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Marketingova strategie rozvoje cestovniho ruchu ve mést é Uhersky Brod

Uvod

Jednou z aktivit Aktualizace programu rozvoje mésta Uhersky Brod z roku 2007 v ramci
zaméru 1.3 Vytvafet podminky pro rozvoj cestovniho ruchu a rekreace, byla realizace
méstské marketingové strategie v oblasti cestovniho ruchu. Proto tedy mésto podpofilo
realizaci méstské marketingové strategie cestovniho ruchu.

Marketingova strategie analyzuje souasné podminky pro cestovni ruch na Uzemi mésta
(lokaliza¢ni faktory — pfirodni a kulturni) a rovnéz prezentuje analyzu poptavky ze strany
soucasnych navstévnik( mésta (objem a struktura navstévniku, jejich chovani v destinaci). Z
nasledné syntézy poznatku analytické ¢asti pak byla navrZzena strategie rozvoje cestovniho
ruchu, ktera navrhuje priority a opatfeni, které je nutno ve stfednédobém Casovém horizontu
realizovat, aby se ekonomicky pfinos cestovniho ruchu pro mésto Uhersky Brod nadale

zvétSoval.

Marketingova strategie vznikla za spoluprace odbornikG z Regiondalni poradenské agentury,
S. r. 0. a pracovni skupiny ze strany mésta. Touto spolupraci byly stanoveny kritické body,
které vyplynuly z rdznorodosti zastupcl pracovni skupiny. Jednani o podob& marketingové
studie se za pracovni komisi UCastnil starosta mésta, odboru Skolstvi a kultury, pfedstavitelé
Méstského informaéniho centra, Domu kultury, CPA Delfin, Muzea J. A. Komenského a
v zavéru i zastupce oddéleni strategického rozvoje.
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Marketingova strategie rozvoje cestovniho ruchu ve mést é Uhersky Brod

1 Zakladni geograficka charakteristika  FeSeného GUzemi

1.1 Vymezeni a poloha zajmového Uuzemi

Uzemi, pro které bude zhotovena marketingova studie, je vymezeno administrativni hranici
meésta Uhersky Brod. Mésto Uhersky Brod se nachézi v jizni ¢asti Zlinského kraje v okrese
Uherské Hradist&. Populagni velikost mésta je 17 306 obyvatel (k roku 2007; CSU 2008),
rozloha administrativniho Gzemi mésta je 5206 ha (vice neZz 52 km?), pfiemZ mésto se
sklada z péti mistnich asti — Havfice (914 obyvatel, CSU, 2001), Mar3ov (33 obyvatel, CSU,
2001), Té3ov (1 004 obyvatel, CSU, 2001), Uhersky Brod (14 597 obyvatel, CSU, 2001) a
Ujezdec (1 044 obyvatel, CSU, 2001), které jsou propojeny souvislou zastavbou s vyjimkou
mistni ¢asti MarSov (vzdalena 7 km od centra mésta Uhersky Brod).

Obr. 1: Administrativni tzemi mésta Uhersky Brod
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Z fyzickogeografického hlediska Uhersky Brod leZi ve Slovensko-moravskych Karpatech, ve
Vizovické vrchoviné (Hlucka pahorkatina) v adoli feky OlSavy za jejim soutokem s fekou
Nivni¢kou. Nadmorska vysSka mésta se pohybuje kolem 250 m n. m. Vychodné az
jihovychodné od mésta rovinaty terén Uherskobrodské kotliny pfechazi Nivnickou
pahorkatinou do ¢lenité vrchoviny Bilych Karpat (chranéna krajinné oblast a také biosféricka
rezervace UNESCO) s vysokym potencidlem pro cestovni ruch a severnim a zapadnim
smérem do PrakSické pahorkatiny, resp. VIEnovské pahorkatiny.
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Marketingova strategie rozvoje cestovniho ruchu ve mést é Uhersky Brod

Z hlediska pozice mésta vzhledem k rozvojovym jadrim a osam — Uhersky Brod lezi mimo
veSker4q rozvojova Uzemi definovana v dokumentu Politika Uzemniho rozvoje, ale lezi
v zazemi rozvojové osy (Katowice) — Ostrava — Bfeclav — (Wien) urCené predevsim II.
tranzitnim Zelezni¢nim koridorem a v budoucnosti i rychlostni silnici R 55 spojujici Hulin
s Bfeclavi. To by mohlo do budoucna pfinaSet urcité rozvojové impulsy pro mésto Uhersky
Brod.

Mésto je od krajskych stfedisek pomérné vzdaleno - od krajského mésta Zlina je vzdaleno
cca 28 km jiznim smérem, vzdalenost od mezoregionalniho stfediska vy35siho fadu Brna je
pFiblizné 95 km. Stfedisko okresu Uherské Hradité (26 007 obyvatel v roce 2007, CSU) leZi
priblizné 20 km zapadné od Uherského Brodu. Velikost téchto vzdalenosti je jesté
zvyraznéna v souvislosti s nekvalitnim dopravnim napojenim na tato mésta — do Zlina vede
nejkratsi cesta po silnici Il. tfidy 490 pfes pomérné hornaty terén Vizovické vrchoviny (coz
zejména v zimé& zpusobuje dopravni komplikace). Na Brno a Uherské Hradisté sice vede
komunikace |I. tfidy E 50, ale tato silnice ma pomérné nizkou kapacitu a pfedevsim v jejim
chfibském Gseku casto i nevhodné vedeni, coZz nesvédCi jeji bezpecnosti a plynulosti
dopravy na ni. Ur€itou perspektivu ma spojeni se slovenskym krajskym méstem Tren€inem
(57 000 obyvatel; www.trencin.sk), rovnéz po silnici E 50, spojeni je vSak opét prfedevsim
v zimé komplikovano horskou bariérou Bilych Karpat. Z vySe uvedeného lze tedy usoudit, Ze
dopravni dostupnost mésta neni pfilis kvalitni. Spatnou dopravni dostupnost nemiize
zkvalitnit ani Zeleznice, ktera prochazi Uherskym Brodem (byt spojuje jizni Moravu
s vychodnim Slovenskem), nebot’ jejim primarnim Ukolem je zajisténi dopravni obsluhy obci
na Ceskeé strané.

Relativné vyhodné postaveni ma mésto s ohledem na cestovni ruch — jak jiz bylo zminéno,
mésto lezi v podhufi Bilych Karpat v Zivé narodopisné oblasti Slovacka, coz se projevuje
¢ilym folklornim Zivotem nejen ve mésté, ale pfedevsim ve venkovskych sidlech v jeho okoli
(napf. VIEnov). Mésto leZi v jejim zazemi vinafské jizni Moravy, prakticky za hranicemi jeho
katastru v obci VIEnov zacind UherskohradiStsk& vinafska oblast. Z hlediska cestovniho
ruchu je vyznamna blizkost lazefského stiediska LuhaCovice vzdaleného od centra mésta
pFiblizné 13 km.

1.2 Historie m ésta Uhersky Brod

Lokalita, kde se dnes nachazi mésto Uhersky Brod, byla osidlena jiz od 10. stoleti, nebot’ Slo
0 misto, kde byl brod vhodny pro pfekracovani feky OlSavy. Vyhodna strategicka poloha
pfinesla osadé dalSi rozvoj, osada Na Brodé se tak rozrlsta v sidlo, které postupem &asu
ziskava méstsky charakter, coz v roce 1272 potvrdil i PFfemysl Otakar Il. povySenim sidla na
mésto kralovské s Cetnymi privilegii (v jedné z listin z roku 1275 tykajicich se téchto privilegii
je poprvé zminén nazev meésta jako ,Brod Uhersky").

Uhersky Brod je pohraniénim méstem, Celi tak ¢etnym najezdim nejen Uhru, ale i Husitd,
ktefi si z mésta vytvofili strategickou zakladnu. Za panstvi Jana z Kunovic (od roku 1506) a
pozdéji i jeho syna, zaznamenalo mésto kulturni a hospodarsky rozkvét (vystavba radnice,
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panského domu), jenz trval az do po€. 17. stoleti, do ni¢ivych najezdu Bockajovcl z Uher,
které mély pro obyvatele katastrofalni nasledky. V roce 1611 prodali dédicové Arkleba z
Kunovic Brod Oldfichu z Kounic. Kounicové, i kdyZz potvrdili dosavadni privilegia mésta, v
ném samotném nesidlili, a tim ho odsoudili do role periferie. Tak zaCalo ztracet na svém
hospodafském a postupné i kulturnim vyznamu. Kratky hospodarsky rozmach mésto
zaznamenava za primatorstvi Pavla Hajka, kdy byl mj. vybudovan kostel Neposkvrnéného
poCeti Panny Marie, prestavén kostel sv. Jana Kititele, byla dokonena radnice.
Napoleonské valky znamenaji pocatek dalSi stagnace mésta, od této doby se pocetné ve
meésté stéle vice prosazuje némecké a Zidovské obyvatelstvo, byt venkovské okoli mésta je
Z naprosté vétsiny Ceske.

Tento nepomér se zadina ménit az s pfichazejici prdmyslovou revoluci, kterd v Uherském
Brodé souvisi pfedevsim s napojenim mésta Zelezni¢ni trati Staré Mésto — Uherské Hradisté
— Uhersky Brod vroce 1883 a jejim prodlouzenim do Hornich Uher (na Slovensko do
TrenCianskych Teplic) vroce 1888. Do mésta pfichazi Ceské obyvatelstvo z venkova,
obyvatelstvo mésta Zidovského a némeckého plvodu tak ztraci své dominantni postaveni.
S pfichodem Zeleznice do mésta nastava rozvoj primyslu ve meésté — predevSim
potravinadfského (mj. byl vroce 1894 zaloZzen Pivovar Janacek, palirny, konzervarny) a
dfevozpracujiciho. V Uherském Brodé se rozviji ¢eska spolkova ¢innost ve mésté — 1891 byl
zaloZen Sokol, 1894 Spolek pani a divek ¢eskych, v roce 1898 bylo dokonce zaloZeno prvni
narodopisné muzeum na jihovychodni Moravé.

Vyvoj poctu obyvatel od dob pramyslové revoluce Gzce souvisi se socioekonomickym
vyvojem celého okresu. Prvnimi vyraznymi mezniky, které Casové pfiblizné souviseji, je
rozvoj industrializace v €eskych zemich v druhé poloving 19. stoleti a také zruSeni
nevolnictvi vroce 1848. Oboji mélo za nasledek prudky populaéni rist mést (rozvoj
urbanizace), kde vznikaly prdmyslové podniky - v té dobé to byla pfedevsim mésta napojena
na zeleznici.

Tab. 1: Populaéni vyvoj mést Uhersky Brod, Uherské Hradisté a okresu Uherské Hradisté

po et obyvatel v izemnich jednotkach
1869 1880 1890 1900 1910 1921 1930
Uhersky Brod 5 855 6 492 6 935 7 399 8014 8 384 8821
Uherské Hradist é 5 659 6 663 7232 8 925 9451| 10051| 10554
okres Uherské Hradist é 80908| 88412| 94103| 103233 111901 | 115953 | 115 314
1950 1961 1970 1980 1991 2001 2007
Uhersky Brod 9 856 12565| 14406| 17459| 17721| 17592| 17 306
Uherské Hradist é 13402| 15616| 19427| 25015| 26765| 26876| 26007
okres Uherské Hradist é 123 022 | 140 222 | 142 121 | 147 371 | 145188 | 144 517 | 143 731

Zdroj: Historicky lexikon obci Ceské republiky 1869 — 2005, 1. dil, CSU

Prvni faze urbanizace je vyjadfena absolutnim ristem pocétu obyvatel v méstech okresu
Uherské Hradisté, kter4 je vyvoland potfebou fyzické koncentrace pracovnich sil do
rozvijejicich stfedisek. Tato faze urbanizace naopak znamenad pokles venkovského
obyvatelstva predevSim v odlehlych venkovskych sidlech. Rast méstskych sidel zdaleka neni
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rovhomérny, je selektivni v zavislosti na vyznamnosti stfediska (v tomto smyslu je
vyznamnost odvozena od poctu pracovnich mist nabizenych v nové vznikajicich
primyslovych podnicich), proto se prohlubuje hierarchie sidel nejen na Slovacku.

Vyznamnost daného stfediska v druhé poloviné 19. stoleti a na pocatku 20. stoleti souvisi
s polohou stfediska na Zeleznici, ktera se stava hlavnim podnétem pro dalSi ekonomicky
rozvoj sidla. Nejvyhodnéjsi polohu vzhledem k Zeleznici mélo Staré Mésto, to bylo napojeno
na Zeleznici v roce 1841, pozdé&ji tak ziskalo napojeni na hlavni mésto monarchie Vider ¢i
Krakov a jina primyslova stfediska Cech, Moravy a Slezska. Z tohoto faktu do jisté miry
téZilo i Uherské Hradisté, nebot dochazkova vzdalenost do primyslovych podnikd Starého
Mésta je mala. Staré Mésto v tomto obdobi tedy roste relativné nejrychleji, rychly je i rast
Uherského Hradisté, které v tomto obdobi pfedstihuje v poc¢tu obyvatel i Uhersky Brod, jehoz
populaéni rlst neni az tak rychly, byt obé& mésta ziskala pfimé napojeni na Zeleznici ve
stejném roce — v roce 1883. V tomto obdobi se tedy projevuje hierarchizace sidel v okrese
Uherské Hradisté, sidla Uhersky Brod a Uherské Hradisté rostou absolutné nejrychleji,
pfiCemz druhé jmenované postupné ziskava dominantni postaveni v okrese.

V obdobi pred I. svétovou valkou populaéni rlist mést v okrese zpomaluje, avSak po Il
svétové valce nastava opét jejich bouflivy rudst v souvislosti se vznikem novych statnich
podnik( (rok 1951 — v Uherském Brodé vznikaji Slovacké strojirny) a rozvojem bytové
vystavby ve formé panelovych sidlist (dochazi ke stirani esteticky vyvazeného
maloméstského vzhledu Uherského Brodu). | v obdobi socialismu Uherské Hradisté roste
rychleji, protoZze se vroce 1960 stava méstem okresnim (Castecné na ukor Uherského
Brodu, ktery v tomto roce statut okresniho mésta ztraci) a predevsim do tohoto typu mést je
v obdobi centralniho planovani koncentrovana rozvojovéa €innost.

Po roce 1989 vSak nastavaji vyrazné zmény ve vyvoji poctu obyvatel dvou dominantnich
meést uherskohradistského okresu. Ob& mésta jsou populacné ztratova, zvySena mobilita
obyvatelstva zplUsobena vlastnictvim automobilu a jeho lepSi dostupnosti znamena konec
koncentrace obyvatel do mést a také konec depopulaénich tendenci obci v zazemi téchto
mést (ve vétSich vzdalenostech od mésta jsou venkovské oblasti stdle spiSe ztratové) —
vznikd tak a rozviji se proces zvany suburbanizace.
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2 Analyza cestovniho ruchu na Gzemim ésta

2.1 Analyza a hodnoceni nabidky cestovniho ruchu ve meést é
Uhersky Brod

Mésto Uhersky Brod je soucasti turistického regionu Jizni Morava, v rdmci ni pak turistické
oblasti Slovacko (dle vymezeni agentury CzechTourism, 2007). Vyhodou takového vymezeni
je, Zze byl zachovan pfirozeny a v Case pomeérné stabilizovany geograficky celek s velkou
regionalni identitou. Nevyhodou pak je rozdéleni Slovacka mezi dva kraje, coz vyrazné
komplikuje realizaci nékterych projektd, které maji transregiondlni charakter.

Obr. 2: Mapa turistickych regionti Ceské republiky
Turistické regiony Ceské republiky
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Zdroj: CzechTourism 2007

Aby marketingovd studie byla dostate¢né efektivni, neni mozno ji omezit jen na
administrativni Uzemi mésta, protoze zdrojové oblasti turistl jsou i v zazemi mésta. Timto
Gzemim by mohla byt v idealnim pfipadé turisticka oblast Slovacka, skladajici se z okresu
Uherské Hradisté, Hodonin a z vychodni ¢asti okresu Bfeclav. Ale protoze je mésto Uhersky
Brod v TO Slovacko lokalizovdno ponékud excentricky, bude takto vymezené Uzemi vétsi o
okres Zlin a aby byla zachovana komplexnost Zlinského kraje jako nadfizené administrativni
jednotky, budou zafazeny i okresy Vsetin a Kroméfiz. Pro svou odlehlost bude odebrana
vychodni ¢ast okresu Breclav. Takto vymezené Uzemi neznamena jen hlavni zdroj turistd,
kterym Uhersky Brod bude nabizet své sluzby, ale pfedevSim zdroj konkurence v soutézeni

0 prizen turistd.
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Obr. 3: Mapa turistickych oblasti Ceské republiky (Slovacko &. 35)
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2.1.1 Prirodni potencial a p rfedpoklady cestovniho ruchu

Na katastru obce se nachazi pouze jedno chrdnéné Uzemi, a to Mokfad u Slovackych
strojiren zafazeny do soustavy NATURA 2000. Krajina v bezprostfednim okoli Uherského
Brodu je zvinénd, vyuZivana predevsim pro intenzivni zemédélstvi, aviak v hornatych Bilych
Karpatech a LuhaCovickém Zdlesi prevazuji plochy lesl, sadl, pastvin, luk a drobnych
poli¢ek, coz pfiznivé pusobi na esteticky vzhled krajiny a tedy i skyta ur€ity potencial pro
rozvoj cestovniho ruchu - napf. pro budovani nau¢nych stezek.

Abychom zhodnotili krajinu z hlediska cestovniho ruchu, vyuZijeme ukazatel potenciélu
rekrea énich ploch , ktery pomérné jednodusSe na zakladé vyuziti pudy v dané uzemni
jednotce uréuje. Ukazatel je sestaven nasledujicim zplsobem: seéteme plochy rekreacné
vyuZitelné za danou Uzemni jednotku (v naSem pfipadé administrativni Gzemi mésta Uhersky
Brod) — lesni pady, louky a pastviny, zahrady, sady a vodni plochy — a tento soucet poté
vydélime celkovou rozlohou obce. Data o rozloze jednotlivych ploch za rok 2003 jsou
k dispozici v Mé&stské a obecni statistice (CSU).

Tab. 2: Vyuziti pady v administrativnim Gzemi mésta Uhersky Brod v roce 2003

vym éra

vyuziti p ady v roce 2003 v km 2

lesni ptda 8,60
louky 2,28
ovocné sady 0,22
vinice 0,00
vodni plochy 0,79
zahrady 2,26
orna puda 30,61
ostatni plochy 5,62
zastavéné plochy 1,69
celkova rozloha obce 52,10

Zdroj: Méstska a obecni statistika, CSU, 2006

Hodnota potencialu rekreacnich ploch pro mésto Uhersky Brod je rovna pfiblizné 27 %, dle
téchto Udaju je mozno krajinu v okoli mésta Uhersky Brod z rekrea¢niho hlediska oznacit
jako vétsinou zemédélsky vyuzivanou s malo vhodnymi pfirodnimi podminkami pro cestovni
ruch a rekreaci (hodnotici stupnice viz Pfiloha 1). Lesni plochy jsou vSak vyrazné
koncentrovany do severni ¢asti Uzemi mésta v okoli mistni ¢asti MarSov a severovychodné
od Ujezdce, tyto Casti mésta tedy skytaji vyrazné vy33i rekreacni potencial. V pfipadé
MarSova vzroste jeho vyznam od podzimu roku 2008, kdy bude uvedeno do provozu
Stfedisko environmentéalniho vzdélavani a osvéty.

Pokud bychom vSak rozsifili Gzemi, pro které jsme urCovali ukazatel potencialu rekreacnich
ploch do nejblizSiho okoli Uherského Brodu, ukazatel potencialu by nabyl vyrazné
pozitivnéjSich hodnot z divodu blizkosti Bilych Karpat a PrakSické pahorkatiny. Z toho Ize

usuzovat, ze mésto Uhersky Brod by mohlo slouZit jako zdzemi pro turisty a rekreanty

navstévuijici tyto pfirodni atraktivity.
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V nejbliz§im okoli Uherského Brodu Ize z hlavnich turistickych atraktivit jmenovat pfedevsim
biosférickou rezervaci UNESCO a Chranénou krajinnou oblast Bilé Karpaty s cetnymi
maloplosnymi pfirodnimi pamatkami a rezervacemi. Bile Karpaty jsou charakteristické
velkym mnozstvim jedineCnych kvétnatych luk s roztrouSenymi dfevinami, které dnes
pFedstavuji typicky krajinny rdz Bilych Karpat. Z pfirodovédného hlediska jsou tyto kvétnaté
karpatské louky pozoruhodné predevSim bohatosti rostlinnych spoledenstev s vysokym
zastoupenim kriticky ohroZzenych druhd rostlin. Diky tomu patfi k nejcenng&jSim luénim
biotopim Evropy a jsou studijni plochou svétového vyznamu. DalSim neméné cennym
prvkem jsou rozsahlé lesni komplexy v centrélni a severni €asti pohofi s celou fadou
typickych prvka karpatské kvéteny i fauny (www.bilekarpaty.cz).

V nejbliz§im okoli Uherského Brodu se nenachazi vyznamnéjSi vodni tok &i plocha, které by

skytaly vyznamny potencial pro turismus, jejich vyuZiti 1ze vtomto sméru vidét spiSe jen
Vv rybafeni.

Pozitiva :
= Panorama Bilych Karpat (mésto je vstupni branou do Bilych Karpat)
» Esteticky cenna krajina v mistni ¢asti Mar3ov.

= Snadna dostupnost mésta pro turisty z turistické oblasti Bilych Karpat, resp. dobra
dostupnost Bilych Karpat z Uherského Brodu.

Negativa:

= Celkové mala pfirodni atraktivita Uzemi mésta (mala lesnatost, vysoky stupen
zornéni, minimum pfilezitosti pro letni rekreaci u vody - je vyvaZeno krytym
aquaparkem CPA Delfin).

= Na Uzemi mésta se nenachazi mnoho pfirodnich atraktivit.

vv o~

=  Témér Zadn4 atraktivnost Gzemi pro zimni sezénu.

2.1.2 Kulturn é-historicky potencial a p fedpoklady cestovniho ruchu

Kulturné-historicky potencial daného Uzemi (mésta) je urCen existenci kulturnich pamatek,
kulturnich zafizeni a kulturnich akci (v€etné tradic, femesel apod.), které jsou zékladnim
predpokladem pro nabyti specifického genia loci. V tomto sméru je mésto Uhersky Brod
samozifejmé& mnohem bohatSi nez co se ty€e pfirodnich atraktivit.

Kulturni pamétky

V prvé fadé Ize jmenovat méstskou pamatkovou zénu  vyhlaSenou 20.11.1990, ktera
kopiruje hranice starého mésta a nachazi se v ni nékolik pamatkové chranénych objektu.
NejstarSi dochovanou paméatkou ve mésté je kostel Mistra Jana Husa z gotického obdobi.
Pozdéji byl renesan¢né a barokné pozménén. Osudy kostela jsou pomérné pohnuté, poté,
co predevsim v 19. stoleti slouzil jako skladisté, od roku 1920 opét funguje jako kostel cirkve
Ceskoslovenské husitské. Na centralnim Masarykové namésti se nachazi plivodné goticka
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(renesancné a barokné prestavéna) radnice, ktera je svétskou dominantou mésta. Pod
pfedni Casti budovy se nachazeji rozsahlé podzemni prostory z dob stfedovéku. Na
Masarykové namésti se nachazi také trojlodni chrdm Neposkvrn éného po €eti Panny
Marie. Barokni chram tak dopliiuje polaritu k svétské radnici na namésti, jeho véz je 60
metr( vysoka. DalSi zajimavosti je Pansky d tm na Kaunicové €.p. 77, puvodné goticko-
renesancni dim byl barokné prestavén italskym architektem Domenicem Martinellim. Dam je
velice cennou pamatkou (snad nejcenngjSi v celé pamatkové zoné Uherského Brodu)
predevSim pro svou svétskou povahu. Dnes Pansky dum slouzi jako obfadni sin, galerie,
knihovna a zékladni umélecka Skola. Dominikansky kostel a klaster Nanebevzeti Panny
Marie je jednou z nejstarSich paméatek na Uherskobrodsku a také jeho dominantou,
v sou€asnosti vS8ak ma barokni podobu. Jako poutni cirkevni komplex méa nadregionalni
vyznam. V baroknim objektu nedostavéného zamku z byvalé konirny — sloupového salu
(dalSi Martinelliho stavba) — je dnes Muzeum Jana Amose Komenského. V jizni a severni
¢asti mésta se dodnes zachovalo opevn éni mésta ze 13. stoleti . Kromé& vySe zminénych
pamatek se ve mésté nachéazi jesté nékolik drobnych cirkevnich paméatek. Paméatkou na
byvalé Zidovské osidleni mésta je Zidovsky h Fbitov s modlitebnou . Z novodobych a spiSe
technickych pamatek je zcela nejvyznamnéjsi areal Pivovaru Jana €ek. Aredl je turistim
pristupny v ramci exkurzi, které je tfreba domluvit s nejméné tydennim ¢asovym predstihem.

Z vyznamnéjSich kulturnich pamatek v okoli je nutné jmenovat komplex lazeriskych budov
DuSana Jurkovi¢e v Luhadovicich, které vtomto sméru tvofi velice vyznamnou konkurenci
meéstu Uhersky Brod. Méstské pamatkové zény ve Zlinském ¢i Jihomoravském kraji se
nachazi v mnoha méstech — namatkou zminime z nejblizSich pamatkové zény v Uherském
Hradisti, Luhacovicich, Brumové (Brumov — Bylnice), ValaSskych Kloboukach, Zliné.
Z kulturnich pamatek je tfeba jmenovat Bartkv mlyn v Nivnici — mozny rodny dum J. A.
Komenského — tuto pamatku vSak neni nutno vidét jako konkurenci, nybrz jako prilezitost pro
mésto Uhersky Brod, pokud se podafi propojit zajmy Muzea J. A. Komenského se zajmy
majiteld Bartkova mlyna. Konkurenty Pivovaru Janacek na poli ,pivniho* turismu by mohly
byt pivovary Hostan (Znojmo) a pivovar ve Vyskové, ale vzhledem k pomérné velké
geografické vzdalenosti nebudou pro Pivovar Janafek konkurenci. Pivovar je zaroven
jedinym fungujicim puvodnim pivovarem ve Zlinském kraji. Za zminku stoji také vznik
soukromého pivovaru s restauraci Balkdn v TyrSovych sadech nedaleko Muzea J.A.
Komenského.

S ohledem na kvalitu pamatek v Uherském Brodé a jejich jedinecnost Ize tvrdit, Ze mésto
disponuje tradicnim ,menu“ paméatek prblizné stejné velkych mést — na jeho Uzemi se
vyskytuji kulturné-historické pamatky, které se nachazeji v kazdém prdmérném meésté — tj.
nékolik kosteld, radnice, par méstanskych domd, popr. zbytek hradeb. Tyto pamatky jsou
spiSe regionalniho vyznamu (z pohledu fadového turisty), v okolnich konkurenénich méstech
se tedy nachazi stejné kvalitni nebo i kvalitnéjsi pamatky. Urcitou atraktivitou pro turisty by
se mohl stat Pivovar Janacek, na jehoZz zakladé by mohl byt rozvijen gastronomicky
turismus. Zavérem tedy lze fici, Ze Uhersky Brod vtomto sméru nedisponuje néjakou
konkurenéni vyhodou vucéi ostatnim méstdm priblizné stejné velikosti, jeho paméatkova zéna
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v3ak tvofi nutny pfedpoklad pro rozvoj turismu na Uzemi mésta a je také ddlezitym faktorem
pro utvareni pozitivniho image mésta.

Kulturni za fizeni

Kromé zafizeni lokdlniho vyznamu (kino, amatérské divadlo, diskotéka, knihovna) se
v Uherském Brodé nachazeji zafizeni, kter4 by mohla mit nebo maji nadregionalni charakter.
K témto zafizenim je mozno zaradit Hvézdarnu Uhersky Brod , jeji zafizeni a interiéry je
v8ak nutné rekonstruovat, popfipadé inovovat. Hvézdarna je hojné navstévovana, nejcastéjsi
skupinou navstévnika jsou predevsim Skolni vylety. Velkym potencialem disponuje Muzeum
Jana Amose Komenského , vzhledem k tomu, Ze v Uherském Brodé travil détstvi a snad se
zde i narodil (misto narozeni J. A. Komenského neni jisté, badatelé zmifuji nejcastéji pravé
Uhersky Brod ¢i nepfilis vzdalenou Nivnici), je mésto Uhersky Brod silné spjato s touto
vyznamnou evropskou osobnosti. Expozice muzea v3ak je pomérné zastarala (Castecné z
roku 1992), chybi pfredevdim interaktivni prvky, které zaujmou predevsim mladsi
navstévniky, proto nema expozice muzea takovou navstévnost, jakd by odpovidala
osobnosti vyznamu Jana Amose Komenského. Muzeum zahrnuje také expozici o historii
Uherskobrodska, pofada nékolikrat do roka nejriznéjsSi prednasky, vystavy a vernisaze,
ur€itou atrakci pro turisty pak je i japonska zahrada ve dvofe muzea. Muzeum J. A.
Komenského také zajistuje provoz Comenius muzeum Naarden (tedy Komenského muzea
v Naardenu), které ma vyznamny vliv na propagaci Uherského Brodu v Nizozemsku.
Pomérné vyznamné postaveni v kraji ma uherskobrodska Galerie Pansky d im, ve které se
roéné uskuteéni 10 — 11 umeéleckych vystav, vzhledem k omezené skupiné cilovych
navstévnikd galerie vSak jeji vliv na rozvoj turismu pravdépodobné nebude vyznamny. Velky
potenciél vzhledem k rozvoji kongresové turistiky ma Dam kultury . Ddm kultury disponuje
velkym salem pro 550 divaku, viceu€elovym malym divadelnim sélem s 99 sedadly,
prostornou ucéebnou, zkuSebnou pro hudebni soubory a salonkem pro 40 lidi. Vyraznym
nedostatkem vSak je jeho vybaveni (at uz technické &i bézny inventar) a vzhled, ktery je
poplatny dobé jeho vzniku v 80. letech minulého stoleti, avSak i pfes tento nedostatek je
Dam kultury pomérné ¢asto vyuzivan.

Hvézdarna v Uherském Brodé nema v SirSim okoli pfilis§ velkou konkurenci, nejblizsi
Vsetin, mimo kraj pak ve Zdanicich (v souasné dobé& nefunkéni), ve Vyskové a v Brné.
Proto je mozné oznaclit hvézdarnu jako objekt s nadregiondlnim turistickym potencialem.
Rovnéz osoba J. A. Komenského by také mohla pfedstavovat pomérné vysokou turistickou
atraktivitu. ProtoZze jde o vyznamnou osobnost evropského formatu, jen téZzko bude mit
v bliz§im ¢&i vzdalenéjSim obdobi konkurenci. Uréitym konkurentem muze byt Tomas Bata ve
Zliné (ktery narozdil od Komenského zanechal ve svém mésté zcela jasné viditelné stopy), €i
Tomas Garrigue Masaryk v Hodoniné. Jen je tfeba tohoto faktu dikladné vyuzit a rozSifit
propagaci a sité predevSim do evropskych mést, kde Komensky pusobil. Dim kultury ma
velkou konkurenci v uherskohradistské Reduté, kterd rovnéz disponuje vhodnymi prostory
pro rozvoj kongresové turistiky i doprovodnymi sluzbami a mezi poradateli nejriznéjSich akci
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ma jiz pomérné dobré renomé. Velkou devizou Reduty je i jeji historicky vzhled, coZ ostfe
kontrastuje s budovou uherskobrodského Domu kultury, ktery je postaven v duchu
socialistického realismu. Krajské mésto Zlin také predstavuje pomérné velkou konkurenci
Uherskému Brodu v oblasti kongresové turistiky, kdyZz vezmeme v Uvahu i ekonomicky
vyznam krajského mésta, zde jsou vSak prostory pro kongresovy turismus teprve ve
vystavbé.

Co se tyce kulturnich zarizeni, mésto Uhersky Brod disponuje i zafizenimi, ktera mohou mit
nadregionalni vyznam, ale aby takového vyznamu dosahla, je nutné investovat do jejich
rekonstrukce a propagace, v opacném pripadé jejich vyznam zdstane pouze regionalni.

Kulturni akce

Jak jiz bylo zminéno vySe, pfi pofadani kulturnich akci je aktivni pfedevsim Muzeum J. A.
Komenského a Galerie Pansky dim. Kulturnich akci se pak ucéastni nejriznéjsi soubory
(folklorni sbor OLASAVA, Pé&vecky shor Dvofak Uhersky Brod, Soubor pisni a tanct Ol3ava,
Sdruzeni vytvarnych umeélct moravsko-slovenského pomezi) — z téch nejvyznamnéjSich lze
ur€ité jmenovat Spolek Uhersky Brod — Naarden . Jedna se o oblanské sdruzeni, jehoz
hlavnim cilem je rozvoj vztaht mezi obyvateli obou mést a navazovani spoluprace v oblasti
kultury, sportu a podnikatelskych aktivit. Ustfednim motivem spoluprace je organizovani
"DnG Naardenu" v Uherském Brodé a "Ceskych dn(" v Naardenu v zaFi v ramci Dnd
otevienych evropskych pamatek. Sesterskou organizaci je nadace Stichting Naarden -
Uhersky Brod. Cervnové Dny Naardenu jsou kaZdoro&né spojeny s Brodskym jarmarkem
kdy na Masarykové namésti probiha kulturni program a tradi¢ni jarmark lidovych Femesel,
tyto kulturni akce jsou jedny z nejvyznamnéjSich v roce, z dalSich akci nadregionalniho
vyznamu lze jmenovat Unorovou FaSankovou obchlzku méstem (folklérni udalost), Den
otevienych kulturnich pamatek (zafi — volny vstup resp. zpfistupnéni uherskobrodskych
pamatek pro turisty i mistni, nabizeny jsou rovnéz pravodcovské sluzby), Razencovou pou t’
(cirkevni obfady konajici se prvni nedéli v fijnu v€etné poutovych atrakci) a Katefinsky
jarmark (vanocni trhy tradi¢nich Ffemesel spojené s rozsvicenim vanocniho stromu).

Z kulturnich akci nadregionalniho vyznamu v okoli Uherského Brodu je nutno zminit velice
vyznamnou folklérni akci nadregionalniho a i celostatniho vyznamu - Jizdu kral G, ktera se
kona ve tfech obcich v okoli Uherského Brodu — ve VIEnové (nejznaméjsi, kona se
kazdoro¢né), Kunovicich (jednou za dva roky) a Hluku (jednou za tfi roky). DalSi akci
nadregionalniho vyznamu jsou Javo finské slavnosti — kaZdoroéni setkani Cech(i a Slovaki
na prelomu Cervence a srpna na vrcholu Javofina v Bilych Karpatech, doprovazené tancem
a hudbou nejriznéjSich folklornich souborl. V obci Strani se kazdoro¢né kona Festival
masopustnich tradic , ktery je pofddan v odborné spolupraci s Muzeem J. A. Komenského
v Uherském Brodé. Zcela jiného charakteru nez pfedchozi kulturni udalosti, avSak velkého
vyznamu piedevsim pro mladSi generace, je Letni filmova Skola konajici se kazdoro¢né
v Uherském Hradisti.

V Uherském Brodé se kaZzdoro¢né kona nékolik akci nadregiondlniho vyznamu, které maji
pomeérné vysokou navstévnost. Stejné pfizni se mohou tésit i nékteré kulturni akce konajici
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se v okoli mésta, vtomto sméru je tfeba navstévniky téchto akci pfildkat k navstéve
Uherského Brodu.

Pozitiva :

= Centrum Uherského Brodu je méstskou pamatkovou zénou — dobry predpoklad pro
rozvoj cestovniho ruchu.

= Cily kulturni Zivot v&etné nadregionalné& vyznamnych akci.
*= Nadregionalné vyznamné kulturni akce v okoli Uherského Brodu.

= Spojeni Uherského Brodu sosobou J. A. Komenského, existence muzea
vénovaného této vyznamné osobé a navazujici kontakty do zahrani€i (Nizozemsko).

Negativa:
= Zadné architektonické pamatky nadregionalniho vyznamu.

= NevyuZity potencial nékterych kulturnich atraktivit - Pivovaru Janacek, Domu kultury,
Muzea J. A. Komenského (a osobnosti J. A. Komenského vubec), hvézdarny.

2.1.3 Turisticka infrastruktura
Ubytovaci kapacity a jejich vyuZiti

Vybavenost mésta ubytovacimi zafizenimi je odpovidajici charakteru sidla. ProtoZe je
prevazuji hotely, penziony a na druhé strané ubytovny pro méné movité navstévniky
(pfedevsim délniky). Naopak zde chybi cenové dostupné zafizeni pro rodiny s détmi, ktera
jsou doménou spiSe venkovskych oblasti (kempy, chalupy, chaty).

Pokud provedeme analyzu hromadnych ubytovacich zafizeni ve mésté Uhersky Brod,
zjistime, Ze mésto disponuje celkem 437 10Zky. OvSem vice neZ polovina tohoto poctu (227)
je v hromadnych ubytovacich zafizenich nizsiho typu, tedy v ubytovnach, které slouzi spiSe
pro ubytovani nejen zahrani€nich sezonnich délnikd. Vytizenost téchto ubytovacich zafizeni
je navic prilis§ vysoka, nez aby se mohla stat dalSi moznosti pro ubytovani turistd. Z osmi
hromadnych ubytovacich zafizeni vySSi kvality jsou Ctyfi hotely, tfi penziony a jeden motel,
celkem tato skupina ubytovani tvofi 210 ltzek, coz je relativné nizky pocet.

Tab. 3: Kapacita hromadnych ubytovacich zafizeni ve mésté Uhersky Brod

Nazev hromadného ubytovaciho za Fizeni (HUZ) kategorie po éetlhzek
Hotel Palmira *kk 33
Hotel U Brany ok 36
Hotel Zatisi el 13
Hotel Kaunic *kk 19
Hotel Apollo ok 14
Penzion Javo fina *rk 16
Motel Pep €in hotel 14
Penzion Lapa ¢ penzion 42
Penzion Inreka penzion 23
ubytovani vysSi kategorie celkem 210
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Ubytovna za Sokolovnou ubytovna 80
Ubytovna TJ Tatran Hav Fice ubytovna 46
Ubytovna OlSava ubytovna 81
Ubytovna Brod ubytovna 20
ubytovani nizsi kategorie celkem 227
pocet lGzek v HUZ celkem 437

Zdroj: jednotliva ubytovaci zafizeni

V soucCasné dobé jsou hromadna ubytovaci zafizeni ve mésté Uhersky Brod pomérné
vytizena, sehnat ubytovani pro vétSi skupiny (Casto se objevuje poptavka ze strany
autobusovych zajezdu) pak obvykle byva problém.

Odlisné postaveni v cestovnim ruchu s odliSnym potencidlem pro jeho rozvoj maji objekty
individuélni rekreace. V administrativnim Uzemi mésta se nachazi celkem 425 chat a
rekreacnich domku a 12 domu (chalup) slouZicich pro rekreaci (k roku 2001, CSU). Dalsi tlak
na vyuZziti rekreac¢nich chalup mize zpusobit proces suburbanizace, kdy vzroste poptavka po
bydleni v nejblizSim okoli mésta a rekreacni objekty (chalupy) by mohly byt opét
transformovany na objekty pro trvalé bydleni.

Ve mésté se nenachazi zadny kemp, avSak u aquaparku Delfin byly vybudovany dvé
pfipojky na elektfinu slouZici pro karavany, tato sluzba pak je pomérné Casto vyuZivdna
predevSim nizozemskymi turisty.

PFi pohledu na konkurenéni obce a mésta nabizejici ubytovani je jasné, Ze v tomto ohledu
ubytovaci zafizeni v Uherském Brodé podstupuji pomérné tvrdy konkurenéni boj. Zcela jisté
nejvaznéjsim konkurentem v tomto sméru jsou Luhacovice s bohatou nabidkou ubytovacich
zarfizeni vysoké kvality. Tato zafizeni jsou vSak vyuZzivany klientelou, ktera pfijela za ucelem
Ié€ebnych procedur a wellness. V tomto sméru se tedy Luhacovice odliSuji od Uherského
Brodu. Uherské HradiSté rovnéZ predstavuje pro Uhersky Brod urcitou konkurenci, avSak
vyhodou Uherského Brodu je jeho vétSi blizkost k Bilym Karpatiim a také klidné&jsi ruralni
prostfedi s pomérné harmonickou krajinou, které mésto obklopuije.

V Uherském Brodé se nachazi zatim dostate¢na kapacita ubytovacich zafizeni, p/i dalSim
rozvoji turismu by vSak tento pocet Idzek a jejich struktura byla nedostacujici. Objekty
individualni rekreace na Uzemi mésta neprfedstavuji vyraznéjSi potencial pro rozvoj
cestovniho ruchu.

Stravovaci za Fizeni

Mésto Uhersky Brod disponuje pfiméfenym poctem stravovacich zafizeni rozdilné kvality,
stravovaci zafizeni je soucasti kazdého ubytovaciho zafizeni vy3Si Urovné. Dle sou€asnych
trendd turismu vSak vétSina téchto zafizeni ma nedostatky pfedevsim v nabidce mistnich
specialit. Rozvoji gastronomického turismu by vyrazné prospélo zvySeni nabidky lokalnich
specialit v mistnich stravovacich zafizenich. Realizace turistického produktu gastronomické

speciality Slovacka by nebyla finanéné narocna, mnohem duleZitéjSi je dobré organizacni
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zazemi a marketing. Tohoto produktu se navic mohou zU&astnit prakticky vSichni aktéfi (tj.
provozovatelé stravovacich zafizeni).

Sportovni za Fizeni

Mésto Uhersky Brod nabizi velice kvalitni podminky pro aktivni i pasivni sportovce.
Disponuje sportovnimi zafizenimi vSeho druhu (hfiSté pro rizné sporty, télocviény, posilovny,
stfelnice, zimni stadion, atleticky stadion, kryty bazén, koupalistg), z nichZz nékteré dosahuji
velmi vyraznych kvalit, a proto Ize s nimi pocitat pro rozvoj cestovniho ruchu ve mésté.
Velice ucelend a komplexni je nabidka sportovni haly TJ Spartak Uhersky Brod.  Hala byla
nedavno Ccaste¢né zrekonstruovana (stejné jako posilovha v budové) a spliiuje tak
ubytovna, ktera v3ak je vybavena z dneSniho pohledu zastaralym nabytkem ze 70. aZ 80. let
minulého stoleti, coz pfedurCuje jeji vyuZziti pfedevSim pro ubytovani délnikd. Ubytovna pak
jako celek potfebuje rekonstrukci. V blizkosti aredlu TJ Spartak (cca 250 metr() se nachazi
v roce 2006 zrekonstruovany atleticky stadion Lapa €. Atleticky stadion Lapac¢ (vlastnikem
je méstskd organizace CPA Delfin) je viceu€elovym sportovnim zafizenim disponujicim
osvétlenim a zahrnujicim fotbalové hfisté s umélou travou, atletické sektory a dvé minihfisté
rovnéz s umeélou trdvou. Soucasti arealu jsou dvé budovy se Satnami a pfilehlou tribunou.
Atleticky sektor se sklada z béZeckého ovalu (4 Ctyfsetmetrové drdhy s umélym povrchem,
ktery splfiuje evropské normy, dale dvé piskova doskodisté, vySkarsky sektor a stometrova
béZecké Sestidraha). V aredlu atletického stadionu se nachazi i zrekonstruovany penzion
Lapac, ktery nabizi ubytovani az pro 42 osob, sluzeb tohoto komplexu jiz vyuZil i fotbalovy
klub AC Sparta Praha pro soustfedéni svého A tymu. Velice vyraznou atraktivitou pro rozvoj
cestovniho ruchu maze byt také aquapark Delfin (postaven v roce 2004), ktery ma jiz dnes
vyrazné nadregiondlni vyznam. Aquapark nabizi fadu vodnich atrakci — plavecky bazén (25
metr( dlouhy), zabavny bazén, tobogan (91 metrG dlouhy), divokou feku, vifivku, détské
brouzdalisté, parni a finskou saunu, masaze, ricofit a restauraci s mokrym barem. Aquapark
Delfin rovnéz pfedstavuje zaklad k budovani nabidky wellness aktivit ve mésté.

V okoli mésta, v Bilych Karpatech, Ize ze sportovnich zafizeni a moZnosti vyzdvihnout
zafizeni pro zimni turistiku (sjezdovky), jsou zde také bézecké traté.

Pfi pohledu na konkurenéni zafizeni v okoli Uherského Brodu bude pro sportovni areél TJ
Spartak, pfedevsim s ohledem na jeho komplexnost (posilovna, hala a ubytovna pod jednou
stfechou, v blizkosti i atletické hfisté v kombinaci s fotbalovym hfistém), vyznamnou
konkurenci sportovni aredl, ktery se nachazi v Uherském Hradisti . Tento aredl zahrnuji dvé
travnata hfisté (z toho jedno soucasti moderniho fotbalového stadionu), hfisté pro malou
kopanou s umélym povrchem, zimni stadion a dale hfisté na volejbal, basketbal, hdzenou a
beach volejbal. Soucésti sportovniho arealu je také koupalisté a kryty plavecky bazén.
Sportovni areal v Uherském Hradisti disponuje i ubytovnou, kter4 vSak slouzi spiSe pro

ubytovani délnikd pracujicich v okoli. Ve Starém Mésté u Uherského Hradist & vznikl
rovnéz kvalitni sportovni areal, jehoz hlavni devizou je poskytovani kvalitniho ubytovani
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(&tyrhvézdickovy hotel o kapacité 56 1GZek). Sougasti Sportovniho arealu Sirlich je fotbalové
travnaté hfisté i hfisté sumélou travou a tenisové kurty. Podobny sportovni areal
s ubytovanim se nachazi i ve Zliné (obsahuje atletické hfisté, viceucelova hfisté s umeélym
povrchem, koupalisté, chybi v8ak hfisté fotbalové), zde je vSak kvalita poskytovaného

sy s

Mésto Uhersky Brod ma diky svym podminkdam pro sportovni aktivity pomérné velky
potencial stat se stfediskem pro tréninkové pobyty a soustfedéni nejriznéjSich
profesionalnich sportovnich klubd — prfedevdim fotbalovych a dale i basketbalovych,
volejbalovych hokejovych aj.

Turistické zna ¢éeni

AC ma mésto pomérné prihodné podminky pro pési i cykloturistiku, Gzemim mésta prochazi
pouze dvé turistické trasy — pfes Uzemi mistni ¢asti MarSov probiha zelena trasa, ktera vede
z Luhacovic do Uherského Hradisté — z tohoto faktu vSak mistni ¢ast MarSov (a tedy i mésto
Uhersky Brod) nijak netéZi, nebot se zde nenachézi Zadné zafizeni, které by poskytovalo
alesponn moZnost obderstveni. Na tuto trasu se pak na kopci Vrchovina napojuje Zluti
turisticka trasa, ktera vede od uherskobrodského nadrazi. Zcela pak na uzemi Uherského
Brodu chybi zna¢ené naucné stezky.

Uhersky Brod se nachazi na cyklostezce &. 5049, ktera vede z Uherského Hradisté do
Bojkovic a déale do Bilych Karpat. Jeden z Gsekd této cyklostezky - z centra mésta do Sumic -
byl nedavno otevien, mé kvalitni povrch pro provozovani cykloturistiky. Druha cyklostezka
vedouci do Nivnice bude dokonéena na podzim roku 2008.

Turistické znaceni na uzemi Uherského Brodu je velice chudé — minimélné chybi cyklostezka
i pésSi trasa z centra Uherského Brodu na Luhacovice, kterd by do mésta Uhersky Brod
pfivedla turisty z frekventovaného lazeriského stfediska Luhacovice. Ekonomicky vyhodné i
pro dal8i rozvoj mésta vhodné by bylo jeji vedeni pfes mistni ¢ast MarSov — vyznacenim této
trasy by také doSlo ke vzniku vychazkového okruhu, ktery by slouZil pro rekreaci jak turistd,
tak i obyvatel mésta.

Pozitiva
* Vyborné podminky pro sport.

= Krajina v mistni ¢asti MarSov je pomérné vhodn& pro rozvoj druhého bydleni, ale je
otazkou, zda nepfevazi suburbanizacni tlaky poté, co bude zruSena stavebni uzavéra
z davodu nestabilniho geologického podlozi.

Negativa

= Pro dalSi rozvoj turismu nedostacujici kapacita a nizka kvalita ubytovacich zafizeni
(vétSina lGZek je dlouhodobé vyuzivana délniky).

= Maly pocet zna€enych turistickych tras, cyklotras a naucnych stezek.
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2.1.4 Turistické informace, propagace m ésta

Hlavnim zdrojem turistickych informaci je pro externi uZivatele (potencialni turisty)
bezpochyby internet, dale také veletrhy cestovniho ruchu a také rdzné Casopisy, ve kterych
mésto inzeruje své atraktivity. Pro uZivatele zevniti (tedy samotné navstévniky mésta) je
internet také duleZity, ale vyznamnym zdrojem informaci je i Méstské informacni centrum.

= Méstské informa €ni centrum (MIC)

MIC v Uherském Brodé zfizené v novych prostorach na Domé kultury vroce 2007
vtomto sméru vytvofilo databanku o cestovnim ruchu v dotéeném uUzemi. MIC nabizi
propagacni materialy o Uherském Brodé a regionu v rGznych jazykovych mutacich, dale i
materidly o Evropské unii. Pomérné vyraznou sluzbou je i bezplatny internet na osmi
pocitacich s pfipojenim pfes WiFi (a na dalSich 25 vefejné pfistupnych mistech ve mésté).
Z placenych sluzeb jmenujme pravodcovskou €innost v kostele Nanebevzeti Panny Marie (1
dospély - 30 Kg), vystaveni mezinarodnich identifikaénich prikazu (ISIC, ITIC, Alive) a
prodej suvenyrd, upominkovych pfedmétu, regiondlni literatury, map apod.

Ve spolupraci s podnikatelskym sektorem MIC vytvofilo propagacni materidl ,Nabidka
ubytovani v Uherském Brodé&“. Kromé spoluprace s poskytovateli ubytovacich sluzeb MIC
navazal spolupraci s Pivovarem JanaCek za Ucelem provadéni exkurzi s ochutnavkou. MIC
také ma administrativni prava k webu dobrovolného sdruZzeni obci Regionu Slovacko
www.slovacko.cz, jehoZ je Uhersky Brod i ¢lenem, Uhersky Brod je tak prezentovan i v rdmci
informac¢nich center tohoto mikroregionu. Ve spolupraci s Regionem Slovacko MIC

spolupracuje pfi tvorb& novych, spoleénych propagacnich materialt (sbér dat v ramci oblasti
Uherskobrodsko) a na dalSich spole¢nych projektech — napf. Tradi¢ni vyrobek Slovacka.

MIC je v soucasné dobé Cekatelem na certifikaci informacniho centra, hodla ziskat certifikat
CzechTourismu. Provozni doba MIC je celoro¢né od pondéli do patku mezi 9.00 a 17.00, o
vikendech potom mezi 9.00 a 13.00.

Navstévnost MIC v obdobi ¢erven — prosinec roku 2007 byla 1 088 navstévnikd, z toho 123
bylo navstévnik( zahraninich. Struktura navstévnikd a profil typického navstévnika, viz
oddil 2.2.3.

= Organizace cestovniho ruchu s i  €innosti pro Uhersky Brod (OCR)
V soucasné dobé mésto Uhersky Brod nema organizaci cestovniho ruchu, jejiz cilem by byl
rozvoj cestovniho ruchu a koordinace aktivit spjatych s cestovnim ruchem. Urcité funkce
v tomto sméru ma Méstské informacni centrum, které by mohlo byt jadrem budouci OCR, je
vSak tfeba rozsifit jeho €innost a kompetence, a také najit partnerské subjekty. Na vysSi
hierarchické udrovni by v8ak mohla plnit funkci organizace cestovniho ruchu Centrala
cestovniho ruchu Vychodni Moravy, ktera byla zaloZzena v fijnu 2007. Vzhledem k datu

zaloZeni této organizace je v3ak spoluprace Uherského Brodu a Centraly jeSté nerozvinuta.
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= |nternet

Cist¢ pro UGgely potencidlnino navstévnika Uherského Brodu existuji — stranky
http://turista.ub.cz, které jsou pomérné snadno dostupné i z webové prezentace samotného
mésta Uhersky Brod (po kliknuti na menu strAnky pro turisty). Na Gvodni strance jsou

zvefejnény nejCerstvéjSi aktuality v oblasti cestovniho ruchu (pozvanky na rGzné kulturni
akce, ale i nejrliznéjsi oznameni MIC).

V levém menu jsou potom prehledné sefazeny jednotlivé zalozky, vztahujici se k rdznym
kapitolam cestovniho ruchu na Uherskobrodsku. Nechybi odkaz na MIC (struc¢ny popis
sluZzeb, nabidka suvenyr( a kontakty). Po kliknuti na zaloZzku Dovolena v Uherském Brodé a

okoli se rozbali struény text, ktery prehledné nabizi nejvyraznéjSi atraktivity v Uherském
Brodé i okoli, a to interaktivné (ihned v textu je mozno danou atraktivitu ,rozkliknout®).

Pomérné mnoho informaci obsahuje zalozka Mésto Jana Amose Komenského, ktera nas
castecné prevede na internetovou prezentaci Muzea J. A. Komenského. V zéloZce je také
zafazen odkaz na historii mésta, bohatou fotogalerii (do tvorby fotogalerie se mohou zapoijit i
mistni obCané) a dale na osoby ocenéné nejriznéjSimi ocenénimi za zésluhy k méstu.
Poslednim odkazem je odkaz na méstskou hvézdarnu.

DalSi z&loZzkou jsou Kulturni pamétky, kde jsou struéné popsany jednotlivé architektonické
pamatky mésta doprovazené jejich obrazky. Struény text je naplni zaloZzky Kulturni nabidka,
tento text opét obsahuje interaktivni odkazy, stejné tak pracuiji i nasledujici zalozky Pfirodni
zajimavosti a Tipy na vylet (jakési rozSifeni zaloZzky Dovolena v Uherském Brodé).
Opravnéné svou vlastni zalozku ma aquapark CPA Delfin. Ponékud chuda je nabidka
zalozky Nederlands pro nizozemsky miluvici zajemce obsahuje pouze informace
v nizozemsting o partnerskych méstech a o historii mésta. Po zaloZzce Webkamera nasleduje
zalozka Mapa — GIS, kterd obsahuje velice podrobné zhotovenou interaktivni mapu
s moznosti nahlizeni na gastrozafizeni, moznosti ubytovani, cyklostezky, stezku meéstskou
pamatkovou zénou. ZaloZka Partnerska mésta podava informace o partnerskych méstech a
o Spolku Uh. Brod — Naarden. Po téchto zalozkadch nasleduje pfehledny seznam sluzeb
cestovniho ruchu s kontakty — od ubytovani, po moZnosti stravovani, kulturniho a
sportovniho vyZziti. V budoucnu pak tvdrci internetovych stranek pocitaji se zafazenim
virtualni prohlidky mésta (o jeji realizaci jiz probéhla pfedbézna jednani).

=  Veletrhy

Méstské informacni centrum rovnéz pravidelné prezentuje mésto na veletrzich cestovniho
ruchu — RegionTour v Brné a HolidayWorld v Praze, dale v Ostravé a Hradci Kralove.

=  Periodika

Méstské informacni centrum propaguje mésto formou publikace cilenych inzeratd
v turistickém tisku a tiskovinach, ve kterych predstavuje mésto jako zajimavy objekt
cestovniho ruchu. MIC inzeruje vtéchto Casopisech: Dovolena (80 000, distribuovan
bezplatné), TIM (naklad 20 000 vytiskd), katalog cestovniho ruchu Aspida, mezinarodni
adresar cestovniho ruchu Relax, které jsou distribuovany pfi nejriznéjSich prilezitostech
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v

(veletrhy, kulturni akce po celé republice apod.) a na nejriznéjSich mistech (galerie, muzea,
ubytovaci zafizeni atd.). V poslednich mésicich byla navazana spoluprace s vydavatelstvim
agentury JITRO, v rdmci niz bude mésto Uhersky Brod zafazeno do nové vznikajici knihy o
CR s nazvem ,Neobvyklé v Ceské republice - Mezi nebem a zemi*.

= DalSi formy propagace m ésta

Kromé nejriznéjSich forem propagace jiz vySe zminénych je tfeba jeSté zminit propagaci
meésta, kterd je umoznéna predevsim diky spolupraci s nizozemskym partnerskym méstem
Naarden. Zde je mésto propagovano jednak propagacnimi materialy, které jsou k dispozici
v mistnim muzeu J. A. Komenského, a také pfi tradi¢nich dnech mésta Uhersky Brod
v Naardenu, které jsou mistnimi obyvateli hojné navstévovany.

Kvalita Méstského informacniho centra je na pomérné vysoké urovni, bylo by dobré do
nabidky infocentra zaradit mistni produkty — mistni pivo, slivovici apod. Webové stranky
Uherského Brodu, vénované turistdm, maji jasnou strukturu, jsou pfehledné a maji strucny,
avSak dostatecné vypovidajici obsah, ktery je pravidelné aktualizovan. Grafick& Uroveri
stranek je dobrd, vhodné by bylo zaradit vice obrazk u ¢i fotografii (vice zauto ¢it na
smysly turisty) pfedeviim hned na Uvodni strance, které nejdfive zaujmou oko turisty
(fotografie naprosto chybi u aquaparku CPA Delfin, také u architektonickych pamétek).
Velkym nedostatkem je urcité chyb éjici jazykova mutace t échto stranek minimaln é do
ném¢iny, angli étiny a nizozems&tiny. Na webové strdnce zbytecné zabiraji prostor odkazy,
které by zajimaly spiSe Fadové ob ¢any neZ turisty (pozvanky na zasedani zastupitelstva,
hlaSeni méstského rozhlasu apod.), bylo by vhodné tyto odkazy nahradit pro turistu skutecné
relevantnimi odkazy. DalSimi webovymi strankami zamérfenymi na cestovni ruch jsou
webové stranky Regionu Slovacko  — sdruZeni pro rozvoj cestovniho ruchu, tyto stranky i
prfes atraktivni vizaz vSak maji jeSté velké rezervy, pfedevSim co se tyée obsahové
naplnénosti. A tak hlavnim serverem informujici potenciélni navstévniky Uherského Brodu
zlstavaji weboveé stranky http://turista.ub.cz.

Pozitiva

» Existence turistického informacniho centra, které by se mélo etablovat jako dulezita
soucast informacni a organizaéni struktury mésta.

» Existence prehlednych, vhodné strukturovanych webovych stranek pro turisty
s dobrou vypovidaci schopnosti.

» Pravidelna ucast mésta Uhersky Brod na veletrzich cestovniho ruchu.
= Propagace mésta v ¢asopisech a katalozich cestovniho ruchu.
= Propagace mésta v zahrani¢i — v Naardenu.
Negativa
=  Webové stranky pro turisty jsou pouze v ¢estiné.

= Chybi vice fotografii pamétihodnosti a turistickych cild na webovych strankach pro

navstévniky mésta.
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» Vzhledem k vyznamu nékterych folklérnich akci nedostateény prostor vénovany
témto akcim na webovych strankach.

» Slaba spoluprace s Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy.

2.1.5 Celkovy potenciél cestovniho ruchum  ésta Uhersky Brod

V roce 2001 Ustav Gzemniho rozvoje vyhodnotil lokalizaéni podminky cestovniho ruchu dle
jednotlivych obci Ceské republiky. Metodika tohoto vyzkumu byla vytvofena nasledovné —
byly stanoveny jednotlivé slozky potencidlu cestovniho ruchu — napf. pfirodni
pozoruhodnosti, vhodnost krajiny pro razné druhy sportd a turistiky, kulturné-historické
pamatky, muzea, lazenstvi, cirkevni akce, mistni produkty apod. Kazda z téchto slozek pak
byla za kazdou obec ohodnocena body dle jeji vyznamnosti v Gzemi pro cestovni ruch, pocet
bodu pak byl secten a vznikl tak ukazatel celkového potencialu cestovniho ruchu za kazdou
obec.

Obr. 4: Celkovy potencial cestovniho ruchu obci Ceské republiky v roce 2001
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Zdroj: Ustav izemniho rozvoje, 2001
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Dle tohoto zpusobu hodnoceni potencialu cestovniho ruchu mésto Uhersky Brod dosahlo
velmi vysokého potencialu cestovniho ruchu (kategorii 101 — 150 bodu), velice vyrazny
potencial ma i sousedici obec VIénov. Jinak je mésto obklopeno obcemi se zakladnim ¢i se
zvySenym potencialem, smérem k hranicim se Slovenskem se potencial obci postupné

zvySuje aZz ke kategorii vysoky potenciél, pfi¢inou je samoziejmé horské pasmo Bilych
Karpat.

Obr. 5: Typy celkového potencialu cestovniho ruchu obci Ceské republiky
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PFi blizSim pohledu na to, které lokaliza¢ni faktory cestovniho ruchu v obcich prevazuiji,
zjistime, Ze potencial mésta Uhersky Brod je spiSe kulturniho charakteru, zatimco jeho okoli
s vyjimkou VI¢nova a Uherského Hradisté vice ¢i méné spiSe pfirodniho charakteru.
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2.2 Analyza a hodnoceni poptavky cestovniho ruchu v e mésté
Uhersky Brod

2.2.1 Poptavkoveé trendy

European Travel Commission (Evropsk& komise cestovniho ruchu, ETC) je organizace
zodpovédna za propagaci Evropy jako turistické organizace. ETC byla zaloZena v roce 1948
jako mezinarodni neziskova organizace a v soucasnosti zahrnuje 38 statd Evropy, mezi
nimiz nechybi ani Ceska republika. Tato organizace v roce 2006 vydala dokument Tourism
Trends for Europe (Trendy cestovniho ruchu v Evropé), ktery se zabyva vyvojem a
soucasnymi trendy cestovniho ruchu, které budou ovliviiovat chovani turistd. Dokument také
stanovuje opatfeni, které vychazi z téchto trendd a na které je tfeba se zaméfit, aby dana
turisticka destinace dokazala pruzné reagovat na poptavku turisti. Soucasné trendy
cestovniho ruchu jsou nasleduijici:

» Duasledky demografického vyvoje

V soucasné dobé roste po €et lidi vd dchodovém v éku. Tato specificka skupina se
s ristem penzi stava velice d ulezitou cilovou skupinou turist 4, ktera vSak mé specifické
naroky — mj. upfednostriuji odpocinkové aktivity, kratSi pobyty v destinacich i mimo sezénu,
vyhledavaji lazeriské destinace.

» Environmentalni d asledky

Soucasné klimatické zmény prestavuji ohroZzeni nékterych turistickych destinaci. Pfedevsim
periferni lyZza fské arealy (tam, kde hrozi nedostatek sn éhu) by se m ély zam éfit na
diverzifikaci svych aktivit a tvorbu novych produkt U cestovniho ruchu . Pokud budou
klimatické zmeény opravdu vyrazné, hrozi dokonce i zanik nékterych destinaci (destinace
ohroZzené zaplavenim mofem), naopak poroste hodnota nedot é&enych oblasti .
V soucasnosti zaziva velky boom ekoturismus , je tfeba wvytvafet produkty vtomto
segmentu, turisté budou stale vice uvazovat o trvalé udrzitelnosti produktl cestovniho ruchu.

» Hospoda rské d asledky

Globalizace svétové ekonomiky povede kvyost¥eni konkuren éniho boje mezi
destinacemi . V soucasnosti rychle rostouci ekonomiky budou nabizet stale vice novych
destinaci, coz maze vést k ohrozeni navstévnosti tradi¢nich turistickych destinaci. Na druhou
stranu rychle rostouci ekonomiky budou produkovat stale vice turi sth. Pokud si bude
Evropa chtit zachovat pfizen turistd, bude nutné posilit jejich destinaCni management a
pruzné reagovat tvorbou produktt cestovniho ruchu na poptavku novych turistd. V dasledku
rostouciho poctu globélnich destinaci se bude zmenSovat pocet vracejicich se navstévnika,
proto bude tézké si vybudovat jejich loajalitu, a také bude tézké podporovat difGzi turist(
zjadra (jako priklad Sifeni turistd z jadrové turistické oblasti Ize jmenovat v €eskych
podminkach Sifeni turistt z Prahy) do ostatnich oblasti.
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» Politické d asledky

vvvvvv

situace jednim ze zakladnich pozadavk turisty.
»  Kulturni d asledky

V soucasnosti zaznamenava v Evropé bouflivy rozvoj tzv. kulturni turismus  (pohyb lidi za
kulturnimi atrakcemi a udalostmi z béZného mista pobytu s Umyslem ziskat nové informace a
zazitky za ucelem uspokojeni svych kulturnich potfeb), ddvodem neni rostouci pocet
festivalll a podobnych akci ale rostouci vzdélanost — proto se da tvrdit, Ze poroste pocet
navstévnikd v rdmci tohoto sektoru turismu ze stfedni a vychodni Evropy (ti budou preferovat
i kratkodobé — napf. vikendové pobyty) a Asie.

= Bezpeénost

Rostouci vyskyt teroristickych utokd a zivelnych katastrof povzbuzuje v turistech pocet
nebezpecnosti. V sildch aktérd cestovniho ruchu pravdépodobné neni témto udéalostem
zabranit, ale je mozné byt pfipraven na procesy, které po téchto negativnich jevech nésleduji
- pokles na trzbach a néavstévnosti vramci cestovniho ruchu. Vtomto sméru je nutné
koordinovat informace o dopadech utoku na turismus a tvofit mechanismy k potlaceni
nasledkud utokd prostfednictvim flexibilniho planovani.

= ZaZitek z cesty

Lidé stale vice budou poptavat takové turistické produkty, které zajisti tvorbu silnych
zazitk . Déle se budou snazit zbavit nalepky turisty a splynout s hostitelskym prostfedim,
coz se da vybudovat jen pevnym vztahem mezi mistnimi obyvateli a hostem.

= Zivotni styl

Evropsti cestovatelé budou stale Castéji podnikat vice kratkodobych cest po cely rok, které
budou zaloZeny na intenzivnich zaZzitcich. Zejména mladi turisté budou poptavat velice
aktivni dovolenou se zarukou dobrodruzstvi popf. adrenalinovych zazitki (bezpecné
nebezpeci). V sou€asnosti roste poptavka po nezavislych dovolenych |, dochazi k poklesu
balickovych dovolenych, proto bude také klesat obliba destinaci masového turismu.
PredevSim na zakladé navstévnosti turistl s tim nejvySSim socialnim statutem se rozviji
luxusni destinace. Zapadni turisté budou vyhledavat produkty pro t élesné i duSevni zdravi

(l4zné&, wellness atd.). Stale vice se budou objevovat produkty stfizené na miru kazdé osobé.

Wellness aktivity se stavaji stale vice popularnéjsimi v souvislosti se starnutim populace a
vétSim zajmem o zdravi, wellness ovSem neznamena pouze fyzické aktivity (masaze, sport,
sauna apod.), ale také aktivity prospivajici psychickému zdravi jako napf. relaxace, pfijemna
hudba, spravné stravovani aj. Wellness pobyty maji klientovi navodit subjektivni pocit
pohody, pfispét k jeho zdravé vyZzivé, podpofit rozvoj jeho télesné kondice, pfispét k celkové
télesné a psychické relaxaci organismu.
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= |nternet

Internet bude mit i nadale v Gdéi roli v ziskavani informaci o destinaci a o produk  tech,
které nabizi, avSak dnes je ale stale vidén jen jako levny zprostiedkovatel reklamy, misto aby
slouzil ke kreativnim reklamam, které by byly tim rozhodujicim faktorem v konkuren&nim
prostfedi. Internet jako levny komunikacni prostfedek bude mit i nadale nezanedbatelny vliv
na rozvoji turismu, velice dileZita je moznost platby p Fes internet .

= Doprava

Strategicky dulezita pro rozvoj cestovniho ruchu v dané oblasti bude existence letisté.
Letecké nizkonakladové spole ¢&nosti vyrazn & zlepSuji dostupnost destinaci , pfivadgji
nové skupiny turistl. Naopak destinace nedostupné leteckou dopravou budou trpét
nedostatkem turistd. Na kratké vzdalenosti bude s leteckou dopravou soupefit doprava
Zelezniéni. Naklady na dopravu muazou vyrazné rast v souvislosti se zavadénim

viins

nejriznéjSich ekologickych dani k potlaceni negativnich externalit této lidské Cinnosti.
» Druhé bydleni

V Evrop & i nadale poroste poptavka po druhém bydleni p  Fedevdim v esteticky
atraktivnich oblastech  (hory, vodni plochy). Zde je vSak tfeba mit na védomi, Ze
pfedimenzovany rozvoj povede k nastaveni bariér dalSiho rozvoje, coZz mulze vést
k ekonomickému Upadku téchto oblasti.

Souhrn turistickych trend & pro mistni podminky:

KdyZ budeme vychazet z mistnich ¢i regionélnich podminek, relevantni pro mésto Uhersky
Brod je jisté zvySujici se podil obyvatel v postproduktivnim véku, pro tuto sloZzku evropské
populace je potfeba ucinit potfebna opatfeni za Ucelem naplnéni poZadavkd této skupiny,
ktera preferuje spiSe odpocinkové aktivity a ozdravné pobyty (zde mdze sehréat urcitou roli
blizkost lazeriského mésta Luhacovic). Pro priladkani turistd této vékové skupiny je ddlezita
také dostupnost druhého bydleni. Urcité prileZitosti také skyta rozvoj ekoturismu, mésto lezi
na Upati biosferické rezervace UNESCO Bilé Karpaty, které jsou charakteristické
harmonickou krajinou s vyjime¢né zachovanou ekologickou stabilitou, (v nékterych okolnich
obcich byly dokonce realizovany vyznamné ekologické projekty — napf. v obci Hostétin,
rovnéz na uzemi mésta Uhersky Brod v mistni ¢asti MarSov bylo nové vybudovano Stredisko
environmentalniho vzdélavani a osvéty). Podobné jako ekoturismus v souc¢asnosti zaZiva
boom i kulturni turismus, jehoZ principy jsou zaloZzeny na navstévnosti nejruznéjSich
kulturnich akci. Oblast Slovacka je charakteristicka cilym folklérnim Zivotem, v obcich v okoli
Uherského Brodu, ale i v samotném mésté, se nékolikrat do roka konaji vyznamné folklorni
akce, které mohou byt zdrojem silnych zazitkd pro turisty. Uréitym handicapem mdze byt
neexistence mezinarodniho letisté ve Zlinském kraji, nejblizSi vyuzitelné (letiSté se nachazi
také v Kunovicich, ale pro dopravu turistd z Evropy je zatim nepouZitelné) letisté se nachazi
v Brné, v Jihomoravském kraji, coz komplikuje moznosti informovat o Uherskobrodsku
(Uhersky Brod lezi ve Zlinském kraji) potencialni zahraniéni turisty.
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2.2.2 Navst évnost m ésta

Turisticky vyznam regionu je v ramci doporuceni statistického sledovani v zemich EU méfen
ukazateli kapacitnimi - zejména poctem turistickych a rekreacnich l0Zek (ldZzka v hromadnych
ubytovacich zafizenich, lizka v soukromi, lizka v objektech individualni rekreace - chaty,
chalupy) na jedné strané, na strané druhé pak ukazateli vykonovymi - pocet ubytovanych
hostl, pocet prfenocovani, resp. pocet pobytovych dni hostll v ubytovacich zafizenich.
Vzhledem k tomu, Ze vykonové ukazatele naSe statistika za jednotliva ubytovaci zafizeni €i
obce neposkytuje a za vy3Si Urovné (okresy a kraje) jsou navic zatizeny pomérné velkou
chybou, je tfeba brat nasledujici data s urcitou rezervou. ProtoZe vSak tato data vychazeji
z evidence hromadnych ubytovacich zafizeni, zaznamenavaji tedy pouze pocet
ubytovanych, nezapocitavaji tedy pocet ubytovanych v soukromi — at uz ve vlastnich
objektech €i napf. u znamych. Stejné tak data nezaznamendvaji jednodenni navstévniky,

ktefi v kraji nestravili ani jednu noc.

Tab. 4: Poget hosttl v ubytovacich zafizenich v krajich CR za rok 2007

Pocet host U Poéet pFenocovani Pruvmerny po cet
prenocovani
Z toho z toho Z toho
celkem . . celkem . . | celkem . .
nerezidenti nerezidenti nerezidenti
CR celkem 12 960 921 6679704 40831072| 20610 186 3,2 3,1
v tom:

Hlavni m ésto Praha 4 485 372 4009463| 12200291 11 206 954 2,7 2,8
Stredo éesky kraj 713 507 204 600 2 064 921 559 230 2,9 2,7
Jiho €esky kraj 978 717 315 629 3127 834 779 492 3,2 2,5
Plzensky kraj 514 126 168 137 1572 649 454 665 3,1 2,7
Karlovarsky kraj 679 102 472 635 4 381 614 3158 384 6,5 6,7
Ustecky kraj 376 140 147 566 1245 705 435 660 3,3 3,0
Liberecky kraj 709 225 211 999 2 530537 833 789 3,6 3,9
Kralovéhradecky kraj 909 319 287 933 3499 508 1151739 3,8 4,0
Pardubicky kraj 388 240 63 724 1159 879 202 476 3,0 3,2
Vyso éina 418 701 63 059 1137 765 210198 2,7 3,3
Jihomoravsky kraj 1178114 432 318 2 353525 783 502 2,0 1,8
Olomoucky kraj 434 960 93 287 1 687 885 241 579 3,9 2,6
Zlinsky kraj 532 482 77 308 1832 753 247 183 3,4 3,2
Moravskoslezsky kraj 642 916 132 046 2 036 206 345 335 3,2 2,6
Zdroj: CSU

Ve statistikach navstévnosti dle kraji Ceské republiky se Zlinsky kraj nachazi aZ na 9. misté,
coZ znamena nepfilis vysoky zajem turistd o kraj. Tento nepfiznivy trend je potvrzen rovnéz
velice nizkym po étem cizinc 4, ktefi Zlinsky kraj navstivi, ve srovnani 14 kraju Ceské
republiky se vtomto ohledu Zlinsky kraj umistil az na 12. pozici (i pfes svou pFihrani¢ni
pozici!). AvSak pfi pohledu na pramérny pocet noclehtl na jednoho hosta je na tom kraj o
mnoho Iépe, nachazi se na 5. misté celkového hodnoceni. Postaveni daného kraje se
v tomto hodnoceni odviji od faktu, zda v daném kraji je moznost horské turistiky nebo
lazenstvi, protoze lyZarské, resp. lazenské pobyty jsou charakteristické delSi dobou pobytu
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mésté

Uhersky Brod

(proto se kraj nachazi na 5. misté za Karlovarskym, Olomouckym, Kralovehradeckym a
Libereckym), a proto primérnou délku pobytu prodluzuji. Navstévnost Zlinského kraje je

tak vyrazn & sezonn & ovlivn éna.
PFfi pohledu na vyvojovou tendenci pocétu navstévnika Zlinského kraje neni znatelny

v

vyraznéjSi trend. Po poklesu navstévnosti v roce 2005 opét nastal rist poctu navstévnikd,
ktery dokonce v roce 2007 pfekonal i hodnoty z roku 2004. Znatelny trend je v38ak mozZno
zaznamenat u poctu pfenocovani — znatelné klesa pramérny pocet stravenych noci v kraji.

Tab. 5: Vyvoj poctu pfenocovanych ve Zlinském kraji v letech 2001 - 2007

Pocet host U Pocet pfenocovani Pram. po €et pfenocovani
rok z toho z toho z toho
celkem . . celkem . . celkem . .
nerezidenti nerezidenti nerezidenti
2007 532 482 77 308 1832 753 247 183 3,4 3,2
2006 508 557 72 020 1872 477 249 125 3,7 3,5
2005 488 766 71 050 1827 599 258 652 3,7 3,6
2004 522 355 81 608 1964 446 315 815 3,8 3,9
2003 514 594 74 958 1988511 290 072 3,9 3,9
2002 435 148 88 189 1744 237 320 349 4,0 3,6
2001 423 306 110 428 1 788 666 400 331 4.2 3,6
Zdroj: CSU

Struktura navstévnik( dle zemé plvodu je ocekavatelnd — dominuji sousedici zemé, z nichz
dle oCekavani vévodi Slovaci, ktefi na prvni pozici po roce 2002 vystfidali Némce. Stale vice
se potvrzuje geografickd blizkost Rakouska v porovnani s Polskem — RakuSané na tfeti
pozici v navstévnosti kraje vystfidali pravé Polaky, jejichz navstévnost setrvale klesa,
podobné jako navstévnost turistl nizozemskych. Zavedeni pfimé letecké linky mezi Brnem a
Londynem podpofilo navstévnost kraje ze strany britskych turistu.

Tab. 6: Geograficka skladba navstévnikd Zlinského kraje v letech 2001 — 2006

2006 2004 2002 2001

Slovensko 19 096 | Slovensko 26 649 | Némecko 24 106 | Némecko 35093
Némecko 13 578 | Némecko 16 156 | Slovensko 13 570 | Polsko 12 418
Rakousko 6 326 | Polsko 5813 | Polsko 10 449 | Slovensko 11 690
Polsko 5 847 | Rakousko 5 695 | Rakousko 7 919 | Nizozemsko 7 883
Italie 3 354 | Nizozemsko 4 636 | Nizozemsko 5 841 | Rakousko 6371
Nizozemsko 3 319 Italie 3 378 Italie 4 724 ltélie 4870
Velka Britanie 2 273 | Velka Britanie 2477 | USA 2 377 | USA 3170
Francie 2 023 | Francie 1 729 | Francie 2 239 | Francie 2 954
USA 1421 USA 1 606 | Velka Britanie 1 794 | Velka Britanie 2835
Mad’arsko 1 350 | Rusko 1 195 | Mad’'arsko 1 347 | Dansko 2 330
Zdroj: CSU

Vyznamna jsou data, ktera o své navstévnosti eviduji nejruznéjSi kulturni a sportovni
instituce ve mésté. Ta sice nejsou ukazatelem, nakolik je cestovni ruch pro mésto vyznamny
vramci kraje &i republiky, ale mohou nam dat informace o tom, jaké jsou tendence
cestovniho ruchu ve mésté, pokud mame Udaje za del3i ¢asovou fadu. Samoziejmé je nutno
vzit v avahu nabidku téchto zafizeni (kterd se muZe v Case ménit), od které se odviji
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poptavka, ale obecné se da tvrdit, Ze ¢im vice bude navstévnikl mésta, tim vice bude
navstévniku téchto zafizeni a naopak.

Kupfikladu u Aquaparku Delfin je patrny trvaly zajem navstévniku, jejichz pocet se od
zahajeni provozu aquaparku zvySuje. Hvézdarna je také oblibenym cilem navstévniki
meésta, jeji navstévnost ma vyjma nékolika vykyvl rostouci tendenci. Stagnujici je
navstévnost Domu kultury a Galerie Pansky dum, klesajici tendenci ma navstévnost Muzea
J. A. Komenského (pravdépodobné z ddvodu jeho zastaralé expozice nevyhovujici
soucasnym trendim, kterym se expozice muzei ubiraji). Vzhledem k vysoké navstévnosti
aquaparku Delfin, kterd nékolikanasobné presahuje navstévnost ostatnich zafizeni ve
mésté, je vyvoj celkové navstévnosti mésta zaloZzené na sledovani navstévnosti kulturnich a
sportovnich odvisly od navstévnosti pravé tohoto zafizeni.

Tab. 7: Navstévnost vybranych kulturnich a sportovnich zafizeni mésta mezi lety 2000 a
2007

po éet navst évnik G zafizeni

rok | Aquapark Delfin |D am kultury Galerie | Hv ézdarna | Muzeum J. A. K. celkem

2000 - 28 346 1592 4 600 15 312 49 850
2001 - 31969 2 043 5839 9028 50 880
2002 - 33224 1498 5369 13121 55214
2003 77 500 30 482 3490 6 626 12 901 133 002
2004 263 200 28 730 2093 7 075 12 902 316 004
2005 254 568 33323 3321 6 293 12 168 311 678
2006 233 754 33286 2008 7 607 11 232 289 893
2007 263 855 30213 1664 7 305 11 402 316 446

Zdroj: www.delfinub.cz, Dim kultury Uhersky Brod, Muzeum J. A. Komenského

DalSim ukazatelem, kterym Ize dokonce poméfovat vyznam turistického ruchu ve srovnani
s jinymi mésty, je ukazatel po€tu zaméstnanych v pohostinstvi a ubytovani, které na svych
webovych strankach zverejiiuji jednotlivé krajské sekce CSU. Nevyhodou téchto dat je jejich
.znehodnoceni* vyjizdkou — data jsou vztaZzena k osobam, nikoli k mistu, kde je dané
pracovni misto v pohostinstvi a ubytovani lokalizovano, proto nékteré z téchto pracovnich
mist nemusi byt uskute¢néno v misté bydlisté. DalSim nedostatkem téchto dat je, Ze
pokryvaji jen urcitou skupinu, kterd téZi z cestovniho ruchu (nejsou tedy zahrnuti
zaméstnanci jinych zafizeni, ktera na turismu rovnéZz participuji). Pro porovnani
zameéstnanosti v této sféfe ekonomiky jsou vSak tato data dostalujici za pfedpokladu, Ze
podil vyjizdéjicich zaméstnanych v pohostinstvi a ubytovani je v kazdém mésté stejny.
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Tab. 8: Podil ekonomicky aktivnich zaméstnanych v pohostinstvi a ubytovani na celkovém
poctu ekonomicky aktivnich ve vybranych méstech okresu Zlin a Uherské Hradisté pro rok
2001

wesio, oes k| slonomiy | elononioy aknizam seneniv | oy o
Uhersky Brod 8 758 340 3,9
Bojkovice 2 327 73 3,1
Uherské Hradist é 14 119 425 3,0
okres Uherské Hradist é 71 068 2132 3,0
Brumov-Bylnice 2911 103 3,5
Luha €ovice 5840 332 11,7
Slavi éin 3671 212 5,8
Valasské Klobouky 2 463 126 51
Zlin 42 213 1 646 3,9
okres Zlin 99 970 4199 4,2
okres Krom éFAz 53 587 1 500 2,8
okres Vsetin 73 991 2 886 3,9
Zlinsky kraj 298 616 10 750 3,6

Zdroj: CSU

Mésto Uhersky Brod vychazi ze srovnani s ostatnimi mésty uherskohradistského a zlinského
okresu na poli zaméstnanosti v oborech cestovniho ruchu relativné dobfe. Podil poctu
zaméstnanych v pohostinstvi a ubytovani ¢ini 3,9 % a docela vyrazné tak prevySuje okresni
aroven. Dosahuje stejné hodnoty jako krajské mésto Zlin a krajskou Groven dokonce
pfevySuje. Naopak v tomto podilu jednoznaéné vévodi lazeriské mésto Luhacovice a daleko
za nim mésta lokalizovana pfimo v Bilych Karpatech — Slavi€in a ValaSské Klobouky.

Jakékoli pokusy o zhodnoceni ekonomického pfinosu turismu pro danou obec komplikuje
naprosty nedostatek oficialnich dat. Na lokalni Grovni neexistuje Zadna podrobnd statistika o
pfijmech z odvétvi pohostinstvi a ubytovani do rozpoc¢tu obci. Proto pocet zaméstnanych
v pohostinstvi a ubytovani by mohl slouZit jako méfitko ekonomického pfinosu pro mésto.
V krajském srovnani je tedy ekonomicky pfinos turismu (dle méfitka zaméstnanosti
v pohostinstvi a ubytovani) pro mésto Uhersky Brod nadpramérny, v okresnim srovnani je na
tom Uhersky Brod dokonce ze vSech mést nejlépe.

Pozitiva

= Mésto ma v okresnim srovnani nejvétsi pocCet zaméstnhanych v pohostinstvi a
ubytovani ve srovnani s ostatnimi mésty.

* Na jednoho navstévnika Zlinského kraje pfipada pomérné vysoky pocet stravenych
noci.

= Pocet pfenocovanych v hromadnych ubytovacich zafizenich Zlinského kraje ma
spiSe rostouci tendenci.

Negativa
= Mésto Uhersky Brod lezi ve Zlinském kraji, ktery v souCasné dobé neni pfilis

atraktivni pro turisty.
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2.2.3 Struktura navst évnik & mésta

Pro vypracovani tohoto oddilu byla pouZita data z Setfeni agentury CzechTourism ve
spolupraci s managementem Regionu Slovacko a turistickymi centry v turistické oblasti (dale
jen TO) Slovéacko, pro které bylo celé Setfeni zhotoveno v Iété roku 2006. DalSim zdrojem dat
bylo dotaznikové Setfeni, které v Uherském Brodé& probéhlo v ¢ervnu a Cervenci 2008
v souvislosti s touto studii (viz Pfiloha 4). Stanoveni profilu navstévniku je dulezité proto, aby
bylo zjisténo, jaké sluzby tito navstévnici poptavaji, resp. teoreticky mohou poptavat a na tyto
poZzadavky pak bude reagovat celd marketingova strategie cestovniho ruchu tak, aby tato
poptavka byla uspokojena.

= Struktura navst évnik a dle véku

Pfi pohledu na vékovou strukturu navstévnikd TO Slovacko Ize tvrdit, Ze prevazuji
navstévnici ve véku 26 — 49 let, ovSem u zahrani¢nich navstévnik( prevaZzuji navstévnici
starsi, ve véku 35 — 59 let.

Tab. 9: Struktura navstévnika dle véku

vék navst évnici celkem domaéaci zahrani éni

Do 25 let 71 14,2 % 70 16,1 % 1 1,5%
26 — 34 let 132 26,3 % 123 28,2 % 9 13,8 %
35 —-49 let 126 25,1 % 100 22,9 % 26 40,0 %
50 — 59 let 101 20,2 % 80 18,3 % 21 323%
60 a vice let 71 14,2 % 63 14,4 % 8 12,3 %
celkem 501 100 % 436 100 % 65 100 %

Zdroj: marketingovy prazkum léto 2006, agentura CzechTourism

» Struktura navst évnik G dle geografického p Gvodu

V TO Slovéacko jednoznacné previadaji navstévnici mistni — tj. z okresu Uherské Hradisté a
Hodonin, ovSem vyraznou Céast navstévnik( tvofi také Prazané. Domaci navstévnici
Slovacka tvofi 87 % vSech navstévnik( turistické oblasti, zbylych 13 % tvofi samoziejmeé
cizinci (tento pomér priblizné odpovida i statistice o navstévnosti Méstského informacniho
centra v Uherském Brodé — podil cizinc na celkové navstévnosti tvofi priblizné 11 %).

Tab. 10: Struktura navstévnika dle geografického plvodu — struktura domacich navstévniku
(dle okrest mista bydlisté, v tabulce pouze nejvyznamnéji zastoupené okresy)

misto bydlist é dle okresu celkem podil

Uherské Hradist é 69 15,8%
Praha 40 9,2%
Hodonin 24 5,5%
Zlin 22 5,0%
Brno 21 4,8%
Ostrava 16 3, 7%
Opava 13 3,0%
Krom éFiz, Bruntal, P ferov 11 2,5%
Karvina 10 2,3%

Zdroj: marketingovy prazkum léto 2006, agentura CzechTourism
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Ze zahrani¢nich navstévnik( dle ocekavani dominuji Slovaci, nasleduji je obyvatelé statu
sousedicich s CR (v &ele s Némci) s vyjimkou Nizozemcu. Celkové Slovaci, Némci a
Nizozemci tvofi téméf 70 % zahrani¢ni navstévnosti. Dle sledovani navstévnosti Méstského
informacniho centra Ize tyto zavéry potvrdit.

Tab. 11: Struktura navstévnika dle geografického pavodu — dle zemi

zemé celkem podil

Slovensko 19 29,2%
Némecko 13 20,0%
Nizozemsko 12 18,5%
Rakousko 5 7,7%
Polsko 3 4,6%
Belgie 3 4,6%
Velka Britanie 2 3,1%
Kanada 2 3,1%
Japonsko 1 1,5%
USA 1 1,5%
Svycarsko 1 1,5%
Neodpov édélo 3 4,6%
celkem 65 100%

Zdroj: marketingovy prazkum léto 2006, agentura CzechTourism

» Struktura navst évnik G dle finan énich vydaj G

Domaci navstévnici utrati za jeden den straveny navstévou TO Slovacko vétSinou do 500,-
K&, v zavislosti na tom, zda se navstévnik v destinaci ubytoval, tyto vydaje rostou. OvSem u
zahraniénich turistt se takova utrata pohybuje fadové vySe — utrati za den pfiblizné 500 az
1000,- K&.

Tab. 12: Struktura navstévniku dle finanénich vydajl

vydaje navst évnici celkem domaci zahrani éni

do 200K ¢ 112 22,4 % 111 25,5 % 1 1,5%
201 - 500 Ké 207 41,3 % 190 43,6 % 17 26,2 %
501 - 1000 Ké 114 22,8 % 87 20,0 % 27 41.5%
1001- 2000 Ké 50 10,0 % 35 8,0 % 15 23,1%
vice nez 2001 K ¢ 18 3,6 % 13 3,0% 5 7,7 %
celkem 501 100 % 436 100 % 65 100 %

Zdroj: marketingovy prazkum léto 2006, agentura CzechTourism

» Struktura navst évnikt dle zp tisobu dopravy TO Slovacko

Naprosta vétSina navstévnikd se do destinace Slovacko dopravi individualni automobilovou
dopravou, u domacich navstévnikl je pomérné vyrazny jesté podil cestujicich vlakem resp.
vefejnou dopravou vubec.
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Tab. 13: Struktura navstévniku dle zpusobu dopravy do TO Slovacko

mést é Uhersky Brod

zpusob dopravy havst évnici celkem domaci zahrani éni

auto / motocykl 327 65,3 % 284| 65,1% 43 66,2 %
vliak 75 15,0 % 71| 16,3% 4 6,2 %
autobus linkovy 39 7,8 % 38 8,7 % 1 15%
autobus — se zajezdem 29 5,8 % 27 6,2 % 2 3,1%
jizdni kolo 12 2,4 % 6 1,4% 6 9,2 %
pésky 5 1,0% 5 1,1% 0 0%
jinak 14 2,8% 5 1,1% 9 13,8 %
celkem 501 100 % 436| 100 % 65 100 %

Zdroj: marketingovy prazkum léto 2006, agentura CzechTourism

» Struktura navst évnik G dle délky pobytu v TO Slovacko

VétSina navstévnikd Slovacka stravi v TO 3-7 noci, ale témér tfetina navstévniki na
Slovacku viibec nenocuje. U samotného mésta Uhersky Brod je podil nocujicich jeSté mensi,
v destinaci nocuje pouze necela tfetina respondentu.

Tab. 14: Struktura navstévnika dle délky pobytu v TO Slovacko

stravené noclehy havst évnici celkem domaci zahrani éni

bez noclehu 149 29,7 % 135| 31,0% 14 21,5%
1 - 2 noclehy 89 17,8 % 75| 17,2% 14 215%
3-7nocleh t 193 38,5 % 169| 38,8 % 24 36,9 %
delSi pobyt 70 14,0 % 57| 13,1% 13 20,0 %
celkem 501 100 % 436| 100 % 65 100 %

Zdroj: marketingovy prizkum léto 2006, agentura CzechTourism

» Struktura navst évnik i dle p Fitomnosti spolucestujiciho

K navstévé Slovacka se turisté rozhoduji vétSinou se svym partnerem, partnerkou &i s prateli,
podil tohoto segmentu je naprosto dominujici a je jesSté zvyraznén u zahrani¢nich turistd. U
navstévniktd Uherského Brodu dle dotaznikového Setfeni je vysoky podil téch, ktefi do mésta

prijeli s rodinou.

Tab. 15: Struktura navstévniku dle pfitomnosti spolucestujiciho

navst évnici
spolucestujici celkem domaci zahrani €ni
s partnerem / partnerkou, p  Fateli 281 56,1% 239| 54,8% 421 64,6 %
sam / sama 94 18,8 % 84| 193% 10| 15,4 %
s rodinou s malymid étmi/ dit étem (alespo n 63| 12,6 % 58| 13,3% 5| 7,7%
jedno dit & predskolniho v éku)
s rodinou se starSimi d étmi / dit étem (Skolni 63| 12,6 % 55| 12,6 % 8| 12,3%
vék)
celkem 501 100 % 436| 100 % 65| 100 %

Zdroj: marketingovy prazkum léto 2006, agentura CzechTourism
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» Struktura navst évnik t dle zp tisobu ubytovani

Domaéaci navstévnici Slovacka preferuji ubytovani v penzionech a kempech, u téméF poloviny

~ v 7]

zahrani¢nich navstévniku je poptavka po ubytovacich zafizenich vysSiho stupné (hotely *** a

vice, penziony) podstatné vyssi, velkou oblibu vSak maji i kempy (to se vSak netykd mésta
Uhersky Brod, na jeho Uzemi se Zadny kemp nenachdzi).

Tab. 16: Struktura navstévniku dle zpusobu ubytovani

navst évnici

zpusob ubytovani celkem domaci zahrani €ni

hotel *** nebo vice 54 10,8 % 36 8,3%]| 18| 27,7%
hotel *, **, Garni, motel 15 3,0% 14 32% 1 1,5%
penzion 74| 148 % 63| 144%]| 11| 169%
kemp / tabo Fist é (stan, chatka, karavan) 71| 142% 571 13,1%| 14| 215%
jiné hromadné ubytovaci za Fizeni 58| 11,6 % 58| 13,3 % 0 0,0 %
pronajaty pokoj, apartméan, chata 22 4,4 % 18 4,1 % 4 6,2 %
u znamych, p Fibuznych, vlastni chata 61| 122% 56| 12,8% 5 7,7 %
nejsem ubytovan/a 146 29,1% 134| 30,7%| 12| 185%
celkem 501| 100 % 436| 100%| 65| 100 %

Zdroj: marketingovy priizkum léto 2006, agentura CzechTourism

» Struktura navst évnik G dle d Gvodu navst évy

NejcastéjSim divodem navstévy Slovacka je poznani a rekreace, prekvapivé malé je
zastoupeni téch, ktefi na Slovacko pfijeli za GCelem turistiky (pé&Si, cykloturistiky...). Ze
statistik navstévnosti Méstského informacniho centra vSak vime, Ze infocentrum je cyklisty
navstévovano pomérné hojné (coz potvrzuje i Tab. 18), proto je tfeba citlivé vnimat jejich
potfeby. Navic dalSi pomérné vyznamnou skupinou navstévniki mésta jsou Skolni vylety,

hvézdarny.

Tab. 17: Struktura navstévnikd dle dvodu navstévy

navst évnici
divod navst évy celkem doméci zahrani €ni
poznani - navst évy turistickych atraktivit, 189 | 37,7% 151 | 34,6 % 38| 58,5 %
historie, architektura, kultura, folklor
relaxace - rekreace, pobytv p Firodé, 113| 22,6 % 106| 24,3% 7| 10,8 %
prochazky, odpo €inek
turistika a sport - p  éSi turistika, tenis, 60| 12,0% 55| 12,6 % 5| 7,7%
cykloturistika, vodactvi, lyzovani
zdravi - 1azn &, rehabilitace, Ié €eni 58| 11,6 % 56| 12,8 % 2] 31%
zabava - spole €enské aktivity s p Fateli, 32 6,4 % 29 6,7 % 3| 46%
noéni zivot, hry, dobré jidlo
prace - sluzebni cesta, Skoleni, obchod, 20 4,0 % 12 2,8% 8| 12,3%
konference
navst éva pfibuznych nebo zndmych 19 3,8 % 17 3,9% 2| 31%
nakupy 5 1,0% 5 1,2% 0| 0,0%
tranzit (pouze tudy projizdim) 5 1,0% 5 1,2% 0| 0,0%
celkem 501| 100 % 436| 100 % 65| 100 %

Zdroj: marketingovy prazkum léto 2006, agentura CzechTourism
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» Struktura navst évnik u dle vyuzivanych aktivit

v s

Tab. 18 potvrzuje zavéry Tab. 17 — nejvyraznéjsi aktivitou tedy je navstéva rdznych paméatek
Ci kulturnich zafizeni (v Uherském Brodé naprosto dominuje Muzeum J. A. Komenského),
oblibena je pési turistika, cykloturistika, navstéva kulturnich akci a rekreace u vody. Ponékud
zavadeéjici je udaj u zimnich sportd a lyZovani — jeho nizka hodnota je zpusobena letnim

obdobim, ve kterém bylo provadéno toto dotaznikové Setfeni.

Tab. 18: Struktura navstévnikud dle vyuzivanych aktivit

navst évnici

aktivita celkem domaci zahrani éni

poznavaci turistika (hrady, zamky, muzea) 59,5 % 59,9 % 56,9 %
pési turistika 33,5% 34,9 % 24,6 %
cykloturistika, horska cyklistika 30,5 % 32,3% 18,5 %
navstévy kultur. akci (festivaly, slavnosti) 232 % 21,1 % 36,9 %
koupani, vodni sporty, letni dovolena 22,6 % 25,2 % 4,6 %
spole€ensky zivot a zdbava 15,8 % 14,2 % 26,2 %
péce o fyzickou a duSevni kondici 13,2 % 14,4 % 4,6 %
venkovska turistika (agroturistika, koné) 4,2 % 3,7% 7,7 %
jiny aktivni sport (golf, volejbal, Iétani) 3,6 % 3.2% 6,2 %
navstévy sportovnich akci (zavody) 3,4 % 2,8 % 7,7 %
lyZzovani, zimni sporty, zimni dovolena 1,6 % 1,8% 0,0%

cirkevni turistika (cirkevni paméatky, pouté) 12% 14% 0,0 %

Zdroj: marketingovy prizkum léto 2006, agentura CzechTourism

» Struktura navst évnik t dle zdroje informaci

Vysledky tohoto dotazu zcela potvrzuji sou¢asné evropskeé trendy turismu — (viz oddil 2.2.1)
dominantnim zdrojem informaci je v sou¢asné dobé internet, vyznamnym zdrojem jsou také
propagacni materidly a informacni centra (jejich vyznam je u zahraniCnich navstévniku
stejny, jako vyznam pfikladany internetu.

Tab. 19: Struktura navstévnikd dle zdroje informaci

navst évnici

vyuzivany zdroj informaci celkem* domaci* zahrani €ni*

internet 270| 53,9% 230| 52,8%| 40| 61,5%
propaga €ni materialy, prospekty, pr Gvodci 245 48,9 % 213| 48,9% 32| 49,2%
turistické informa  €ni centrum 220 43,9% 180| 41,3% 40| 615%
informace od p fibuznych €i zndmych 193| 38,5% 167| 38,3% 26| 40,0 %
média ( €lanky v tisku, rozhlas, televize) 117 23,4 % 102| 23,4% 15( 23,1 %
informace od personalu ve sluzbach 110 22,0% 96| 22,0% 14( 21,5 %
cestovni kancela fe a agentury 35 7,0 % 29 6,7% 6| 92%

Zdroj: marketingovy priizkum léto 2006, agentura CzechTourism
* jako odpovéd na otazku ,Ktery zdroj informaci vyuZivate pfi planovani cesty do TO Slovacko?“, bylo mozno
odpovédét ano — ne — ¢astecné, v tabulce vySe je zahrnuta pouze odpov éd’ ano
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= Profil typického navst évnika

Kvuli nedostatku dat o navstévnicich mésta nemuzZeme sestrojit typického navstévnika
mésta, avSak existuji data o navstévnicich TO Slovacko (viz vyse), proto je mozno typického
navstévnika s pomérné dobrou vypovidaci funkci pro mésto Uhersky Brod sestavit.

Typicky navst évnik m ésta je ve véku 26 — 49 let, narodnosti je Cech s mistem bydlisté
v nejbliz§im okoli mésta. Za jeden den pobytu ve mésté utrati pfiblizné 200 — 500,- K¢ a do
destinace pfijel autem s partnerkou (partnerem) &i s pfateli prakticky jen na den. Divodem
navstévy je poznavaci turistika spojena srelaxaci, provozovana je péSi turistika Cdi
cykloturistika v€etné poznavani paméatek.

» |dentifikace cilovych skupin

Identifikace cilovych skupin je zavisla na existenci sluzeb (nebo existenci potenciélu pro tyto
sluzby), které dané cilové skupiny mohou, resp. nemohou vyuZivat. K uréeni sluzeb, kterymi
meésto disponuje, byly pouZzity zavéry analyzy nabidky v prvni €asti tohoto dokumentu.
Analyza nabidky ukazala, Ze zde existuji zafizeni, ktera disponuji vzdélavacim potencialem
pro Zaky st¥ednich i zakladnich Skol (Muzeum J. A. Komenského, hvézdarna) anebo
zafizeni, ktera dokazou uspokojit pozadavky naro €nych sportovc  (atleticky stadion Lapac,
aquapark Delfin, sportovni hala TJ Spartak apod.). JiZ mnohokrat bylo feceno, Ze hranice
vlivu mésta nekon¢i u jeho administrativnich hranic, ale Ze mésto predstavuje svou nabidkou
jako lakadlo i pro navst évniky ze SirSiho zazemi m ésta, tedy i napf. z turisticky atraktivni
oblasti Bilych Karpat. Tato cilova skupina poptava sluzby, které ji nejsou horska stfediska
nebo okolni vesnice schopny nabidnout a kterymi mohou efektivné disponovat diky
aglomeracnim Usporam pouze vétSi mésta jako je napf. Uhersky Brod. Potencialné silnou
skupinou navstévniki by mohli byt navst évnici kongresovych akci a pracovnici firem
predpokladem pro zvyraznéni jejich postaveni v rdmci turismu je realizace ur€itych aktivit —
pfedevsim opravy Domu kultury a rozSifeni ubytovacich kapacit. Mésto diky své pozici na
silniéni komunikaci E50 spojujici Plzen pfes Prahu, Brno, Trencin a déle na stfedni
Slovensko mlzZe ekonomicky tézit z tranzitujiciho obyvatelstva , kterym také mulze
nabidnout své sluzby.

Tab. 20: Segmentace navstévniki mésta

Pavod Specifikace Segment Formy traveni volného  €asu
navst évnik a
Turisté z okoli Do Uherského Brodu Rodiny s détmi = Aktivni pohyb (cykloturistika, pési
pfijizdi spiSe za vySSim turistika, koupani)
typem sluzeb. = Lidové slavnosti
= Gastronomie
Pratelé a znami = Aktivni pohyb (cykloturistika, in-line,
(obyvatelstvo .
stfedniho a =  Gastronomie
vysSiho véku) = Lidové slavnosti
=  Wellness aktivity
Mladi, bezdétni = Aktivni pohyb (cykloturistika, in-line,)
= Zazitkova turistika (trendové sporty,
adrenalinové parky)
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mést é Uhersky Brod

.Skolaci* Cilem je navstéva Z4&ci stfednich a Kulturni turismus
vzdélavaci kulturni zékladnich Skol Zazitkova turistika
instituce. Aktivni pohyb

Sportovci Hlavnim ddvodem Mladi, aktivni Aktivni pohyb
navstévy je sportovni sportovci Zazitkova turistika
soustfedéni. Wellness aktivity

Firmy Hlavnim ddvodem je Lidé Incentivni turistika
navstéva kongresu, v produktivnim Kongresova turistika
konference, ¢asto véku s pomérné
doprovodné aktivity — golf, | vysokymi naroky
adventure park. na sluzby.

Tranzit Navstéva turistickych Turisté, kteri Gastronomicka turistika
atraktivit mésta neni projizdéji na Zazitkova turistika
kone¢nym cilem Slovensko. Lidové slavnosti
tranzitujicich navstévnikd.

Pozitiva

» Uhersky Brod jako vyznamny poskytovatel sluzeb turistlim ze zazemi mésta.

Negativa

» Malo navstévnikl mésta je ciziho pavodu, z ¢ehoz prameni i nizSi pramérné vydaje

na jeden den strdveny v destinaci.
= Témér tfetina (snad i dveé tfetiny) navstévnikl Uherského Brodu ve mésté netravi noc.
= Jen malo navstévnikld nocuje v hromadnych ubytovacich zafizenich vyssiho stupné.
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2.2.4 Analyza vn éjSi konkurence

P¥i realizaci rozvojovych zameér( ve mésté v oblasti cestovniho ruchu je nutné mit na pameéti,
Ze vbliz§im ¢i vzdalengjSim okoli mésta existuje konkurence, ktera silné ovliviiuje
navstévnost mésta Uhersky Brod a tedy i pfinos turismu pro ekonomicky rozvoj mésta.

Pro stanoveni konkurenénich mést na poli cestovniho ruchu bude nutné nejprve vymezit
Gzemi konkurence , na kterém bude mésto Uhersky Brod soupefit s ostatnimi mésty o
pFizen turistd. Uzemi konkurence Ize vymezit jako shluk okresd Zlinského kraje a pro malou
geografickou vzdalenost a pfislusnost do TO Slovacko také jednoho okresu Jihomoravského
kraje — okresu Hodonin. Ztéchto okrest budou vybrdna mésta, kterd by mohla tvofit
konkurenci pro mésto Uhersky Brod. Aby se dané mésto mohlo stat dostate¢né
konkurenceschopnym pro Uhersky Brod, musi mit vice nez 10 000 obyvatel. Vyjimkou jsou
nepfrilis vzdalené lazenské LuhacCovice.

Nejen mésta si vSak vzajemné konkuruji, jsou zde také vice ¢i méné rozsahla uzemi, ktera
jsou navstévovana turisty — napf. Bilé Karpaty, Beskydy, BatlGv kanal apod. Tyto oblasti vSak
lakaji odliSny typ turistd, proto srovnani mésta a napf. hor v konkuren&nim prostfedi neni
zcela relevantni. Mésta vSak je tfeba v konkurenénim prostfedi porovnavat i se svym
zazemim, protoZze méstotvorné funkce (i sluzby cestovniho ruchu) samoziejmé prekracuji
hranice samotného mésta do okoli, které muze byt turisticky atraktivni, proto timto roste i
vyznam samotného mésta na poli cestovniho ruchu za predpokladu, Ze turista bude za
ur€itymi specifickymi sluzbami, které zdzemi mésta nenabizi, dojizdét pravé do nejbliz8iho
mésta.

Tab. 21: Seznam mést ve vymezeném konkurenénim prostfedi mésta Uhersky Brod

pocet nejvyznamn &;jsi
mésto obyvatel atraktivity m ésta zazemi
Uhersky Brod 17 306 | Muzeum J.A.Komenského, Bilé Karpaty, VIEnov

aquapark Delfin

Uherskeé Hradist & 26 007 | Batliv kanal Velehrad, Archeoskanzen Modra,
Pamatnik Velké Moravy, zamek

Buchlovice, hrad Buchlov, Chfiby

Hostynské vrchy, Sv. Hostyn,

HoleSov 12 271 | Zidovské mésto, zamek Rimice

Krom éFiz 29 038 | zamek a zahrady UNESCO Hostynské vrchy

RoZnov pod

Radhost ém 17 024 | ValaSské muzeum v pfirodé Moravskoslezské Beskydy
ValaSské Mezi Fi€i 27 332 | koupalisté + wellness sluzby Moravskoslezské Beskydy
Vsetin 28 075 Vsetinské vrchy, Javorniky
Luha éovice 5 400 | lazenské budovy, lazné Bilé Karpaty, Vizovicka vrchovina
Otrokovice 18 544 | Batliv kanal Chfiby

Zlin 78 122 | architektura mésta Batlv kanal, zamek Vizovice
Hodonin 26 110 Muzeum T. G. M. Mikul&ice, vinafska oblast
Veseli nad Moravou 11 884 | Batuv kanal vinarska oblast
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Prehled v Tab. 21 pomuze odhalit postaveni Uherského Brodu v konkurenénim prostredi
cestovniho ruchu. KdyZz se zaméfime na jednotlivé segmenty turismu, je situace v kontextu
konkurenéniho prostfedi nasledujici:

=  Méstsky poznavaci turismus

V konkurenénim prostfedi konkuruje predevSim Kroméfiz, RozZnov pod Radhostém,

vzhledem Kk jejich velké geografické vzdalenosti ale budou tvofit nejcitelngjsi konkurenci Zlin
a predevsim Luhacovice. V tomto ohledu tedy mésto konkurenceschopné neni.

» PFirodn é poznavaci turismus

V tomto ohledu prakticky neni mozné porovnavat meésta, ale spiSe jejich zazemi. Bilé
Karpaty poskytuji velice atraktivni pFirodni scenérii, kterd je v konkurenénim prostredi
srovnatelna pouze s Beskydy, Javorniky a Vsetinskymi vrchy, ale i ty vSak kvalitou své fauny
a fléry prevySuje. Mésto, resp. jeho zdzemi, tedy je velice konkurenceschopné.

v s

= CykKloturistika, p é&Si turistika

Prvni dvé cyklostezky mésta vedou pravé smérem do Bilych Karpat. Podobny pfipad jako u
pfirodné poznéavaciho turismu, zdzemi mésta tedy je velice konkurenceschopné.

= Letni rekreace u vody

Vtomto pfipadé je mésto i pres existenci koupalist€ nekonkurenceschopné (vyjma
aquaparku CPA Delfin), nejvétSim konkurentem jsou zcela jisté jezera u OstroZzské Nové Vsi,
urcitym konkurentem také muZze byt vodni nadrz Luhacovice, ovSem zde Casto v letni sezoné
kvalita vody nesplfiuje zakladni hygienické standardy.

» Zimni sporty a rekreace

Samotné mésto nema vhodné podminky pro zimni sporty (vyjma pfirozenych tras pro
bézkovéani v pfiméstskych lesich), avSak v jeho zazemi, v Bilych Karpatech, jsou podminky
velice vhodné. Mésto disponuje také vlastnim zimnim stadionem, které nabizi brusleni pro
vefejnost. Zadzemi meésta tedy je konkurenceschopné.

= Lazenstvi a wellness

Mésto Uhersky Brod ma diky aquaparku Delfin velice vhodné podminky pro wellness aktivity
a koupani, tyto podminky je nutno nadale rozvijet tak, aby pocet turistl dosahl maximalniho
(avSak udrzitelného) poctu. | pfes konkurenci lazefiskych LuhaCovic a wellness centra pfi

koupalisti ve ValaSském Mezifici je mésto velice konkurenceschopné, nebot poptavka po
wellness sluzbach je v sou€asné dobé stale vysoka.

» Gastronomicky turismus

Mésto v soucasné dobé neni konkurenceschopné, ale méa urcity potencial (Pivovar Janacek)
pro rozvoj gastronomického turismu. Navic realizace podminek pro gastronomicky turismus
(napf. nabidka mistnich specialit ve stravovacich zafizenich) neni finan¢né nakladna, je jen
naro¢na na organizaci.

= Kulturni cestovni ruch
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Ve mésté se kona mnoho kulturnich akci, které maji i nadregionalni vyznam. Vyhodou je, Ze
Uherskobrodsko je stale Zivou folklorni oblasti, i proto je mésto konkurenceschopné.
Potencial pro tento druh turismu podtrhuje i existence nékolika vyznamnych méstskych
instituci — Muzea J. A. Komenského a hvézdarny.

= Kongresovy cestovni ruch

Mésto neni konkurenceschopné, ale v Domu kultury lezi urc€ity potencial, ktery vSak dosud
neni zcela vyuZzit, tento potencial vzroste v souvislosti s vystavbou golfového hfisté u
VI¢nova.

= Venkovska turistika, ekoturistika

Uhersky Brod jako mésto nema potencial pro tento specificky druh turismu (vyjma Stfediska
environmentalniho vzdélavani a osvéty v MarSové), avSak jeho okoli ma pro venkovskou
turistiku i ekoturismus velice vysoky potenciél (folklor na vesnicich + biosférickd rezervace
UNESCO Bilé Karpaty).

= Speciélni formy ndvst évnosti m ésta (napf. sportovni soustfedéni, golf...)

Uhersky Brod disponuje velice kvalitnim zafizenim pro sport, proto ma pfiznivé podminky pro
realizaci soustfedéni sportovnich klubd. V nejblizS§im okoli mésta na katastralnim Gzemi obce
VIEnov se v sou€asnosti chysta stavba golfového hfisté, Uhersky Brod by mohl vyuzit tohoto
faktu nabidkou kvalitnich sluzeb pro velice naro€né golfové navstévniky.

Pozitiva:

= Existence podminek, které méstu zajistuji konkurenceschopnost pro urcité druhy
turismu - l4zenstvi a wellness, kulturni turismus, sportovni turismus.

» Existence potencialu pro rozvoj jinych druh( turismu — gastronomicky turismus,
kongresovy turismus.

» Vzazemi mésta existuji vyhodné podminky pro rozvoj dalSich druh( turismu —
pfirodné poznéavaci turismus, cykloturistiku, horskou turistiku, zimni sporty, venkovsky
turismus a ekoturismus — mésto maze slouZit jako zprostfedkovatel nékterych druht
sluzeb pro turisty z jeho zazemi.

Negativa:

= Mésto Uhersky Brod ani jeho zazemi neni konkurenceschopné v oblasti méstského
turismu a letni rekreace u vody.
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3 SWOT analyza nabidky a poptavky m ésta Uhersky Brod

SWOT analyza se pouziva ke struénému a jasnému hodnoceni rozvojovych predpokladu
dané uzemni jednotky. Jsou zohlednény faktory vnitini (silné a slabé stranky — Strong a
Weak), které vznikaji a plsobi uvnitf dané Gzemni jednotky, a faktory vnéjSi (pfilezitosti a
hrozby — Opportunities a Threats), které sice vznikaji vné dané Uzemni jednotky, ale svym
rozsahem ovliviuji i studovanou Uzemni jednotku.

3.1 Nabidka m ésta pro cestovni ruch
3.1.1 Silné stranky

Esteticky cennd krajina v mistni ¢asti MarSov s nové otevienym Stfediskem
environmentalniho vzdélavani a osvéty na podzim roku 2008.

Centrum Uherského Brodu je méstskou pamatkovou zénou — dobry piedpoklad pro
rozvoj cestovniho ruchu.

Cily kulturni Zivot s pomérné velkym poétem nadregionainé vyznamnych akci.
Nadregionélné vyznamné kulturni akce v okoli Uherského Brodu.

Spojeni Uherského Brodu sosobou J. A. Komenského, existence muzea
vénovaného této vyznamné osobé a navazujici kontakty do zahrani€i (Nizozemsko).

Vyborné podminky pro sport (vyjma lyZzarské zimni sporty).

Existence turistického informacéniho centra, které by se mélo etablovat jako dulezita
soucast informacni a organiza¢ni struktury cestovniho ruchu.

Existence prehlednych, vhodné strukturovanych webovych stranek pro turisty
s dobrou vypovidaci schopnosti.

Pravidelna ucast mésta Uhersky Brod na veletrzich cestovniho ruchu.
Propagace mésta v ¢asopisech a katalozich cestovniho ruchu.

Propagace mésta v zahranic¢i — v Naardenu.

3.1.2 Slabé stranky

Celkové mala prirodni atraktivita Uzemi mésta (mala lesnatost, vysoky stupen
zornéni, minimum prileZitosti pro letni rekreaci u vody).

Na Uzemi mésta se nenachazi vyznamnéjsi prirodni atraktivity.
Témeér zadnd atraktivnost Gzemi pro zimni sezénu (mimo zimni stadion).
Zadné architektonické pamatky nadregionélniho vyznamu.

NevyuZity potencial nékterych kulturnich atraktivit - Pivovaru Janacek, Domu kultury,
Muzea J. A. Komenského (a osobnosti J. A. Komenského vabec), hvézdarny.

Pro dalSi rozvoj turismu nedostacujici kapacita a nizka kvalita ubytovacich zafizeni
(vétSina ldzek je dlouhodobé vyuzivana délniky).

Maly pocet znacenych turistickych tras, cyklotras a naucnych stezek.

Webové stranky pro turisty jsou pouze v ¢estiné.
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» Chybi vice fotografii pamétihodnosti a turistickych cili na webovych strankach pro
navstévniky mésta.

= Vzhledem kvyznamu nékterych folklérnich akci nedostatecny prostor vénovany
témto akcim na webovych strankach.

= Nerozvinutost spoluprace s Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy jako
organizaci cestovniho ruchu.

3.1.3 PFilezitosti

= Spadna dostupnost mésta pro turisty z turistické oblasti Bilych Karpat, resp. dobra
dostupnost Bilych Karpat z Uherského Brodu.

= Biosféricka rezervace UNESCO - vyrazny cil turista.

= Navazujici kontakty do zahrani¢i (Nizozemsko) v souvislosti s osobou J. A.
Komenského.

» PFiprava venkovnich bazén( pfi CPA Delfin
= Chystané stavba golfové hristé v blizkosti mésta (na katastru obce VIEnov).

=  Blizkost lazeriského mésta Luhacovice — velké koncentrace turistu.

3.1.4 Hrozby
» Konkurence mésta Luhacovic a Uherského Hradisté na poli cestovniho ruchu.

= Konkurence Moravskoslezskych Beskyd vzhledem k Bilym Karpatim predevSim
z pohledu zimni turistiky.

3.2 Poptavka po cestovnim ruchu na izemi m  ésta
3.2.1 Silné stranky
» Uhersky Brod jako vyznamny poskytovatel sluzeb turistlim ze zazemi mésta.

= Existence podminek, které méstu zajiStuji konkurenceschopnost pro urcité druhy
turismu - lazenistvi a wellness, kulturni turismus, sportovni turismus.

» Existence potencialu pro rozvoj jinych druh( turismu — gastronomicky turismus,
kongresovy turismus.

3.2.2 Slabé stranky
= Malo navstévnikd mésta je ciziho puvodu, z Eehoz prameni i niz8i primérné vydaje
na jeden den straveny v destinaci.
= Témeéf tfetina navstévnikd Uherského Brodu ve mésté netravi noc.
= Jen malo navstévnikld nocuje v hromadnych ubytovacich zafizenich vyssiho stupné.

= Mésto Uhersky Brod ani jeho zdzemi neni konkurenceschopné v oblasti méstského
turismu a letni rekreace u vody.

3.2.3 PFilezitosti

= Rdst Zivotni drovné obyvatel stfedoevropského prostoru.
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Rostouci popularita ekoturismu — vazba na Bilé Karpaty.

Mésto ma v okresnim srovnani nejvétsi pocCet zaméstnanych v pohostinstvi a
ubytovani ve srovnani s ostatnimi mésty.

Na jednoho navstévnika Zlinského kraje pfipada pomérné vysoky pocet stravenych
Nnoci.

Pocet pfenocovanych v hromadnych ubytovacich zafizenich Zlinského kraje méa
spiSe rostouci tendenci.

V zazemi mésta existuji vyhodné podminky pro rozvoj dalSich druhg turismu —
prirodné poznavaci turismus, cykloturistiku, horskou turistiku, zimni sporty, venkovsky
turismus a ekoturismus — mésto mdze slouZzit jako zprostfedkovatel nékterych druhd
sluzeb pro turisty z jeho zazemi.

3.2.4 Hrozby

Rostouci podcet turistickych destinaci v Ceské republice i na Slovensku — rast
konkurence.

Mésto Uhersky Brod lezi ve Zlinském kraji, ktery v souCasné dobé neni pfilis
atraktivni pro turisty.

Pokradujici nezajem turistu o Bilé Karpaty.
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4 Relevantni strategické dokumenty cestovniho ruchu pro
meésto Uhersky Brod

Kazda strategie rozvoje rliznych sektorl narodni ekonomiky by méla sledovat cile strategie
nadrazenéjsi, aby tak doslo k vyvaZzenému a koncepénimu rozvoji daného Uzemi. Zasadnim
a Vv hierarchii strategickych dokumentd nejvySe poloZzenym strategickym dokumentem pro
rozvoj cestovniho ruchu v Ceské republice je v souasné dob& Koncepce statni politiky
rozvoje cestovniho ruchu v €R na obdobi 2007 — 2013 . Koncepce se pokousi navrhnout
kroky, které by vedly k harmonickému rozvoji cestovniho ruchu za pfedpokladu vyuZiti
zejména privatnich zdroji. Vnimé také nedostatecnou situaci na poli organizace cestovniho
ruchu v CR. Hlavnimi strategickymi prioritami Koncepce jsou:

» Priorita 1: Konkurenceschopnost narodnich a regionalnich produktt cestovniho ruchu
= Priorita 2: Roz8ifovani a zkvalitnéni infrastruktury a sluzeb cestovniho ruchu

= Priorita 3: Marketing cestovniho ruchu a rozvoj lidskych zdroja

= Priorita 4: Vytvafeni organiza¢ni struktury cestovniho ruchu

Koncepce jen velmi obecné pojmenovala hlavni problémy cestovniho ruchu, vzhledem
k narodni Urovni vSak zavéry nemohly byt jiné a ani by nebylo vhodné, kdyby tomu tak bylo,
protoZe je nutné ponechat vétsi prostor nizSim uzemnim jednotkam.

Zaveéry Koncepce jsou jistym zpusobem zavazné pro nizsi planovaci instituce, na krajské
arovni vznikaji Programy rozvoje cestovniho ruchu jednotlivych kraju - pro mésto Uhersky
Brod je ur€ujici samoziejmé aktualizovana verze (pro planovaci obdobi 2007 — 2013)
Programu rozvoje cestovniho ruchu Zlinského kraje . Jednotlivé rozvojové kroky v oblasti
cestovniho ruchu jsou shrnuty ve tfech prioritnich oséch:

» Priorita 1: Vefejnd infrastruktura a sluzby
* Priorita 2: Podnikatelska infrastruktura a sluzby
» Priorita 3: Propagace a fizeni

Navrh aktualizace Programu rozvoje cestovniho ruchu Zlinského kraje byl vychozim
podkladem pro zpracovani Regionalniho opera €niho programu NUTS Il Stfedni Moravy .
VySe uvedené priority se v podstaté odrazeji v posledni verzi tohoto dokumentu, ktery vnima
pomérné vysoky potencial cestovniho ruchu na GUzemi NUTS Il Stfedni Morava, a proto
jednou z prioritnich os je osa €. 3 Cestovni ruch. Specifikem tohoto dokumentu je to, Ze je
zprostfedkovatelem pfistupu k dotacim z Evropské unie.

vvvvvv

plan rozvoje cestovniho ruchu v turistické oblasti Slovacko zhotoveny pro Ucely rozvoje
cestovniho ruchu na Gzemi turistické oblasti Slovacko, do které spada i mésto Uhersky Brod,
pro planovaci obdobi 2007 - 2013. Dokument definuje Ctyfi prioritni osy, které se prakticky
shoduiji s prioritnimi osami Koncepce statni politiky rozvoje cestovniho ruchu v CR na obdobi

2007 — 2013
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» Priorita 1: Podpora tvorby konkurenceschopnych narodnich a regionalnich produktu
cestovniho ruchu

» Priorita 2: Podpora budovani a zkvalithovani infrastruktury a sluzeb cestovniho ruchu
* Priorita 3: Marketingova podpora cestovniho ruchu a rozvoj lidskych zdroj(
= Priorita 4: Podpora budovani a vytvareni organizacni struktury cestovniho ruchu

Program rozvoje m ésta Uhersky Brod a jeho Aktualizace  (z roku 2007) — nejpodstatnéjsi
a nejzavaznéjSi dokument vzhledem k tvorbé& marketingové strategie cestovniho ruchu — se
zabyva komplexnim rozvojem mésta, jehoZz soucéasti je samoziejmé i podpora cestovniho
ruchu. V aktualizované verzi Programu rozvoje mésta se pracovni komise dohodla v ramci
Prioritni osy ¢€.1: Ekonomicky rozvoj a konkurenceschopnost a zaméru 1.3 Vytvéaret

podminky pro rozvoj cestovniho ruchu a rekreace na nasledujicich deviti aktivitach:

= Zpracovat koncepci rozvoje turistiky a cestovniho ruchu v navaznosti na koncepci
Zlinského kraje.

» Vybudovani rekreacné-sportovniho areélu u CPA Delfin.

» Budovani cyklotras regionalniho a mistniho charakteru s napojenim na nadregionalni
cyklotrasy v€. doprovodnych sluzeb.

= Vybudovat spoleensko-rekreacni areal v&. turistického ubytovani — kempu.
* Rozvoj a obnova dalSi infrastruktury cestovniho ruchu.

= Pravidelné vytvafet a prezentovat mistni programovou nabidku kulturnich a
spoleCenskych akci pofadanych na Uzemi mésta.

w rv

= RozSifeni spoluprace Meéstského informaéniho centra s ostatnimi informacnimi
centry.

= Rozvoj a realizace méstské marketingové strategie v oblasti cestovniho ruchu se
zapojenim mistnich partner (propagacéni materialy, programové bali¢ky, informaéni
systém aj.).

* Rozvoj a podpora pfiméstské rekreace.

Po analyze strategickych rozvojovych dokumentd pro cestovni ruch zjistime, Ze

Vs

nejoZzehavéjsimi problémy vSech relevantnich Gzemnich jednotek, na které jsou vice ¢ méné
zaméreny prioritni osy, jsou:

= tvorba produktd cestovniho ruchu a jejich konkurenceschopnost,
= zkvalitriovani turistické infrastruktury,
» marketing cestovniho ruchu a jeho organizace,

Tyto zavéry bude respektovat i Marketingova strategie cestovniho ruchu ve mésté Uhersky
Brod, ne vSak proto, Ze se objevuji v hadfazenych dokumentech rozvoje turismu, nybrz
proto, Ze problémy cestovniho ruchu vySSich fadovostnich arovni jsou ve vétsi ¢i menSi mife

totozné i pro mésto Uhersky Brod.
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5 Strategie cestovniho ruchu prom ésto Uhersky Brod

5.1 Stanoveni strategické vize rozvoje cestovnihor  uchu ve m ésté

»Mésto Uhersky Brod — brana do Bilych Karpat"

Strategicka vize rozvoje cestovni ruchu je stanovena na zakladé poznatku z analytické ¢asti
a musi mit své odivodnéni — meésto Uhersky Brod méa vyhodné strategické postaveni
vzhledem k Bilym Karpatim, lezi na hlavni pfistupové cesté do tohoto horského pasma.
Z tohoto faktu by mohlo ekonomicky t&Zit prostfednictvim cestovniho ruchu — mésto by
nabizelo vySSi druhy sluzeb turistim navstévujicim Bilé Karpaty, tato cilova skupina je tedy
pomérné zasadni cilovou skupinou cestovniho ruchu.

5.2 Priority a opat reni strategie

Pro kazdy plan je lepSi spiSe mensi pocet kritickych problémovych oblasti, které ovSem
strategického planu do praxe, kterd je podstatou procesu strategického planovani.
Marketingova strategie cestovniho ruchu ve mésté Uhersky Brod bude mit tfi hlavni priority,
které komplexné pokryvaji zdsadni otazky cestovniho ruchu a jsou mezi sebou vzajemné
propojené. Problémové okruhy marketingu cestovniho ruchu a organizace cestovniho ruchu
spolu ¢astecné souvisi, proto byly sloueny do jedné priority. Tfemi zasadnimi prioritami
rozvoje cestovniho ruchu ve mésté Uhersky Brod tedy jsou:

» Priorita 1: Konkurenceschopné produkty cestovniho ruchu

Turisticky produkt (produkt cestovniho ruchu, TP) je ,souhrn veSkeré nabidky soukromého ¢i
verfejného subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho. TP
muze dosahovat rizné Urovné komplexnosti, od poskytnuti ¢i zprostfedkovani jednotlivé
sluzby pres komplex sluzeb aZz po destinaci jako ucelenou nabidku atraktivit, sluzeb a
potencialnich zaZitka. Z pohledu navstévnika je TP kompletni zazitek od chvile, kdy opustil
domov, do doby navratu. Pi tvorbé TP je nutné vychézet z hodnoty anosné kapacity objektu
¢i uzemi, na kterém ma byt tento produkt realizovan.” Hlavnim divodem, pro€ je destinace
turistou vyhledavéna, jsou praveé turistické produkty, které tato destinace nabizi. Aby tedy
turisticky produkt byl dostate¢né atraktivni, je tfeba, aby byl dostateéné komplexni a hlavné
konkurenceschopny v soutézi destinaci o turistu.

Opatieni 1.1 Tvorba turistického produktu Komenského Uhersky Brod (méstska turistika)
Opatfeni 1.2 Tvorba turistického produktu wellness a sport
Opateni 1.3 Tvorba turistického produktu kongresova, firemni a incentivni turistika

Opatieni 1.4 Tvorba turistického produktu pro Skolni vylety
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=  Priorita 2: Infrastruktura cestovniho ruchu

Infrastruktura pro cestovni ruch — vprvé fadé ubytovaci a stravovaci kapacity jsou
nemyslitelnou soucasti cestovniho ruchu, jejich kvalita maze vyrazné ovlivnit strukturu a vysi
navstévnosti dané destinace, proto je nutné tomuto problému vénovat zvySenou pozornost.
Doprovodné zafizeni cestovniho ruchu (cyklostezky, kulturni a sportovni zafizeni apod.) jsou
rovnéz nezbytnou podminkou pro dosazeni urcitého stupné navstévnosti.

Opatfeni 2.1 Modernizace a rozSifeni zakladni turistické infrastruktury
Opatfeni 2.2 Rekonstrukce, vystavba turistickych cilt a rozSifeni jejich nabidky

Opatfeni 2.3 Rozvoj doprovodné infrastruktury pro turistiku a cykloturistiku

» Priorita 3: Marketing a organizace cestovniho ruchu

Konkurenceschopnost turistického produktu a cilové destinace je mozné zajistit jen jeho
dostate€nou marketingovou podporou zahrnujici propagaci destinace, resp. produktu,
pomoci propagaénich materialt, prezentaci na veletrzich, webovych stranek apod. Tento
problémovy okruh cestovniho ruchu spada pod kompetence mistni i regionalni organizace
cestovniho ruchu, neni v3ak jeji jedinou nplni — organizace cestovniho ruchu ma de facto
veSkeré Fidici funkce co se ty€e cestovniho ruchu v dané Gzemni jednotce, shromazduje
také statisticka data v sektoru cestovniho ruchu, zajiStuje vzdélavani lidskych zdroji apod.
Vzhledem ktomu, Ze organizace cestovniho ruchu jsou zaleZitosti vétSich Uzemnich
jednotek, bude vtomto pfipadé navrhnuta OCR menSi, spiSe pljde o jakési partnerstvi
vefejnych a soukromych subjektd €innych v cestovnim ruchu.

Opatieni 3.1 Propagace mésta jako turistické destinace
Opateni 3.2 Podpora ¢innosti MIC
Opatieni 3.3 ZaloZeni a podpora partnerstvi cestovniho ruchu (PCR)

Opatfeni 3.4 Monitorovaci a vzdélavaci ¢innost v rdmci PCR

Prakticky vSechny projektové zaméry, které svym charakterem budou spadat do vyse
stanovenych prioritnich os, jsou financovatelné ze strukturalnich fondl Evropské unie,
prostfednictvim Regionalniho opera éniho programu NUTS Il St fedni Morava . Vyjimkou
jsou projekty spadajici do priority 3 Marketing a organizace cestovniho ruchu, zde je kladen
vétSi daraz na regionalni spolupraci (pfijemci podpory proto mohou byt pouze kraje,
organizace zfizované kraji, zajmova sdruZeni pravnickych osob, kde minimalné jedna
pravnicka osoba je kraj nebo jim zfizena organizace za Ucelem rozvoje cestovniho ruchu),
projekty spadajici do této prioritni osy mohou byt financovatelné pouze za partnerské
spoluprace kraje. Moznosti financovani nékterych projektd skyta i Operaéni program
Preshrani éni spoluprace CR — Slovensko (viz Pfiloha 3).
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5.2.1 Priorita 1: Konkurenceschopné produkty cestov niho ruchu

Opatieni 1.1 Tvorba turistického produktu Komenského Uhersky Brod (méstska turistika)
Opatfeni 1.2 Tvorba turistického produktu wellness a sport

Opatieni 1.3 Tvorba turistického produktu kongresova, firemni a incentivni turistika

Opatfeni 1.4 Tvorba turistického produktu pro Skolni vylety

Opatfeni 1.1 Tvorba turistického produktu Komenského Uhe rsky Brod (m éstsky
turismus)

Tento turisticky produkt je zaméfen na cilovou skupinu turistl pfedevsim z okoli mésta (Bilé
Karpaty, Luhacovice), ale také na turisty pfijizdéjici pfimo za ucelem navstévy mésta. Tato
cilova skupina ma pomeérné riznorodou strukturu — at' uz vékovou, dle rodinného statutu, ¢i
dle narodnosti. Proto nabidka aktivit v ramci tohoto produktu také musi byt rGznoroda, musi
vSak reflektovat poZzadavky vSech segmentt této skupiny.

Navstévnici ze SirSiho okoli Uherského Brodu mésto kromé& poznavani pamatek vyuZzivaji
také jako stfedisko nékterych vy3Sich sluzZeb, které jim misto pobytu neni schopno nabidnout
— napf. rdzna kulturni zafizeni (hvézdarna, galerie, Muzeum J. A. Komenského), sportovni
zafizeni (pfedevsSim aquapark Delfin, nekryté koupalisté) &i kvalitnéjSi stravovaci zafizeni,
popf. obchody. Da se tedy mluvit svym zplsobem o meéstské turistice, ktera je velice
diverzifikovanym segmentem turismu zahrnujicim nejriznéjSi skupiny turistl, z nichz kazda
vyhledava néco jiného. Méaloktery navstévnik je vSak uspokojen méstskym turismem, ¢asto
vyhledava aktivity, které presahuji definici méstského turismu — nejmladsi skupiny turistd
budou nejvice preferovat pfedevsim aktivni turismus (aquapark Delfin). Rodiny s détmi
preferuji pomérné Siroké spektrum cinnosti — od navstévy kulturnich zafizeni a akci po
aktivni turistiku (cykloturistika, péSi turistika, aquapark Delfin), naopak seniofi upfednostriuji
spiSe klidné&jsi aktivity — poznavaci turismus, pési turistika, wellness aktivity apod. Proto neni
tfeba turisticky produkt — Komenského Uhersky Brod — sméfovat striktné na poznavani
pamatek, je vhodné jej doplnit i vySe zminénymi aktivitami. Prim by vSak v tomto turistickém
produktu mélo sehréat pfedevsim poznavani pamatek.

Propagace tohoto produktu probiha prakticky jiz nékolik let, mésto Uhersky Brod vydava
nejriznéjSi propagacni materidly tykajici se nabidky mésta, existuje zde i Meéstské
informacni centrum. Stavajici systém propagace v3ak je tfeba ponékud pifehodnotit, je tfeba
jej 1épe zaméfit na cilové skupiny.

Aktivity vedouci k realizaci opat  Feni:

= Zpfistupnéni nékterych pamatek meésta (Zidovsky hrbitov a modlitebna) a rozsifeni
jejich nabidky pro turisty.

= Realizace méstského poznavaciho okruhu, oznaceni pamatek informacnimi

cedulemi.
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Podpora spoluprace mezi zainteresovanymi subjekty v ramci tohoto produktu a
podpora jejich €innosti.

Propagace atraktivit mésta Uhersky Brod a kulturnich akci predevsim v jeho
nejblizS§im okoli (distribuce propagacnich materiali do okolnich ubytovacich zafizeni,
restauraci, lyZafskych stfedisek a informacnich center).

Nabidka ucelenych bali¢k sluzeb (obdoba bali¢kl pro Skolni vylety — viz Opatfeni
1.4) a jejich propagace.

Rozvoj spoluprace s Centralou cestovniho ruchu Vychodni Morava
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Opatfeni 1.2 Tvorba turistického produktu wellness a spo rt

Uhersky Brod mé kvalitni podminky pro realizaci turnaju, soustfedéni a nejraznéjSich
sportovnich utkani. Po zdokonaleni pfedevSim ubytovaci infrastruktury pfi sportovnich
vzroste. Jiz v minulosti vyuZil atletického stadionu Lapa¢ a pfilehlého penzionu pro své
soustfedéni napf. A tym fotbalového klubu AC Sparta Praha. Pro regeneraci sportovcu pak
mohou slouzit sluzby, které nabizi aquapark Delfin.

Cilovymi skupinami tohoto opatfeni jsou aktivni sportovci mladSich vékovych skupin, avSak u
wellness je pfesah téchto aktivit i do nejstarSich vékovych skupin. Co se ty¢e wellness aktivit
— zde je zakladnim predpokladem dalSi rozSiteni sluzeb aquaparku Delfin pravé smérem
k aktivitam wellness. | pfes blizkost lazefiskych LuhaCovic se da tvrdit, Ze by zaloZeni
wellness centra bylo zcela jisté rentabilni, nebot jiZ dnes existuje vysoka poptavka po tomto
druhu relaxace a navic poptavka vbudoucnu srostoucim pocétem obyvatel v
postproduktivnim véku poroste. Navic u svych klientd ma aquapark Delfin vybudovanou
pozitivni reputaci, proto by nebylo zapotfebi mnoho finanénich prostfedkd k propagaci
nového wellness centra. Okoli aquaparku Delfin (resp. wellness centra) by pak mohlo byt
obohaceno o zafizeni pro dalSi rozvijeni wellness aktivit — tj. hfisté pro petanque, minigolf,
velké Sachy apod. Jako problém se v soucasné dobé vSak jevi nedostatek volnych pozemki
v sousedstvi aquaparku.

Aktivity vedouci k realizaci opat  Feni:

= Marketing turistického produktu (spadd pod kompetence a povinnosti organizace
cestovniho ruchu Uhersky Brod), propagace aquaparku Delfin také jako centra
wellness sluzeb.

= ZvySovani kvality poskytovanych sluzeb pro sportovce v ubytovacich, stravovacich a
ostatnich zafizenich (pajéovny kol, servisy).

= Vybudovani centra wellness aktivit a letniho koupalidté pfi aquaparku Delfin (v€etné
doprovodného sportovniho zafizeni — hfisté pro petanque, minigolf apod.).

= Rekonstrukce zimniho stadionu (jeho zac¢lenéni do lokalniho centra pohybu).

= Porfadani turnajd, sportovnich soutézi nadregionalniho vyznamu, soustfedéni (pfimé
osloveni sportovnich klubu).

= Podpora dobudovéni cyklostezky smérem na Uherské Hradisté a Luhacovice.
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Opatfeni 1.3 Tvorba turistického produktu kongresova !, firemni a incentivni turistika 2

Velice perspektivni se v podminkdch Uherskobrodska jevi kombinace Domu kultury jako
potencidlné vyznamného centra kongresové turistiky, golfového hfisté u ViEnova,
navrhovaného adventure parku, stfelnice a snad i wellness centra pfi aquaparku Delfin. Tato
kombinace tedy dohromady davé vybornou pfilezitost jak pro rozvoj kongresového turismu,
tak i pro rozvoj firemni turistiky na bazi aktivit teambuildingu. Kongresovy turismus ve spojeni
s firemni turistikou v sougasné dobé& zaznamenava v Ceské republice vyrazny rast (Sedlak,
2008, viz Priloha 2). Tento produkt vd8ak ma vysoké naroky na ubytovaci a stravovaci
kapacity vzhledem k ekonomické sile cilové skupiny.

Marketingova podpora produktu je samoziejmé nutnou podminkou, stejné tak spoluprace
s obci VIEnov na vzajemné propagaci turistickych cili v podobé& golfového hfisté a Domu
kultury.

Aktivity vedouci k realizaci opat  Ffeni:

= Marketing turistického produktu kongresova, firemni a incentivni turistika (spada pod
kompetence a povinnosti partnerstvi cestovniho ruchu Uhersky Brod) a spoluprace
na jeho propagaci s Turistickym informaénim centrem obce VIEnov.

= ZvySovani kvality poskytovanych ubytovacich a stravovacich sluzeb.
= Vybudovani centra wellness aktivit pfi aquaparku Delfin.

= Podpora vystavby adventure parku.

= Propagace teambuildingovych aktivit pro firmy.

= Muzeum zbrani Ceské zbrojovky a stfelnice.

! Kongresovy cestovni ruch

Kongresovy cestovni ruch se fadi k nejefektivnéjSim typum turistiky, vyZzaduje ale Siroky okruh sluzeb a
aktivni pfistup celého regionu. Je specializovanou formou cestovniho ruchu, ktera zahrnuje soubor ¢innosti -
zamérenych na vyménu védeckych a odbornych poznatkd a zkuSenosti - spojenych s cestovanim a pobytem lidi
v kongresovém misté. Zaroven jde i o nabidku doprovodnych programd v ramci kongresu nebo v radmci vyuziti
volného ¢asu v kongresovém misté.

2 Incentivni cestovni ruch

Incentivni cestovni ruch je formou turismu, ktery ma strategicky vyznam pro vztah mezi firmou a zaméstnanci,
pouziva Casto adjektivum motivaéni, respektive stimulaéni cestovni ruch, jenz G¢astnikim nabizi zazitek s cilem
motivovat zaméstnance k vyS§Sim pracovnim vykontm. Slouzi také k posileni socialnich vazeb mezi zaméstnanci
firmy, zlidStuje pracovni vztahy a vychovava zaméstnance.
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Opatieni 1.4 Tvorba turistického produktu pro Skolni vyl ety

Skolni vylety jsou vyznamnym zdrojem navstévnosti mésta. Tato cilovA skupina je
ekonomicky pomérné slaba, ale toto negativum nahrazuje vysoky pocet jednotlived v této
skupiné. Toto opatfeni je moZzno zaméfit jak na skupiny, které si na navstévu Uherského
Brodu vyhradily jeden den, tak i na Skolni skupiny, ubytované v okoli Uherského Brodu na
nékolik noci.

Dosud byly touto cilovou skupinou nejnavstévovanéjSimi atrakcemi hvézdarna a Muzeum J.
A. Komenského. Ne vzdy vSak turistické skupiny uskute¢nily navstévu obou téchto atrakci,
coz snizovalo ekonomicky pfinos této cilové skupiny pro mésto. Cilem tohoto opatfeni je
navrh turistického produktu, ktery by maximalizoval ekonomicky dopad této cilové skupiny na
cestovni ruch — to znamena vytvofit takovy produkt, ktery by ucelné dokazal pokryt veSkery
¢as ureny pro Skolni vylet. Do takového produktu by bylo mozné zahrnout navstévu jiz vyse
zminénych instituci — tedy hvézdarny a Muzea J. A. Komenského, ale také by bylo mozno
pfipojit navstévu aquaparku Delfin a v budoucnu i Stfediska environmentalniho vzdélavani a
osvéty v MarSové (které Skolnim vyletim muZe nabidnout i ubytovani), popf. navstévu
pripravované fotovoltaické elektrarny na Uzemi byvalé skladky severné od mésta. Soucasti
turistického produktu uréeného Skolnim vyletim by mohla byt i nabidka obéda v mistnich
stravovacich zafizenich, popf. v nékteré ze Skolnich jidelen, dale také moZnost nakupu
suvenyru v Méstském informa¢nim centru za urcitou slevu apod. Vznikne tak bali¢ek sluzeb
Skoldm, ktery bude distribuovan za zvyhodnénou cenu. Je v3ak tieba, aby sloZeni takového
bali¢ku bylo flexibilni, nebot’ oblibenost bali¢kd turistickych sluzeb klesa (pro jejich pfiliSnou
tendenci organizovat pobyt turistl, coz se neslucuje se stale hlasitéjSim pozadavkem turistu
na nezavislou dovolenou).

Pro marketing tohoto turistického produktu v3ak je tfeba zvolit zcela jiné cesty nez pfi
oslovovani béZzného navstévnika (ktery neni néjakym zplsobem ,organizovan“), vyhodou je
relativné snadna identifikace segmentl této cilové skupiny — jsou jimi predevsim zakladni
Skoly, méné pak Skoly stfedni, které jsou snadno oslovitelné (bez problému je mozno zjistit
jejich emailovou popf. fyzickou adresu zafizeni).

Aktivity vedouci k realizaci opat  Feni:
= Tvorba bali¢ku sluzeb pro Skolni vylety za spoluprace zainteresovanych instituci.

» Marketing turistického produktu.
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5.2.2 Priorita 2: Infrastruktura cestovniho ruchu
Opatieni 2.1 Modernizace a rozSifeni zakladni turistické infrastruktury
Opatfeni 2.2 Rekonstrukce, vystavba turistickych cill a rozSifeni jejich nabidky

Opatieni 2.3 Rozvoj doprovodné infrastruktury pro turistiku a cykloturistiku

Opatieni 2.1 Modernizace a rozsi Feni z&kladni turistické infrastruktury

V soucasné dobé jsou kapacity ubytovacich zafizeni relativné vytizené, pfi ndvstévé mésta
vétSi skupinou turistd (napf. autobusovy zajezd) vSak vyvstava problém s jejich ubytovanim.
Pokud vSak budeme predpokladat dalsi rozvoj cestovniho ruchu, tedy i vy35i poptavku po
moZznostech ubytovani ve mésté Uhersky Brod, jevi se sou€asny pocet lGZek ve mésté jako
nedostacujici. Je jasné, Ze motivovat provozovatele ubytovacich zafizeni k dalSimu
rozSifovani ubytovacich kapacit je prakticky zbyte¢né, dokud pfed sebou nebudou mit jasnou
vidinu rozvoje cestovniho ruchu ve mésté — tedy pokud jakykoli vefejny €i soukromy subjekt
neucini kroky, které by vedly ke zvySeni navstévnosti mésta. Takovymi signaly aktivizujici
snahy podnikatell v ubytovani by se mohly stat predevsim oprava Domu kultury a rozvoj
jeho vyuZiti pro kongresovy turismus, realizace vystavby golfového hfisté na katastru obce

VI€nov &i pestra nabidka kulturnich akci.

Stale vétSi oblibu ve svété ma gastronomicky turismus, ktery spoc€iva predevsim
v objevovani mistnich gastronomickych specialit, at uz jde o jidlo ¢&i piti. AC poptavku po
mistnich specialitach potvrdilo i dotaznikové Setfeni (viz Pfiloha 4), ze sou€asnych
stravovacich zafizeni se v3ak na mistni gastronomické speciality nezaméfuje zadné, kdyz
pomineme par vyjimek na jidelnich listcich restauraci. V tomto sméru by mélo podstatnou roli
sehrat MIC, které by vytvofilo jakousi kucharku, ktera by obsahovala recepty na tradi¢ni
uherskobrodska jidla a piti a tato kucharka by pak byla zdarma distribuovdna do mistnich
restauranich zafizeni. Pro vy38i motivaci stravovacich zafizeni by pak mohla byt
usporfadana jakasi soutéZ ve vafeni mistnich specialit, ktera by se mohla stat festivalem
uherskobrodskych specialit.

PfestoZe na rekonstrukci stravovacich a ubytovacich zafizeni je mozné Cerpat z evropskych
dotacnich tituld (Regionalni operaéni program NUTS Il Stfedni Morava), ¢asto tak néktera
zafizeni neucini z davodu jejich malé informovanosti. PCR by tedy mélo podpofit vzdélavani
majiteld ubytovacich zafizeni v tomto sméru.

Aktivity vedouci k realizaci opat  Feni:
» Modernizace a rozSifeni kapacit ubytovacich zafizeni.

= Poradenska a konzultacni ¢innost majitelim ubytovacich a stravovacich zafizeni o
moznostech vyuzivani dotacnich tituld pro rekonstrukci zafizeni.

= Poradenska ¢innost majitelim ubytovacich a stravovacich zafizeni o nejnovéjSich

trendech turismu.
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Rozsifeni nabidky stravovacich zafizeni o mistni speciality (podpora PCR — kucharka
mistnich specialit).

Evidence certifikovanych zafizeni dle 1SO, Cyklisté vitani apod.
Vytvofit kucharku mistnich specialit, jeji distribuce do stravovacich zafizeni.

ZaloZeni pravidelného kazdorocniho festivalu kulinafskych specialit Uherskobrodska.
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Opatreni 2.2 Rekonstrukce, vystavba turistickych cil @ a rozsi feni jejich nabidky

AC jiz mésto Uhersky Brod z cestovniho ruchu ur€itym smérem profituje, zcela jisté zde stéle
existuje potencial k jeho dalSimu rozvoji. Timto potencialem pak také disponuji i nékteré
objekty a zafizeni, které se v souCasné dobé nenachazeji vtakovém stavu, ktery by je
podmirioval k rozvoji cestovniho ruchu. K témto zafizenim lze zcela jednoznaéné zaradit
DOm kultury, ktery by po rekonstrukci a vybaveni audiovizualni technikou mohl plnit roli
vyznamného regionalniho centra kongresového turismu® za pfedpokladu, Ze ve mésté budou
existovat doprovodné sluzby na odpovidajici drovni (v pFipadé Uherského Brodu jde
pfedevsim o rozsah ubytovacich kapacit). | pfes rostouci navstévnost méstské hvézdarny je
zapotiebi jeji rekonstrukce (v souCasné dobé se chysta stavba planetéria) a zatraktivnéni
jejiho programu, coz by umoznilo dalSi rist jeji navstévnosti. Pivovar Janacek by se také po
pfizpusobeni své nabidky turistim mohl stat velice navStévovanym. Velice dulezité bude
realizovat rekonstrukci Muzea J. A. Komenského — vlajkové lodi poznavaciho turismu ve
mésté Uhersky Brod. Je potfeba oZivit sou€asnou expozici muzea a zatraktivnit ji pfedevsim
nejmladSim navstévnikim (interaktivni prvky).

NejnavstévovangjSimu zafizeni ve mésté — aquaparku Delfin — je tfeba vénovat mimoradnou
pozornost, protoZe stale skytd dalSi rozvojovy potencidl — vystavbou wellness centra a

~rv

letniho koupalisté by doSlo krozSifeni nabidky sluZzeb spjatych s aquaparkem, coZ by
s sebou neslo dalSi zvySeni po¢tu navstévnikd. S ohledem na podporu aktivit teambuildingu
se jevi jako vyhodné podpofit vystavbu adventure parku (lanové centrum, trampoliny apod.).

Aktivity vedouci k realizaci opat  feni:

= Rekonstrukce Domu kultury a jeho vybaveni audiovizuélni technikou, po rekonstrukci
jeho zaevidovani do portalu Kongresové a firemni turistiky Zlinského kraje.

» Rekonstrukce hvézdarny a zatraktivnéni jeji nabidky pfedevsim pro nejmladsi.
= Rekonstrukce Muzea J. A. Komenského a zatraktivnéni jeho expozice.
» RozSifeni nabidky sluZeb pro turisty ze strany Pivovaru Janacek.

= Vystavba wellness centra a letniho koupalisté pfi aquaparku Delfin, v€etné sportovist
nejen pro seniory.

» Podpora vystavby adventure parku.

% V soucasnosti kongresova turistika zaznamenava trend, kdy G&astnici pfichazeji s pranim navzajem se |épe
poznat, proto upfednostriuji mensi kongresy ¢&i jednani. Jak vyplynulo ze statistik, je nejvétSi procento
konferenci o velikosti 100 — 250 osob. Proto neni nutné pfi rekonstrukci salu dbat na zachovani sou¢asné
kapacity 550 divaku i vzhledem k dostupnosti ubytovacich kapacit ve mésté.
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Opatfeni 2.3 Rozvoj doprovodné infrastruktury pro turist iku a cykloturistiku

Doprovodna infrastruktura neslouzi jen pro uspokojeni potfeb daného segmentu turistd, jeho
sekundarni, pro ekonomicky rozvoj regionu zajimavéjSi Casti je fakt, Ze diky ni do dané
Uzemni jednotky difunduji dalSi navstévnici. V tomto sméru je tedy turisticka infrastruktura
Uherského Brodu ponékud zanedbana — chybi napojeni na oblast s vyraznou koncentraci
turistd (Luhacovice) €i obyvatel (Uherskohradistsko jako soucast severojizni rozvojové osy
s vyraznou koncentraci obyvatelstva). Poptavku po vhodné spojnici Uherského Brodu a
Luhacovic potvrzuje i dotaznikové Setfeni (viz Pfiloha 4), kdy mnoho turisti navstévujici U.
Brod pokraduje dale do Luhacovic, vtomto ohledu se da predpokladat i opacny pohyb
turistd. Pé&Si a cyklostezkou na Luhacovice by doSlo k uzavieni méstského vychazkového
okruhu, ktery by slouZil jak pro rekreaci mistnich, tak i navstévnikd mésta. V rdmci mistniho
méfitka je dulezité také vybudovani znacené meéstské turistické trasy pro turisty,
bezbariérového dopravniho terminalu a stejné tak dulezité je i vybavit cyklostezky potfebnym
mobiliafem — odpocivadla, odpadkové koSe apod.

Aktivity vedouci k realizaci opat  feni:
» Vybudovani cyklostezky a pési stezky (v jednom) na Luhacovice.
» Vybudovani cyklostezky na Uherské Hradisté.
» Vybaveni cyklostezek doprovodnym mobiliafem.
» Vybudovéani zna¢eného méstského turistického okruhu v pamatkové zoné mésta.
» Vybudovani okruhll v ramci pfiméstské rekreace (v€. nauénych stezek)

*= Vybudovani dopravniho termindlu u Zelezni¢niho nadrazi a jeho bezbariérového
propojeni s méstem pres pFistupovou lavku.

56
ffr@ @) ReGIONALNI PORADENSKA AGENTURA



Marketingova strategie rozvoje cestovniho ruchu ve mést é Uhersky Brod

5.2.3 Priorita 3: Marketing a organizace cestovniho  ruchu
Opatieni 3.1 Propagace mésta jako turistické destinace

Opatfeni 3.2 Podpora ¢innosti MIC

Opatieni 3.3 ZaloZeni a podpora partnerstvi cestovniho ruchu (PCR)

Opatfeni 3.4 Monitorovaci a vzdélavaci ¢innost v ramci PCR

Opatreni 3.1 Propagace m ésta jako turistické destinace

Velice vysoky potencial pro rozvoj cestovniho ruchu mé spoluprace Uherského Brodu
s nizozemskym méstem Naardenem (obé& mésta jsou spojena osobnosti J. A. Komenského),
nebot nizozemské turisty je mozné charakterizovat vysokou preferenci Ceské republiky
v destinaénim rozhodovani* a také vysokou oblibou horskych oblasti. Mésto Uhersky Brod
ma tedy vysoky potencial k atrakci této cilové skupiny turistll, jeho marketing by v tomto
sméru mél byt postaven na osobé J. A. Komenského a blizkosti Bilych Karpat. Partnerské
mésto Naarden (pfes Comenius museum Naarden) by se tedy mélo stat zprostfedkovatelem
marketingovych aktivit mésta v Nizozemsku. K propagaci mésta by samoziejmé& mélo byt
vyuzito i dalSich partnerskych mést — Gieraltowic (Polsko) & Nového Mesta nad Vahom
(Slovensko). Pomoci partnerskych mést by mély byt propagovany turistické produkty mésta,
pamatky, kulturni akce apod.

Ke zefektivnéni turistické propagace je tfeba vytvofit jazykové mutace webovych stranek
uréenych navstévnikim mésta http://turista.ub.cz, stejné tak je tfeba zatraktivnit jeji obsah

viivos

(pfidat vice fotografii tak, aby webové stranky byly atraktivnéjSi pro oko turisty).

Aktivity vedouci k realizaci opat  feni:

= Propagace mésta v Nizozemsku prostfednictvim mésta Naarden ¢&i Comenius
museum Naarden (distribuce propagacnich materiall, navazani spoluprace
s mistnimi touroperatory a cestovnimi kancelafemi).

= Propagace mésta v ostatnich partnerskych méstech — v Gieraltowicich a v Novém
Mesté nad Vahom (distribuce propagacnich materiald, navazani spoluprace
s mistnimi touroperatory a cestovnimi kancelaremi).

= Prezentace mésta a kulturnich akci na veletrzich cestovniho ruchu, v periodikach;
propagace turistickych produktu.

= ZlepSeni vzhledu webovych stranek mésta pro turisty, pfidani jazykovych mutaci do
angli¢tiny, nizozemstiny a némdciny.

* Ceska republika je nejen oblibenou turistickou destinaci pro Nizozemce, ale postupné se také stava i jejich
trvalym mistem bydlisté. V Cesku proto neustale roste poptavka po nemovitostech ze strany Nizozemc(,
(v Nizozemsku dokonce vy$la kniha Bydleni a koupé& v Cesku, kter4d se okamZité po svém vydani stala
bestsellerem). Nemovitosti Nizozemci kupuji nejen za Uc¢elem developerskych Gcell (apartmany apod.), ale také
jako objekty pro zivot v dichodu. (BeneSova, 2008 a, b)
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Opatfeni 3.2 Podpora €innosti M éstského informa €niho centra Uhersky Brod (MIC)

MIC v Uherském Brodé by se mélo stat zakladni organizaci, kolem které by mélo vzniknout
Partnerstvi cestovniho ruchu Uhersky Brod. Proto je tfeba jeho ¢&innost v3emoZzné
podporovat. MIC by se mélo zapojit do sité turistickych informacnich center v okoli mésta a
rozvijet spolupraci vramci této sité. Podobné je tfeba navézat intenzivni spolupraci
s turistickymi informacnimi centry partnerskych mést za UCelem propagace mésta.
V soucasné dobé MIC navstévuji predevSim ti klienti, ktefi potfebuji poradit se svym
turistickym zamérem. Pro ty, ktefi do infocentra obyCejné nechodi, by mohla byt rozSifena
nabidka mistnich produktd (slivovice, piva, Tradi€nich slovackych vyrobkd, popf. vina, které
sice neni pfimo uherskobrodskou zaleZitosti, ale nedaleky VI¢nov jiZz spada do Vinafské
oblasti Uherské Hradisté). MIC by mélo zajemcim prodavat balicky cestovniho ruchu ve
spolupraci s cestovnimi kancelaremi, také by mohlo nabizet za zvyhodnénou cenu jednu
vstupenku do vice kulturnich popf. sportovnich zafizeni ve mésté. Mésto Uhersky Brod, jako
zfizovatel MIC, by meélo podporovat dalSi vzdélavani pracovniki MIC v oboru cestovniho
ruchu.

Aktivity vedouci k realizaci opat  Feni:

= Rozvoj spoluprace MIC s turistickymi informa&nimi centry v Luhacovicich, Uherském
Hradisti a v partnerskych méstech.

»= RozSifovat nabidku informaci a sluzeb MIC, v€etné prodeje mistnich potravinafskych
i nepotravinarskych produkt.

= Ve spolupraci s cestovnimi kancelafemi nabizet prodej balickd cestovniho ruchu
(Skolam, zahrani¢nim turistim apod.).

= Nabidka zvyhodnéného vstupného pfi navstévé vice kulturnich ¢&i sportovnich
zafizeni ve mésté.

= Vzdélavani pracovnikd MIC v oblasti cestovniho ruchu.
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Opatfeni 3.3 ZaloZeni a podpora Partnerstvi cestovnihor  uchu Uhersky Brod (PCR)

MIC Uhersky Brod a Oddéleni strategického rozvoje pfi Méstském ufadé Uhersky Brod
(OSTR UB) by mély iniciovat zaloZeni dobrovolného sdruzeni PCR Uhersky Brod. Jeho
zakladnimi sloZkami by bylo MIC, podnikatelé v ubytovani a stravovani ve mésté a zastupci
meéstskych kulturnich a sportovnich zafizeni. Z kazdého typu subjektl by byl vybran jeden
zastupce a z téchto zastupcu by byla vytvofena Komise PCR o &tyfech ¢lenech, pficemz
pfedsedou by se stal vedouci OSTR UB, ktery by se stal také manaZzerem projektd —
zodpovidal by za realizaci projektd v cestovnim ruchu. Komise PCR by se schazela dle
potfeby — tj. napfiklad k projednani zavaznych otazek cestovniho ruchu ve mésté (pfi tvorbé
strategickych rozvojovych dokumentu).

Pro efektivni fungovani PCR bude duleZita aktivizace podnikatelskych subjektld na uzemi
mésta, je nutné jim za jejich spolupraci néco nabidnout — vtomto pfipadé by to byly
maximalizovat zisky z jejich €innosti. Podnikatelé v oblasti cestovniho ruchu se musi citi t
jako partne Fi mésta! Prostfednikem mezi vefejnymi subjekty a podnikatelem by bylo MIC,
které by zajistovalo pfenos informaci v obou smérech.

V fijnu 2007 byla zaloZzena obecné prospé&sSna spole¢nost Centrala cestovniho ruchu
Vychodni Moravy, ktera plni funkci organizace cestovniho ruchu na drovni Zlinského kraje.
Vzhledem ke stéfi této organizace je spoluprdce Uherského Brodu a Centraly zatim spiSe
miziva, do budoucnha je vSak tfeba vybudovat Uzky vztah mezi t&émito dvéma subjekty. Cilem
spoluprace mezi PCR Uhersky Brod a Centralou bude pfenos informaci z krajské organizace
k uherskobrodskym subjektim cestovniho ruchu, cely takovy tok informaci by se mél
uskutecnit i opanym smérem. Zaroven by se PCR Uhersky Brod méla aktivné podilet na
zpracovani rozvojovych dokument( v oblasti turismu.

Aktivity vedouci k realizaci opat  feni:
= Zalozit stdlou komisi PCR ze zastupcl verfejného a soukromého sektoru.
= Jednoznacné identifikovat kompetence PCR.
= Aktivizovat soukromé subjekty s potencialem cestovniho ruchu.
= Koordinovat spolupraci vefejnych a soukromych subjektt na poli cestovniho ruchu.

= Podilet se na tvorbé strategickych rozvojovych dokumentll mésta, TO Slovacko a
relevantnich dokumentu kraje.

= Pfenos informaci z krajské na méstskou Uroven a dale smérem k subjektiim
cestovniho ruchu.

= Zprostfedkovavat nazory mistnich subjektt cestovniho ruchu na krajskou Groven
(Centréle).
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Opatfeni 3.4 Monitorovaci a vzd élavaci €innost v rdmci PCR

Monitoring PCR zahrnuje vytvofeni databaze subjektd ¢innych v cestovnim ruchu, od kterych
by byla sbirana data o navstévnosti téchto subjektl (statistiky navstévnosti, monitoring
pozadavkl navstévnikd, hodnotici dotazniky apod.). Mésto by tak ziskalo detailni pfehled o
navstévnosti a poptavce turistd, o dopadu turismu na ekonomiku mésta, mohlo by zhodnotit
funk&nost marketingové strategie cestovniho ruchu, €i identifikovat dalSi bariéry rozvoje
cestovniho ruchu. Zprostfedkovatelem téchto informaci by se mélo stat MIC. Samozfejmeé by
zde musela existovat i zpétna vazba, aby subjekty byly motivovany spolupracovat — PCR jim
0 moznostech ziskani dotaci apod. Povéfeny pracovnik PCR by mél také sledovat vyvoj
trendd cestovniho ruchu a zamyslené projekty v cestovnim ruchu realizované pfimo ve
meésté nebo v jeho okoli, coz je dulezité proto, aby ekonomické subjekty zavislé na turismu
byly pokud mozZno co nejdfive schopny zareagovat na zmény v poptavce cestovniho ruchu.
Tyto informace by se k podnikatelskym subjektim dostaly prostfednictvim databazi
kontaktnich adres, na které by byly jednotlivé informace pracovnikem MIC rozesilany.
Prikladem muze byt kucharka mistnich specialit — povéfeny pracovnik MIC by shromazdil
recepty na mistni speciality, byla by vytvofena kucharka a ta by byla zdarma distribuovana
do stravovacich zafizeni (moZno i emailem; samoziejmé po pFedchozi osvété o
perspektivach gastronomického turismu).

Aktivity vedouci k realizaci opat  Feni:

= Vytvofit databazi podnikatelskych subjektd v cestovnim ruchu (zjistit kontaktni adresy,
emaily).

= Monitoring nejnovéjSich trendd turismu a chystanych projektd cestovniho ruchu ve
mésté a okoli.

= Monitoring rozvoje cestovniho ruchu a jeho dopad na mésto.

= Sbér dat o cestovnim ruchu ve mésté (statistiky navstévnosti, pozadavky turistd,
vyhrady turistd, struktura turistd, jejich chovani v destinaci apod.), zpfistupnéni téchto
informaci pro podnikatelské subjekty.

= Informovat o vzdélavacich akcich, o moZnostech Cerpéni financnich prostfedkd
z nejrlznéjSich dotacnich tituld, popf. o jinych vzdélavacich akcich v souvislosti
s cestovnim ruchem.

» Informovat 0 moznostech ziskani nejriznéjSich certifikatt kvality (Cyklisté vitani, ISO
atd.).

= Vytvofit grantovy systém k podpofre tvorby projektovych dokumentaci.
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Zdroje statistickych dat:

Poéet obyvatel v obcich CR v roce 2007 . CSU. Dostupny na:
< www.czso.cz/csu/2007edicniplan.nsf/o/1301-07-k_1 1 2007-predmluva - 28K - >.

Historicky lexikon obci  Ceské republiky 1869 — 2005, 1. dil, CSU. Dostupny na:
< www.czso.cz/csu/2004edicniplan.nsf/p/4128-04 - 27k - >.

Webové prezentace:

Internetovy portdl CHKO Bilé Karpaty.  Dostupny na:
< www.bilekarpaty.cz >.

Internetovy portdl m ésta Uhersky Brod. Dostupny na:
< www.uherskybrod.cz >.
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Prilohy:

1 Hodnotici stupnice miry podild potencionalnich rekreacnich ploch v turistické
oblasti.

2 Sedlak, L. (2008): Cesko se stava centrem kongresové turistiky. Czech Business
Weekly.

3 Moznosti ¢erpani financi z dota¢nich titult na projekty cestovniho ruchu.

4 Zhodnoceni dotaznikového Setfeni, dotaznik pro navstévniky mésta.
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Priloha 1: Hodnotici stupnice miry podil 4 potencionalnich rekrea ¢énich ploch
v turistické oblasti.

Tabulka hodnotici stupnice miry podilt potencionalnich rekreac¢nich ploch v turistické oblasti.

Podil potencialnich Hodnoceni
rekrea €nich ploch (v %)
zemédélsky velmi intenzivné vyuzivana venkovska krajina — pro
do 19,9 p T o o p .
cestovni ruch a rekreaci jen velmi malo vhodné pfirodni podminky
vétSinou zemédélsky vyuzivana venkovska krajina v nizinach a
20,0-34,9 pahorkatinach - pro cestovni ruch a rekreaci malo vhodné pfirodni
podminky
venkovska krajina s primérnymi pfirodnimi podminkami pro
35,0-54,9 g .
cestovni ruch a rekreaci
podhorska a vysoc€inna venkovska krajina s pfiznivymi pfirodnimi
55,0-74,9 g : . ;
podminkami pro cestovni ruch a rekreaci
75.0 a vice povet§|nou horske oblasti s velmi pfiznivymi pfirodnimi
podminkami
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Priloha 2: Sedlak, L. (2008): Cesko se stava centrem kongresové turistiky.
Czech Business Weekly.

Sedlak, L. (2008): Cesko se stava centrem kongresové turistiky. Czech Business
Weekly. Dostupny na:
< http://lwww.cbw.cz/cz/cesko-se-stava-centrem-kongresove-turistiky/1544 .html >.

Kongresova turistika znamena pro ¢eské hotely stale vyznamnéjSi zdroj pfijmd, napsala nedavno
agentura CTK. Vloni se v ubytovacich za Fizenich konalo p Fes 3 500 kongres @ a konferenci s vice
nez 100 ucastniky, coz je o tém é&rF 9 procent vic nez v roce 2006, a po ¢€et kongresovych host G
vzrostl o 7 procent, na 700 000.

Vysi piijmu, tedy alespon téch devizovych, odhaduje mluvei Asociace Ceskych cestovnich kancelari a
agentur (ACCKA) Tomio Okamura na zhruba 12 miliard korun, tedy zhruba 10 procent z celkovych
115 miliard. ,Kongresovi* turisté, jak dodava, vioni tvofili 8 az 10 procent z celkového poctu.

Kongresy jsou pro ¢eskou ekonomiku velmi vynosnou zalezitosti, protoze jejich G €astnik utrati
minimaln & dvakrat tolik nez klasicky turista, ktery jen p  Fijel poznavat a odpo €ivat, ne si
vym énovat odborné poznatky .,Odhadujeme tu ¢astku na 6 tisic korun denné, i kdyz jen menSi ¢ast
jde z jeho vlastni kapsy, vétSinu uhradi pfislusna firma,” vysvétluje mluvéi agentury CzechTourism
Markéta Chaloupkova.

Pfiblizné 40 procent vSech kongrest a konferenci pofadanych v roce 2007 se podle Okamury
uskutecnilo v Praze. Chaloupkova uvadi, ze to bylo konkrétné 1 415 akci, kterych se zucastnilo
pfiblizné 302 000 osob. Na druhém misté pak byl Jihomoravsky kraj (kde pfisluSna ¢isla dosahla vyse
593, respektive témér 132 000) a na tfetim kraj Moravskoslezsky.

Regiony mohou Prahu p Fedehnat

CzechTourism nicméné prave v regionech vidi nejvétsi perspektivu, co se konani kongresu tyce, a to
presto, ze hlavni mésto je znamé svymi krdsami a navic disponuje zdaleka nejvétSim letiStém v zemi.
.Mezinarodni letiSté jiz ale dnes maji i Brno, Ostrava, Pardubice a Karlovy Vary,” zdlraziuje
Chaloupkova a pokrac¢uje: ,Mimo Prahu byla navic vybudovana jiz fada prostornych kongresovych
center, to vabec nejvétsi — tedy Aldis v Hradci Krélové — mé napfiklad celkovou kapacitu 2 550 osob a
nejvétsi sél pro 1 170 osob.”

Jan Otava z agentury Mag Consulting se domnivd, zZe budoucnost maji kromé Brna, Karlovych Vara a
Ostravy také Plzen a Liberec. ,Vibec nejdynamictéjsi rist Ize pak o¢ekéavat v jihomoravské metropoli
a nejvétSich zapadoceskych laznich,” domniva se.

Okamura je ovSem toho nazoru, Ze v krajich stdle vyrazn & chybi v étSi po €et kvalitnich (tedy
minimaln & ¢tyrhvézdiékovych) hotel G, zejména v historickych centrech mést. | kongresovi turisté
totiz chtéji doprovodny program, ke kterému patfi poznavani pamatek. ,Finanéné nejzajimavé;si velké
kongresy, podle dané definice takové, které trvaji déle nez 3 dny a U&astni se jich vice nez 300 lidi, se
uskute€nuji témer vyluéné jen v Praze," upozorriuje.

Ani zde pfitom podle néj neni situace bihvijak rdzova — v roce 2007 se v Praze konalo zhruba 70 az
80 tzv. velkych kongresu, coz je sice Cislo srovnatelné napfiklad s Budapesti, ale zato ve Vidni to bylo
120 az 140 (mimochodem vlbec nejvic na svété). O rok dfive se rakouskad metropole podle Gdaj
sdruzeni International Congress and Convention Association mohla pySnit dokonce 147 témito akcemi

a az za ni byla Pafiz se 130, Singapur se 127, Barcelona se 103 a Berlin s 91 kongresy.

»Je to tim, Ze ve Vidni se na pfipravé kongrest na rozdil od Prahy aktivné podileji i politici, konkrétné
radnice, zatimco v naSem hlavnim mésté jsou to pouze pfislusné hotely a cestovni kancelare,” fika
Okamura. V rakouském hlavnim mésté totiz podle né s velkym predstihem a systematicky
vytipovavaji jednotlivé zahrani¢ni organizatory kongresu, kterym pak nabizeji velmi vyhodné

podminky, v€etné raznych slev a pobidek.
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Mluveéi ACCKA se v této souvislosti domniva, Ze jde vlastné o paradox, protoZe turistd jiz dnes jezdi
do Prahy vic, protoze je prosté krasnéjSi nez Viden, uz proto, Zze se nachazi v ¢lenitéjSim terénu.
~Jsou to ale &im dal vic navStévnici z vychodni Evropy, hlavné Slovaci, Polaci a Rusové,

Zapadoevropanl naopak ubyva,” zddrazruje.

S nazorem Okamury souhlasi i Otava z Mag Consulting, podle kterého se kongresova turistika v
Ceské republice potyka se vSemi problémy negativné ovliviiujicimi cestovni ruch jako takovy. ,Jde
hlavhé o pfedrazovani, zejména ze strany taxikaf(, bezpe€nost a v regionech také misty
problematickou dopravni dostupnost,” Fika.

Pribyva spiSe ,malych” kongres

Podle feditele agentury CzechTourism Rostislava Vondrusky se , Ceska republika postupn &
stava kongresovou destinaci“.  Potvrzuje to i mluvéi agentury, kdyz uvadi, Ze dalSi kongresova
centra — napriklad v Karlovych Varech a ve Zliné — se buduji, pocet ¢tyrhvézdickovych a
pétihvézdickovych hotelld roste a ,dochazi ke spojovani produkt @ business a golf* nebo
.business a lazn &, které tvo fi doprovodny program“.  Okamura upozor Ruje, Ze stoupa v
podstat & jen po éet menSich kongres , které maji p fes 100 G€astnik G, a €asto to vlastn & byvaji
spiS nejr tznéjSi konference nebo semina fe.

Drtiva v étSina osob na t échto akcich jsou navic na rozdil od velkych kongres G Cesi a jde
nékdy mdze mit i pfes tisic U éastnik ). ,| hotel v regionu, ma-li vhodny sal a pro a4 ¢€ely
doprovodného programu t Feba bazén nebo bowling, pak byvéa cely rok piny,“ vy  svétluje.

V agenturni zpravé zminéné v Uvodu ¢lanku se také uvadi, Ze ,nejvice kongresll sméfuji poradatelé
do étyrhvézdickovych hotell”, coz vede k otazce, pro¢ ne do pétihvézdickovych, kdyz vétsSi cast
nakladll na ubytovani nesou firmy, nikoliv samotni G¢astnici. Je ta nejvySSi kategorie i pro né pfilis
draha, nebo je téchto hotelu prosté stale jeSté nedostatecny pocet? Podle Okamury plati obé pficiny,
pficemz ta druha se tykad predevSim Prahy, kde jsou v podstaté vSechny pétihvézdickové hotely — s
vyjimkou Corinthia Towers — v centru mésta (pravé proto téch hvézdi€ek maji pét), ale nedisponuji —
tentokrat s vyjimkou hotelu Intercontinental — dostatec¢né velkym kongresovym sélem. Otava se ale
domniva, Ze je pouze otazkou ¢asu, kdy se podil obou kategorii vyrovnd, jak to ostatné naznacila i
CTK, kdyz napsala, Ze ,stale vétsi popularité se t&3i pétinvézditkova zafizeni*.

Jednim z nich je i zminény hotel Corinthia Towers, jehoZz mluvéi Jana Hora¢kova CBW potvrdila
informaci agentury, Ze pfijmy z tzv. kongresovych hostu, ktefi se zde vloni ubytovali, skute¢né ve
srovnani s rokem 2006 stouply, konkrétné o 11 procent, a tvofily pfiblizné 30 procent celkového
obratu. ,Vyhodou je pro nds samozfejmé Kongresové centrum v bezprostfednim sousedstvi, protoze
vétSina lidi, ktefi se tam Uc¢astni néjakych akci, bydli pravé u nas,” dodala.

Takové centrum sice nema v dosahu jiny pétihvézdi¢kovy hotel v Praze, Crowne Plaza, v jeho pfipadé
to vSak neni problém, protoze uvnitf se nachazi kongresovy sal pro 400 osob a 17 dalSich
konferenénich mistnosti. ,Nasi vyhodou je navic umisténi, jelikoz nejsme daleko od letisté, ale pfitom
uz ne v jeho hluéném prostredi,” fika mluvci Lukas Kucera.
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Priloha 3: Moznosti €erpani financi z dota ¢énich titul & na projekty cestovniho
ruchu.

Prioritni osa 3 Cestovni ruch ROP NUTS Il St fedni Morava

= Oblast podpory 3.1 Integrovany rozvoj cestovniho ru chu

- nerelevantni pro Uhersky Brod (oblast podpory zaméfena na rozvoj Uzemi s vysokou
koncentraci infrastruktury a sluzeb)

- takové UGzemi (stanovené provadécim dokumentem — ve Zlinském kraji Luhacovicko,
RoZnovsko a Horni Vsacko) bude feSeno samostatné v ramci jednoho integrovaného
planu rozvoje Uzemi pouze jednim pfedkladatelem

= Oblast podpory 3.2 Ve fejna infrastruktura a sluzby

- podpora aktivit mimo Uzemi s vysokou koncentraci infrastruktury a sluzeb, které budou
podporovany v oblasti podpory 3.1

- realizace aktivit v ramci pfipravy, realizace a koordinace integrovanych projekt(

- rozvoj a obnova infrastruktury pro aktivni a kulturné-poznévaci formy cestovniho ruchu,
lazenistvi a vystavnictvi véetné navazné infrastruktury (Dam kultury, hv ézdarna, wellness
centrum Delfin, cyklostezky, p  éSi stezky)

- rozvoj a obnova sportovnich areall vyuzitelnych primarné pro cestovni ruch vcéetné
navazné infrastruktury

- vybudovani jednotného systému turistickych okruht, nau¢nych stezek a/nebo navigacnich
tabuli v turistické destinaci (znaceni cyklostezek, p ésich stezek)

- stavebni Uprava kulturni pamatky, technické pamatky nebo kulturni zajimavosti se
zamérem vyuZiti pro cestovni ruch v&etné navazné infrastruktury (Muzeum J. A. K.)

Prijemci: kraje, DSO, obce, organizace zaklddané kraj i a obcemi, NNO, zajmova
sdruzeni

= Oblast podpory 3.3 Podnikatelska infrastruktura a s luzby

Podoblast podpory 3.3.1 — Podnikatelskd infrastrukt ura a sluzby na Gzemi
definovaném oblasti podpory 3.1 —  nerelevantni pro mésto Uhersky Brod a mistni
podnikatelské subjekty

Podoblast podpory 3.3.2 — Podnikatelskd infrastrukt ura a sluzby na Gzemi
definovaném oblasti podpory 3.2

- modernizace, vystavba nebo rozSifeni (zvySeni kapacity) ubytovaciho zafizeni za ucelem
zvySeni ubytovaciho standardu vcetné pfipadné modernizace nebo rozsifeni stravovacich
sluzeb a navaznych sluzeb (mistni podnikatele v oblasti stravovani a ubytovan )

- rozvoj a obnova sportovnich areald vyuZzitelnych primarné pro cestovni ruch vcetné
navazné infrastruktury

o rv

- stavebni Upravy a pfipadné rozSifeni a modernizace lazeriského objektu v€éetné navazné
infrastruktury

- stavebni Opravy kulturni pamatky, technické pamatky nebo kulturni zajimavosti se
zamérem vyuZiti pro cestovni ruch v€etné navazné infrastruktury (Pivovar Jana cek?)

- vybudovani navazné infrastruktury a doplfiikovych sluzeb priméarné vyuZitelnych pro

cestovni ruch (Pivovar Jana cek?)
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Podoblast podpory 3.3.3 — Aquaparky, golfovd h  FiSté, kongresova centra a vystavist &
- rozvoj infrastruktury pro incentivni a kongresovou turistiku a vystavnictvi

- rozvoj a obnova sportovnich areald vyuZzitelnych primarné pro cestovni ruch vcetné
navazné infrastruktury (adventure park)

PFijemci: podnikatelské subjekty

= Oblast podpory 3.4 Propagace a Fizeni

Tato oblast klade dlraz na regionalni spolupraci, zde by se mésto muselo stat partnerem
kraje nebo jiné krajské organizace, aby mohlo €erpat finan¢ni prostfedky v rdmci této oblasti

podpory.
- realizace aktivit v ramci pfipravy, realizace a koordinace integrovanych projekt(

- zaloZeni Fidici struktury krajskych agentur a partnerskych sdruzeni (organizaci
cestovniho ruchu), jiz se UCastni vétSi pocet regionalnich subjektld z oblasti cestovniho
ruchu z vefejného i privatniho sektoru

podminkou je doba nasledného plsobeni fidici struktury alespon 5 let po ukon&eni
projektu, a krajska nebo regionalni arove # OCR

- komplexni a jednotny marketing turistické destinace vyuZivajici rdznych zpusobu
komunikace, jehoz se Ucastni vétSi pocet vefejnych i privatnich subjektd v dané
destinaci formou partnerstvi

- vytvafeni regionalnich a nadregionélnich produktd cestovniho ruchu

pouze regionalni a nadregiondlni produkty, ale i produkty na bazi spoluprace
verejného a soukromého subjektu

- marketingovd komunikace novych i stavajicich regionalnich produktd cestovniho ruchu

- zfizeni jednotného informacniho a rezervaéniho systému a zfizeni nového systému Ci
rozSifeni stavajicich systému kvality sluzeb (certifikace) v turistické destinaci

PFijemci: kraje, organizace z fizované kraji, zadjmové sdruzeni prav. osob (min. 1 prav.
osoba je kraj nebo jim z Fizena organizace za U €elem rozvoje cestovniho ruchu)

Operaéni program P Feshrani éni spoluprace Ceska republika —
Slovensko

Mésto Uhersky Brod (resp. Sdruzeni Uherskobrodska) ve spolupréaci se slovenskou stranou
muZe Cerpat na projekty v oblasti cestovniho ruchu pfedevsim v Prioritni ose I.

Prioritni osa | — aktivity relevantni pro turismus

- investice do preshraniéni infrastruktury turismu

- organizace preshrani¢nich kulturnich akci v oblasti turismu a kultury

- podpora vytvareni spoleénych produktud kultury, cestovniho ruchu a tradi¢nich femesel
- podpora malych projektd s pfeshrani¢nim charakterem

PFijemci: ve fejnd sprava, neziskové organizace, hospoda Fské komory a zem édélské
agentury
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Priloha 4: Zhodnoceni dotaznikového Set  Feni

Dotaznikového Setfeni probéhlo v éervnu a €ervenci 2008, ucastnilo se jej celkem 31 respondent G
z nejruznéjsich kraj G Ceské republiky, z nichz v3ak 7adny nedosahl vyrazné prevahy. Dva
respondenti pochazeli ze Slovenska a jeden z Nizozemska (Utrecht). Co se ty¢e vékoveého sloZeni, je
jasné, Ze prevazuji starSi v ékové skupiny — zatimco véku 15 — 44 let dosahlo jen 9 respondent,
véku nad 45 let dosahlo 21 respondentl. Uhersky Brod za U €elem turismu a rekreace navst évuji
stfedniho s maturitou rovnéz 7 respondentu, zatimco vysSiho a vysokoskolského vzdélani dosahlo 15
respondentd. Tito navStévnici mésta pak mésto navstivili nej €astéji s rodinou (14x) nebo sam &i s
pFitelem/pfitelkyni (6x)

Navstévnici p Fijeli do m ésta predevSim za U éelem rekreace a turistiky (9 respondentl), coz
potvrzuje i fakt, Ze jako hlavni ucel navstévy mésta zvolilo prohlidku mésta 17 lidi. 4 respondenti
Setfeni pfijeli do mésta sluzebné, 3 respondenti za cykloturistikou. Tito turisté pak nej€astéji
navstivili Muzeum J. A. Komenského  (20x), pamatky (v¢éetné kostell — 14), synagogu a Zidovsky
hrbitov (5x). Japonskou zahradu, Pivovar Janacek navstivili shodné 3 lidé, aquapark Delfin 2
navstévnici. Na otazku Co Vam v U. Brodé chybi? pak tito turisté odpovidali nejastéji nevim, 2x vSak
zminili chyb &jici zna €eni turistickych mist . Respondenti by svym pratelim z velké ¢asti doporu &ili
navst évu m ésta, specialné zminuji Muzeum J. A. Komenského (8x).

Pokud se turisté chystali navstivit turistické atraktivity mimo mésto Uhersky Brod, nej€astéji
navst évovali Luha €ovice (13x), Uherské Hradisté, Zlin, Bilé Karpaty (3x), Batlv kanal, Velehrad
(2x), oblibena je i navstéva okolnich vesnic s bohatym folklornim Zivotem (HIuk, VIEnov, Kunovice,
Stréznice, Komna, Nivnice).

Informace o turistickém cili navSt évnici m ésta nej €astéji hledaji v turistickém informa &nim
centru (24x), na internetu (18x), Vv novinach a Casopisech (7x) a u znamych (5x). Turisté se do
Uherského Brodu dopravovali nej¢astéji vlastnim autem (19x) nebo ve fejnou dopravou (10x) a
jejich vylet z drtivé v étSiny nebyl organizovany , az na 3 respondenty, ktefi pfijeli se zajezdem (ale
nikoli organizovanym cestovni kancel&fi). Turista p fi navst évé mésta utratil maximaln & do 700,-
Ké (0 — 200,- K& 10 respondentd, 201 — 400,- K& 6 respondentu, 401 — 700,- K& 10 respondentu)
vyjime€né vice (1001 — 1500,- K& 2 respondenti), pravdépodobné v zavislosti na tom, zda se ve
mésté ubytoval, €i ne.

Jen maly podil navst évnika v Uherském Brod & nocoval — celkem 9 respondentt (1 noc — 3
respondenti, 2 noci 3x, 3 — 5 noci 3x), pfiemz pro své ubytovani nejcastéji volili penzion (4x), hotel &i
byli ubytovani u svych zndmych (2x). S kvalitou ubytovani byli spiSe spokojeni  , primérna znamka
¢ini 1,9 (stupnice jako ve Skole), dvakrat vSak vytkli chybéjici nabidku snidani. Jinak vSak panovala s
moznostmi stravovani spokojenost, turisté by v8ak ocenili vy$Si nabidku mistnich spec ialit (10x,
ve 14 pfipadech pak odpovéd nevim, 2x ne).
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Dotaznik pro navst évniky m ésta.

Marketingova strategie rozvoje cestovniho ruchu
mésta Uhersky Brod
Dotaznik pro navstévniky mésta

Regionalni poradenska agentura s. r. 0. a mésto Uhersky Brod
Cerven 2008

VaZeni navstévnici mésta,

ve snaze co nejlépe zpracovat Marketingovou strategii cestovniho ruchu mésta Uhersky
Brod jsme pfFipravili vyzkum, v némzZ se zaméfujeme na témata spojend s budoucnosti
cestovniho ruchu v Uherském Brodé - zastupci mésta totiZz vidi cestovni ruch jako
perspektivni ekonomickou c¢innost vzhledem k dalsimu rozvoji mésta. Proto Vas zadam o
vyplnéni tohoto dotazniku, ktery ndm poskytne cenné informace o nazorech navstévnikd
mésta a jejich poZadavcich.

Starosta
Ing. Ladislav Krystof

Zakladni instrukce k vyplnéni

PROSIME, ABY DOTAZNIK VYPLNILA OSOBA STARSI 15 LET, JEJIZ TRVALE ANI
PRECHODNE MISTO POBYTU SE NENACHAZI V UHERSKEM BRODE A ZAROVEN
UCELEM JEJI NAVSTEVY NEJSOU NAKUPY ANI PRACE (kromé sluzebnich cest a
pobytii), proto se nejdiive zaméfte na otazky AO1 a BO1l. Vybér navstévniki
meésta je nahodny a dotaznik je anonymni 1!

Dotaznik je vyplfiovan respondenty ve spolupraci s povéfenymi osobami mésta v cervnu
a Cervenci 2008. V pripadé jakychkoliv nejasnosti, ¢i pochybnosti kontaktujte pracovniky
Regionalni poradenské agentury.

Odpovédi na zakladni otazky

K ¢cemu je takovy vyzkum?

- Mésto Uhersky Brod v souCasné dobé zpracovava Marketingovou strategii
cestovniho ruchu ve mésté Uhersky Brod. Je nutné, aby se do strategie promitly
nazory nejen odbornikd, ale i ndvstévnikd mésta, strategie tak bude vice funkéni a
bude také pruzné&ji reagovat na pozadavky navstévnikl mésta.

Pro¢ mame odpovidat zrovna my?
- Aby byla strategie skutec¢né spravné fungujicim dokumentem, je nutné znat nazor
turistd a rekreantl. Samoziejm& neni moZné ani nutné oslovit kaZdého
navétévnika mésta, proto jsme ze vdech navétévniki mésta vytvofili mensi
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vzorek. Tento postup vyplyva ze statistickych metod, a pokud je realizovan bez
velkého poctu odmitnuti, zajiStuje reprezentativnost dat pro celou cilovou
populaci. Proto vas také prosime, abyste si nasli ¢as a vyzkumu se zucastnili a to i
v pfipadé&, Ze nepovazujete svoje odpovédi za dlleZité. I takové odpovédi maji pro
nas cenu.

Jsou v dotazniku néjaké osobni, nebo citlivé adaje?

- Ne, zajima nas pouze Vas nazor na podminky pro cestovni ruch ve mésté Uhersky
Brod, Vade olekavani a potfeby, ndméty na to, co je tifeba zlepdit. Kvdli
zdkladnimu rozlideni obyvatel se ptdme na vE&k respondentl a zakladni
demografické Udaje jako je vzdélani, rodinny stav. Cely dotaznik je anonymni.

Jak bude s daty nalozeno?

- Po sebrani budou data hromadné statisticky analyzovana. Cilem je nalézt
souhrnné charakteristiky odpovédi, nikoliv zkoumat individualni odliSnosti
jednotlivych respondentl. Udaje jsou vyuZity pouze pro formulaci Marketingové
strategie cestovniho ruchu mésta Uhersky Brod.

DOTAZNIK

A. OSOBNIi UDAJE
A01) Misto bydlisté
A02) Pohlavi
[Imuz []zena

A03) Vék
[]15-24 []25-34 [] 35 - 44 [] 45 - 54 []55 - 64 ] 65 a vice

A04) Vzd&lani
[ bez vzdélani ] zS ] sti. bez mat. [] stf. s mat. ] vyssi a VS

A05) Statni prislusnost
[JCR [JSR [JRakousko [ Némecko [ Polsko [] Nizozemsko []jind...............

B. NABIDKA MESTA
B01) Za jakym ucelem jste prFijel/a do U. Brodu?
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B02) Co v U. Brodé hodlate navstivit?

B05) Doporucil byste pratelim/pfibuznym mésto k navstéve?
[ ne [] nevim [] ano, doporudil bych Z€JMEN@ ....cvuiivniiiiiiiieieie e

B06) Kde hledate informace o turistickém cili (nejen o Uherském Brodé)?
[ ] nainternetu [ v turistickém informaénim centru [ ] v novinach, &asopisech
I = Ta 0} Zel s T N I 11 Ve L= T PP

B07) Jste spokojen s cenovou uUrovni sluzeb (ubytovani, stravovani aj.)?
[]ano [] nevim L] ne, vytkl BYCh Z@JMENa.....u.iieiiiiiieeie et e e

C. POBYT

C01) S kym jste navstivil/a U. Brod?
[]sdm [ s kamarady [ ] s pFitelem/pfitelkyni [ ] s rodinou

C02) Jak jste prijel/a do U. Brodu
[]p&&ky [1nakole []autem []vef.dopravou []s cestovnikancelafi [ jinak..........

C03) Jak je Vas pobyt organizovan?
[] individuainé [ ] s cestovni kancelafi [ ] organizovany zajezd (bez CK)

C04) Jaké jsou Vase vydaje ve mésté v K¢ na den/osobu?
[(Jo-200 [J]201-400 []401-700 [1]701-1000 [1]1001- 1500 [] 1501 a vice
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D. UBYTOVANI

D01) Kolik noci hodlate stravit ve U Brodé?
[10noci [Jinoc [2noci [13noci [13-5noci [15-7noci []7a vice noci

Pokud je odpovédi 0 noci, pfejdéte k otazce EO1.

D02) Kde jste ubytovan?
[ ] u zndmych [] vlastni chata/ chalupa [] ubytovna [] penzion [] hotel []jinde.................

D03) Ohodnotte Vasi spokojenost s ubytovanim (stupnice jako ve $kole)

[]1 (]2 13 [14 [1s

D04) Pokud nejste spokojeni s ubytovanim, co byste zlepsil?

E. STRAVOVANI

EO1) Stravujete se v uherskobrodskych restauracich?
[ ne [] ano, jednou za tyden [] ano, jednou za tfi dny [] ano, denné

E02) Jste spokojen s Grovni stravovani?
[]ano I T 1=y o= 51 o PO

EO03) Ocenil byste vyssi nabidku mistnich specialit?

[1ano [1ne ] nevim

DEKUJEME VAM ZA VAS CAS A OCHOTU VYPLNIT DOTAZNIK!
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