plan produktu?
e Je pracovni plan zpracovan funk&né? Tzn., jsou jednotlivé kroky v pracovnim planu
nastaveny jasné, jsou spravné nastaveny zodpovédnosti za jednotlivé ukoly
v dosazitelnych terminech a stakovou finanéni podporou, kterd umoZriuje realizaci
pozadovanych kroku?
e Je nastavena funkéni komunika&ni platforma v ramci celé destinace?
e Je funkéné nastavena komunikace, spoluprace a koordinace s partnery na zakladé
partnerskych smluv?
o Je stavajici management schopen zajistit dostateéné zdroje financovani pro zajisténi a

dostate€nou podporu lokalniho produktu, tak jak byl nastaven?

V pfipadé inovace managementu sumarizuje fidici organizace naméty od partnerd, identifikuje slaba
mista a zjedna napravu bezodkladné. Zde mlze nastat i vyména na pozici vedouciho zaméstnance

fidici organizace.
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4. Popis uplatnéni certifikované metodiky

Certifikovana metodika je urcéena pro jakéhokoliv stakehodra z oblasti cestovniho ruchu,
zejména pak pro zdstupce organizaci destinaéniho managementu zejména na oblastni a lokalni
urovni, ddle pak zdstupcum mistni samospravy, podnikatelim, kulturnim a vzdélavacim

institucim, profesnim a zajmovym spolkum.

Primarnim uplatnénim certifikované metodiky je jeji vyuziti pfi tvorbé lokalniho produktu
turismu, kde hlavni jadro produktu je tvofeno tradici ¢eského rybarstvi a rybnikarstvi, hmotného i
nehmotného charakteru. Prostfednictvim tvorby takového produktu dojde jednak k vyuziti asto
spiciho potencialu, které Ceské regiony v oblasti rybafstvi a rybnikarstvi maji, dojde k prohloubeni
mistni identity spojené s touto dlouholetou tradici, k vyuziti a zviditeInéni kulturniho i pfirodniho
dédictvi, kterym Ceska republika v této oblasti disponuje a v neposledni fadé dojde k propagaci

Ceského rybarstvi a rybnikarstvi v ramci domaciho i pfijezdového cestovniho ruchu.

Sekundarnim uplatnénim certifikované metodiky je podpora tvorby partnerskych siti v misté
(regiony, oblasti, obce) se zapojenim vefejného sektoru, neziskového sektoru, podnikatelské sféry,
mistnich obyvatel a profesnich svazk(l a spolkd nad tvorbou a naslednym provozem lokalniho

produktu.

Terciarnim uplatnénim certifikované metodiky je ocenéni veSkerého potencialu destinace, se

kterym destinace m{ize pracovat.

RovnéZ nastaveni auditu lokalniho produktu turismu ve vztahu k fizeni destinace je vyznamnym

pfinosem této metodiky.

5. Nastroj rozsireni certifikované metodiky mezi cilovou skupinu

JelikoZ jsou hlavnimi uZivateli certifikované metodiky organizace destinaéniho managementu a
zéastupci obci, certifikovand metodika bude Sifena prostfednictvim webovych stranek Ministerstva pro
mistni rozvoj CR, které certifikaci metodiky i samotny zamér projektu podpofilo (2017), dale pak
prostfednictvim Svazu mést a obci CR a bude vefejné k dispozici na projektové webové strance

www.ryba.czu.cz. Autorky metodiky jsou pfipraveny poskytnout metodickou podporu pfi aplikaci

metodiky.
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prav jinych osob z priimyslového nebo jiného dusevniho vlastnictvi
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POJMY

Atraktivity cestovniho ruchu jsou klicovym atributem systému cestovniho ruchu. Atraktivity jsou
mista, lidé, udalosti a véci, které tvofi objekty zajmu navstévnikd a motivuji je k navstévé turistickych
cild. Mezi bézné prfiklady patfi pfirodni a kulturni pamatky, historicka mista, pamatky, zoologické
zahrady, muzea a galerie, zahrady, architektonické struktury, tematické parky, sportovni zafizeni,

festivaly a udalosti a lidé. Atraktivity musi oslovit navstévnika a motivovat ho k navstéveé destinace.

Audit

Ugelem auditu je zjistit, zda doklady podavaji platné a spolehlivé informace o skutednosti a obvykle
také zhodnotit kvalitu vnitfni kontroly firmy. Vzhledem k rozsahu dokumentace se audit obvykle zabyva
jen vzorky a jeho vysledek tedy neznamena naprostou jistotu, nybrz jen rozumnou pravdépodobnost
kone¢ného hodnoceni. Audit vzdy provadi nezavisla a kvalifikovana osoba, ktera se nazyva auditor.

Ten mGze byt externi (najaty auditor) nebo interni (pracovnik firmy) podle druhu a povahy auditu.
Vysledkem auditu je auditni zprava, ktera ma pét ¢asti:

1. Uvod. V Uvodu jsou udaje o cilech a povaze konkrétniho auditu a informace o tom, kdy a kym byl

vykonan.

2. Pfredmét auditu. V Pfedmétu auditu je stru€ny popis auditovanych €innosti, zamé&reni, rozsah

provéfovani konkrétniho auditu a auditované obdobi.

3. Auditni zjisténi. Auditni zjiSténi obsahuje vysledek procesu provéfovani a vyhodnoceni zjisténych

skute€nosti v porovnani s objektivné stanovenymi kontrolnimi kritérii.

4. Navrh opatfeni. Navrh opatfeni je zaméfeno na odstranéni zjisténych nedostatk(l a doporuceni ke
zdokonaleni kvality vnitfniho kontrolniho systému a pfedchazeni nebo zmirnéni zjisténych rizik.
Auditor podle svého zjisténi zafazuje uvedend doporuceni, ktera se mohou tykat i Upravy vnitfnich

predpisQ.

5. Zavér. Zavér obsahuje stanovisko €i nazor na situaci auditovanych ¢innosti a procesu v ramci TLP,
a to v souladu se sledovanymi cili a na zakladé dosazenych vysledk(i. Zavér by mél byt formulovan na
zakladé shrnuti zavaznych zjisténi, posouzeni a vyhodnocenim vysledku ovéfovani véetné moznych
dopadd plynoucich z negativnich zjisténi. Soucasti zavéri jsou i jednoznacné formulované navrhy
doporuceni pro vedeni auditovaného pracovisté. Vzdy je vyhodnocovan stav vnitfniho kontrolniho

systému fidici organizace.

Evaluace (hodnoceni) je systematické posouzeni kvality a hodnoty, popf. vyznamu uréitého objektu.
Evaluace se zaméfuje na sbér dat, analyzu, interpretaci, syntézu a sdélovani informaci o &innosti a
efektivité ¢inénych krok( a poskytuje spolehlivé podklady pro pfipadna rozhodnuti. V dobé, kdy
vyvstane potifeba urcity problém feSit, poskytuje evaluace informace pro pocateéni uvazovani o

moznostech feSeni a pfispiva tak k vybéru a formulaci konkrétniho projektu/produktu/programu.
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Planovaci (také preformativni) faze je oznaCovanéa jako ex-ante evaluace a jejim ucelem je popsat
problém, analyzovat potfeby a jejich naplfiovani, posoudit logiku planované intervence a podminky
implementace programu (jeho proveditelnost).

V pribéhu implementace poskytuje evaluace informace o organizaci a fungovani (monitoring) a
posléze také o prvotnich vysledcich a efektech projektu/produktu/programu. Tato procesni (formativni)
faze je obvykle oznacovana jako mid-term evaluace a ziskané informace o vnitfnich procesech, vyuziti
zdroju, zapojeni cilovych skupin apod. umozniuji reagovat na pfipadné problémy programu jesté v jeho
pribéhu a provadét priibézné korekce.

UziteGna zpétna vazba mlze mit podobu informace o stfednédobych az dlouhodobych vysledcich a
efektech projektu/produktu/programu, €asto jiz po skon&eni financovani (faze udrzitelnosti). V této fazi
hovofime o ex-post evaluaci, jejimz u¢elem miize byt nejenom prosté srovnani dosazenych vysledk( s
cili projektu/produktu/programu. Zadouci je také posouzeni vSech efektl (zamySlenych i

nezamyslenych) v jejich Uplnosti, tj. zda negativni efekty nepfevazily ty pozitivni.

Focus group je forma moderované diskuze, ktera ma za cil prozkoumat postoje, nazory, minéni
vefejnosti, ¢asto v souvislosti s marketingovym vyzkumem, zavadéni nového produktu, komunitniho

planovani a dalSich akcich ovliviiujici vice skupin uzivatelG.

Kategorizace potencialu cestovniho ruchu je tfidéni do jednotlivych kategorii.

Koncept je formalizovany dokument, ktery je vysledkem konsensu vSech stakeholdert v ramci TLP.
Slouzi k realizaci produktu, pribéznému monitorovani a hodnoceni vysledkd a také k rozhodnutim o
zménach pfi nepfiznivém vyvoji. Je konstruovan primarné jako sit' znalosti potfebnych pro proces
TLP. PfinaSi profit v ekonomické i socialni oblasti vSem stakeholderdm a v neposledni Ffadé
rezidentim. Prosazuje partnerstvi a spolupraci stakeholderl na vSech uUrovnich, pfi€emz kliCovym
prvkem konceptu TLP je vyména informaci a uceni se jako zaklad pro zlepSeni individualni vykonnosti
i vykonnosti destinace, pro inovaci a zlepSeni udrzitelné konkurenceschopnosti destinace tak, jak je
stanoveno ve strategickém dokumentu. StéZejni je bottom — up pfistup (zdola nahoru), zapojeni a

souhlas mistni spravy a rezidentl (mistnich spoleCenstvi) od poc¢atku celého procesu.

Ocenovani Ize definovat jako proces hodnoceni s cilem pfipravit doporuceni pro projekty a intervence
v souladu se strategickymi cili rozvoje cestovniho ruchu destinace, ktery umozni naplanovanych
vysledkl efektivnim, ucinnym a hospodarnym zplsobem. Jde o systematicky proces zkoumani
alternativnich zplsobl vyuziti potencialu a podklad pro identifikaci a vybér nejvhodnéjsich variant
feSeni. Je to kliCovy pfedpoklad pro rozhodovani o alokaci zdroji na ucelny rozvoj destinace. Proces
ocenovani podporuje pfistup zdola — nahoru. Vysledné ocenéni je zakladnou pro hodnoceni zaméru,

pribéhu a vysledku TLP.
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Sluzby cestovniho ruchu umoziuji danou oblast/destinaci cestovniho ruchu dosahnout (doprava) a
vyuZzit (ubytovaci a stravovaci zafizeni) s podporou ICT. Svoji kapacitou tvofi nabidkovy strop pro

vyuZziti lokalizaénich podminek.

Stakeholder = akcionar neboli kliCovy hrac

Urceni klicovych hracu a jejich propojeni jako kostry celého systému TLP:

1) subjekty formulujici politiku a strategii rozvoje turismu v destinaci: mésta, obce, lokalni organizace
destinacniho managementu a dalsi,

2) subjekty zajistujici vnitini a vnéjSi dostupnost destinace (dopravci, pljéovny aut, Zeleznice, taxi,
pujcovny kol a dalsi),

3) zprostfedkovatelé sluzeb cestovniho ruchu (TIC, tour operatofi a cestovni agentury),

4) turisté a rezidenti — jejich vzajemna interakce a dopad zejména do socialné-kulturniho prostfedi,

5) poskytovatelé sluzeb (ubytovani, stravovani, atraktivity, poskytovatelé mistnich sluzeb, €innost,

vzdeélavaci ¢innosti, profesni asociace a dalsi).

Systém fizeni a organizovani cestovniho ruchu vytvafi platformu pro G€inné, ucelné a hospodarné

vyuziti atraktivit a sluzeb cestovniho ruchu.

Ucici se skupina

Za ucici se skupinu je mozné povazovat skupinu lidi, ktefi maji spole€ny cil, kterym je prohlubovani
odborné kvalifikace, pravidelné setkavani s kolegy/partnery, vyuziti odbornych metod, sdileni
zkuSenosti a vzajemna podpora. Tyto skupiny pomahaji ¢lendm s postupnymi a trvalymi zménami v
jejich praxi. Jsou vhodné napfiklad pfi zavadéni nového produktu a s tim spojenych procesu,
formativniho hodnoceni, vyuziti ovéfeného postupu k zefektivnéni jejich innosti atd. Skupina se
pravidelné styka, spolupracuje na plnéni vytyCenych Ukolll a také spoleCné prubézné hodnoti
dosazené vysledky. Ucici se skupiny umoziiuji efektivni rozlozeni odpovédnosti, silnou orientaci na

vysledky a moznost jejich hodnoceni.

Seznam zkratek

DMO = organizace destinatniho managementu
4C — customer, cost, channel, communication
4P — product, price, place, promotion

USP — Unique selling proposition

TLP — tvorba lokalniho produktu

WOM — Word of Mouth
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Priloha €. 1: Oponentni posudek €. 1

OPONENTNi POSUDEK

k metodice Proces tvorby lokalniho produktu cestovniho ruchu — zaméfeno na
potencial ¢eského rybarstvi a rybnikaistvi
Zpracovatel: Ing. Daniela Mandakova
Instituce: Destinaéni management Hradecko

Funkce: vedouci destina¢niho managementu Hradecko

Binarni kritéria

1. | Splfiuje metodika stanoveny cil? ANO | NE

2. | Je metodika napsana jasné a srozumiteiné? ANO | NE

3. | Je metodika vyuzitelna v praxi? ANO | NE

4. | Pfinasi metodika z VVaseho pohledu nové poznatky, pfistupy? ANO | NE

5. | Povede metodika ktomu, Ze budou tradice ceského rybaistvi a | ANO | NE
rybnikarstvi vice zapojeny do produktli cestovniho ruchu?

Hodnotici kritéria
Zhodnotte, pro koho je metodika v praxi vyuZitelna.

Metodika je vhodna nejen pro lokalni Uroveri, na kterou je zaméfena — zejména obce,
lokalni a oblastni destinaéni managementy, ale i pro krajskou Uroven. Vyuzit ji v podstaté
muze kdokoliv, i jedinec, svazy, spolky, kulturni instituce, umim si pfedstavit i spolupraci se
stfednimi, VOS &kolami i V8, které jsou zamé&fené na cestovni ruch. Zaci by mohli
metodiku vyuZivat pro tvorbu jakékoliv produktu, nejen s tématem rybnikd a rybafstvi, a
zkusit si, jak to reainé funguje v praxi. Turistické produkty jsou tématem, které rezonuije pfi
odbornych diskusich na vech troynich fizeni cestovniho ruchu jiz nékolik let.

Dals$i poznamky a pfipominky

Uvitala bych, kdyby na metodiku byla navazana forma vzdélavani, workshopy. Metodika
na tvorbu produktu, kterd by pracovala opravdu od zakladu s potencidlem, s
jeho ocenénim a nasledné i s auditem produktu, zde zatim neexistuje. Navic téma
turistickych produkti je jiz nékolik let diskutovano v odbornych kruzich a ne vSechny
nazory jsou jednotné. Nabizi se tady sjednoceni pohledu na tvorbu, oblast ocenéni a
auditu. Skoleni v této oblasti by jen prospéla ke spravnému vyuZiti v praxi.
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Priloha €. 2: Oponentni posudek €. 2

OPONENTNI POSUDEK

k metodice Proces tvorby lokalniho produktu cestovniho ruchu — zaméreno na
potencial ceského rybarstvi a rybnikarstvi

Zpracovatel: Ing. Jaromir Polasek
Instituce: JihoCeska centrala cestovniho ruchu
Funkce: feditel

Binarni kritéria

1. | Spliuje metodika stanoveny cil? ANO | NE

2. | Je metodika napsana jasné a srozumitelné? ANO | NE

3. | Je metodika vyuzitelna v praxi? ANO | NE

4. | Prinasi metodika z VVaseho pohledu nové poznatky, pfistupy? ANO | NE

5. | Povede metodika ktomu, Ze budou tradice &eského rybarstvi a | ANO | NE
rybnikafstvi vice zapojeny do produktt cestovniho ruchu?

Hodnotici kritéria
Zhodnotte, pro koho je metodika v praxi vyuZzitelna.

Metodika je vyuZitelna v destinaci, které mohou mit rybafstvi i pouze jako okrajové téma.
Diky hodnoceni potencidlu a praktickym pomulckam je idainé vyuzitelna i pro noveé
pracovniky v cestovnim ruchu.

Dalsi poznamky a pripominky

V Ceskych Budéjovicich dne 14.6.2021 JC




Priloha €. 3

Vzorovy priklad uziti certifikované metodiky

Proces tvorby lokalniho produktu cestovniho ruchu vychazejici

z potencialu €¢eského rybarstvi a rybnikarstvi

Pripadova studie

Destinace Ceska Kanada
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Uvod

Certifikovana metodika Proces tvorby lokalniho produktu cestovniho ruchu vychazejici z potencialu
Ceského rybarstvi a rybnikarstvi vznikla jako jeden z vystupl projektu Kulturni tradice eského
rybarstvi ve svétle jejiho vyuziti v cestovnim ruchu a gastronomii, NAKI: DG18P020VV057.

V ramci projektu byly provedeny rozsahlé analyzy kvantitativniho i kvalitativniho charakteru zamérené
na identifikaci hlavnich vyvojovych trendl vyznamného segmentu kulturniho dédictvi CR —rybarské
kultury a jejich vyuziti v ramci rozvoje lokalit a regiond s dlirazem na cestovni ruch a prezentaci

evropské kultury v evropském prostoru.

Z oblasti kvalitativniho vyzkumu bylo realizovano celkem 112 rozhovort s tzv. stakeholdery ve
vybranych regionech (Blatensko, Vodiansko a Ceskobudgjovicko, Tfeborisko, Hodoninsko, Hradecko
a Pardubicko). Respondenty Ize rozdélit do nékolik skupin podle hlavni €innosti: Producenti ryb;
Organizace ve vztahu k zivotnimu prostfedi; Vzdélavaci instituce; Restaurace; Organizace se
zaméfenim na regionalni rozvoj, cestovni ruch a kulturu. Na zakladé analyzy kvalitativnich primarnich
dat pochazejici ze skupiny Organizace se zamérfenim na regionalni rozvoj, cestovni ruch a kulturu Ize

uvést nasledujici klicova sdéleni od 12 reprezentantll DMO s pfimym vztahem k cestovnimu ruchu:

e Vzadném sledovaném regionu neexistuje produkt cestovniho ruchu, kde by rybafstvi Ci
rybnikarstvi tvofilo jadro produktu.

e Zejména zastupci organizaci destinacniho managementu si uvédomuji potencial rybarstvi a
rybnikafstvi pro tvorbu regionalniho/lokélniho produktu cestovniho ruchu.

e Za nejCastéjsi a nejvyznamnéjsi akci/Cinnost v ramci cestovniho ruchu spojené s rybarstvim a
rybnikarstvim je povaZzovan zejména vylov ryb doplnény kulturnim programem a stdnkovym
prodejem rybich pokrmu. Spotfebitelem/zakaznikem je jednodenni navstévnik (méné bonitni).

o Chybi koordinace aktivit.
Vybrana tvrzeni z rozhovoru:

e Produkty cestovniho ruchu spojené s rybarskou kulturou maji v Jesenikach perspektivu.”

o Ve spojeni s kvalitnim ubytovanim, gastronomii a vyznamnymi rybafskymi eventy mohou
vzniknout konkurencéni nabidky pro domaci i zahranicni cilové trhy.“

o Euroregion Pradéd funguje jako profesionalni destinaéni spolec¢nost v cestovnim ruchu
(zejména koordinace, kooperace, komunikace) a nabizi zajimavé eventy, tedy i ty spojené
S rybarstvim, turistim a jednodennim navstévnikim. Pravdou je, Ze se prozatim nezabyva
oblastni produktovou nabidkou spojenou s rybafstvim, coz by se mohlo zménit.“

e ,Zajem vefejnosti pfitom je, ale neni propojenost na organizace v cestovnim ruchu®

o Potfeba je propojit dalSi aktivity z oblasti cestovniho ruchu s rybarstvim a nabizet komplexni
produkt cestovniho ruchu vazany na tradici rybolovu. Cestovni ruch nevyuziva tradice

rybarstvi. Nejsou aktivity propojujici rybarstvi s cestovnim ruchem.*
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o _Ryby a rybnikarstvi maji i funkci vazanou na cestovni ruch, ale ta je nejméné viditelna a

nejméné podporovana.”

Dale bylo provedeno celoplo$né dotaznikové Setfeni, kde bylo ziskano 1006 validni responsi. Po

zakladni analyze dat Ize ve vztahu k cestovnimu ruchu uvést nasledujici zjisténi:

e Cestovni ruch a rekreaci si pfimo s tradici ¢eskych ryb a rybnikafstvi spojuje bud velmi silné
anebo silné 34 % respondenti

e 75 % respondentll uvadi, Ze by rybniky méli byt propojeny s konzumaci ryb.

¢ Rybniky by podle 64 % dotazanych mély byt vyuzivany k cestovnimu ruchu a turistice.

¢ Rybniky a jejich okoli maji byt zaclenény podle 65 % respondentd do vytvareni novych
produktd cestovniho ruchu (turistika, dovolena).

¢ Rybniky maji byt vyuzity ke sportovnimu a rekreacnimu rybafrstvi, to si mysli 74 % oslovenych
respondent(.

e Avice nez tfetina (35 %) respondentu by uvitala, kdyby si béhem dovolené mohli zajit ulovit
rybu k rybniku, ktery patfi zafizeni, v némz jsou ubytovani, a které by poté tuto rybu pfipravilo

ve formé vybraného pokrmu.

Na zakladé vySe zminénych zjisténi byla vypracovana metodika podporujici vyuZiti potencialu
Ceského rybarstvi a rybnikarstvi prostfednictvim nastaveni a implementace produktu cestovniho ruchu
na lokalni Grovni. Metodika byla ovéfena na destinaci cestovniho ruchu Ceska Kanada. Ddvodem
k vybéru destinace byla jednak poloha destinace, ktera patfi geograficky do JihoCeského kraje, tedy
regionu vod a rybnikd, ale neni typickou rybaiskou a/nebo rybnikarskou destinaci cestovniho ruchu.
Na druhou stranu tato destinace disponuje velmi vyznamnym nevyuzitym potencialem pravé v oblasti

rybarstvi a rybnikafstvi s navaznymi kulturnimi tradicemi.

Pripadova studie

Turisticka oblast Ceska Kanada se nachazi ve vychodni &asti Jihodeského kraje na pomezi Cech,
Moravy a Rakouska. Jedna se o pfihrani¢ni region venkovského typu, s absenci vétsiho primyslu, s

nizkym prameérnym zalidnénim, lezicim mimo patefni dopravni trasy.

Ceska Kanada disponuje predevsim pFirodnim potencidlem dopinénym nékolika historickymi
pamatkami. Oblast je protkand znaenymi stezkami pro pé&Si turistiku, cykloturistiku a v zimé i
znacenymi béZeckymi trasami. V destinaci se nachazi mnozstvi skalnich Gtvar(l v podobé velkych
balvanu a oblast tvofi rozsahlé mnozstvi rybnikd, které jsou vyuzivany pro zemédélsky chov ryb,
turisticky rybolov a rekreaci. Na zakladé uvedené charakteristiky se jevi destinace Ceska Kanada
jako vhodné misto pro implementaci metodiky zameéfené na tvorbu lokalniho produktu cestovniho

cestovniho ruchu nez v ,klasickych rybarskych destinacich® typu Tieborska.
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PFi pilotaZi metodiky v Ceské Kanadé doslo k odzkou$eni jednotlivych krok(, které jsou nastaveny
v ramci procesu tvorby lokalniho produktu ve spolupraci s destinaénim managementu Ceska Kanada,
z. s. a zastupcem JihoCeské centraly cestovniho ruchu jakoZto krajské organizace destina¢niho
managementu. Nékteré implementované kroky zde budou predstaveny, nékteré kroky jsou s ohledem
na delsi ¢asovou narocnost a posloupnost jednotlivych krokl naplanovany na nasledujici mésice a

budou realizovany ve spolupraci s tvlirci metodiky.

1. Sumarizace a tridéni potencialu

Iniciatorem (autorem prvotni mysSlenky) je ,aktivni/nadSeny” jedinec zfad rezidentd. Nicméné
sumarizaci a tfidéni potencialu provadi produktova manazerka DMO Ceskéa Kanada, z.s, a to ptimo do
tab. €. 1 (uvedena ba str. 37), kde nasledné rovnou dochazi i k jeho ohodnoceni a ocenéni podle

metodiky, tedy k realizaci kroku ¢. 2 Oceriovani potencialu.

3. Kategorizace potencialu probiha prepoctem ziskanych bodl jednotlivych potencialll ve vztahu
k rybafstvi a rybnikarstvi nastavenymi vahami a opét je vysledek zapsan do tabulky €. 1. Prvni ffi
kroky této metodiky jsou zapsany do jedné jediné tabulky, coz poskytuje pfehledné a srozumitelné
vstupy/zdroje pro naslednou tvorbu lokalniho produktu. Jako pfiklad je nize uvedena zkracena tabulka
&. 1 pro destinaci Ceska Kanada reflektujici vybér potencialu v kazdé skupin& (pFirodni x kulturni,

hmotny x nehmotny) ve vztahu k rybarstvi a rybnikafstvi v této destinaci.

4. krokem je nasledné& Iniciace tvorby produktu. V pfipadé destinace Ceska Kanada je tento krok
v rukou organizace destinaéniho managementu, ktera zde v procesu tvorby samotného lokalniho
produktu hraje roli iniciatora i tzv. Fidici organizace. Koordina¢ni skupina je vytvofena ze ¢lend DMO:
starosta mésta JindfichUv Hradec, zastupce mésta Slavonice Dadice, Kunzak, Destna, Nova Bystfice,
Staré meésto pod LandsStejnem a dale zastupcem JihoCeské centraly cestovniho ruchu.

Vzhledem k tomu, Ze potencial rybafstvi a rybnikarstvi bude tvofit diléi ¢ast komplexniho produktu,
jsou zastupci z oblasti rybafstvi a rybnikafstvi (mistni organizace Ceského rybafského svazu —
Destna, Novéa Bystfice, Jindfichtv Hradec, obec Kardasova Regice, mésto Jindfichav Hradec a dal$i)
zafazeny do skupiny stakeholdrd a uc€astni se workshopu iniciovaného DMO. Na workshop jsou
pozvani i zastupci zfad rezidentl, coz zde usnadfiuje fakt, Ze jeden zrezidentd je i plvodnim

iniciatorem vniku produktu (resp. napadu).

5. Stanoveni konceptu lokalniho produktu je v rukou DMO. Vzhledem k tomu, Ze pfiprava produktu
realné probiha a DMO Ceska Kanada nechce uvadét v momenté testovani metodiky cely svij zamér
véetné jednotlivych rozpracovanych krokl, je mozné zde pouze Fici, Ze se jedna o produkt typu
.otezka®, do kterého bude zafazen potencial Ceského rybarstvi a rybnikarstvi. DMO chape postup
nastaveni konceptu lokalniho produktu uvedeného v metodice a je schopné koncept podle metodiky

vytvofit.
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Destinace Ceska Kanada ma zpracovanou kvalitni strategii turistické oblasti: Strategicky dokument
rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Ceska Kanada 2019-2023, a tvorba konceptu lokalniho
produktu prfesné koresponduje scili a procesy nastavenymi ve strategii. Jednotlivé kroky tvorby
konceptu lokalniho produktu produktova manazerka DMO naplni na zakladé svych znalosti a

dovednosti, kterymi prokazatelné disponuje.

V ramci 6. kroku Realizace bude nastaven plan implementace produktu, ktery produktova manazerka
pfipravi béhem zimni mimo-turistické sezény 2021/2022 a umisti na online platformu k diskusi se
stakeholdry. BEhem zimni sezdny se uskuteCni dvé setkani fidici organizace, koordinaéni skupiny se
stakeholdry. Produkt tak bude pfipraven pro nadchazejici sezénu 2022.

Vzhledem k tomu, Zze produkt bude realizovan v nasledujicim roce 2022 je nyni dostate¢ny prostor pro

nastaveni a realizaci vzdélavaciho modulu v oblasti auditu lokalniho produktu.

7. krok Audit a evaluace bude realizovan jak v pfipravné fazi (vzdélavani) tak poté v nasledujici fazi
hodnoceni produktu vroce 2022. Evaluace bude probihat na zakladé nastavenych zakladnich
monitorovacich kritérii vychazejicich ze strategie turistické oblasti Ceska Kanada a zaroven

z konceptu nastaveného lokalniho produktu.

Indikatory turistické destinace Ceska Kanada jsou nastaveny zde (pro ilustraci): Strategicky dokument
rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Ceska Kanada 2019-2023, str. 54-57,

https://www.ckanada.cz/file/NJ3/Strategicky-dokument-rozvoje-cestovniho-ruchu-turisticke-oblasti-
Ceska-Kanada-2019-2023.pdf
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Tabulka &. 1 Ceska Kanada — pFiklad sumarizace, hodnoceni a ocenéni potencialu

KONECNE
ROZSAH SLUZEB (které se vazi k | SYSTEM RIZENI (v misté, kde se vyskytuje OCENENI
DOSTUPNOST potencialu) potencial) POTENCIALU
HODNOCENIi POTENCIALU rozsah (vysledek
existence | networkingu z Tabulky é.
USP a doprava a kvalita (spoluprace marketingova CELKEM 3)
AUTENTICITA | asova | mistni | ubytovani | stravovani do regionu | DMO mezi subjekty) | strategie MAX 90 b
7 Dirensky
= oL potok 10 10 10 4 3 6 8 6 10 61
a Zazitek pfi
8 _ | asociaci
Z | 2 | NEHMOTNY | kanadské
o | % krajiny s
= vodou 10 10 10 6 5 7 8 6 10 72
I5 — i Zamecky
o E HMOTNY | mlyn
=) vJ.H. 7 5 10 10 10 7 8 6 10 73
5 Vylov
2| NEHMOTNY | rybnika
Vajgar 7 1 10 10 10 7 8 6 10 69
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