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Uvop

Mezinarodni spoluprace je velmi dulezitou oblasti zajmu EU, a to zejména na regionalni Urovni, nebot pfispiva k
harmonickému rozvoji celého Spolecenstvi a k vyrovnavani rozdili v oblasti ekonomicko-socialniho rozvoje. Z tohoto
hlediska maji euroregionalni struktury kliovy vyznam, protoze maji podplrny vliv na feseni specifickych problémd
pfihrani¢nich oblasti, jakymi jsou napf. kyvadlovy pohyb osob, budovani lokalni infrastruktury s Sirokym dosahem,
problémy souvisejici se zruSenim obchodnich bariér, nedostatecny rozvoj vyplyvajici z okrajovosti polohy, problematika
ochrany zivotniho prostfedi, a nezbytnost eliminace kulturnich bariér.

Rada aktivit na poli preshraniéni spolupréace je realizovana na tizemi Euroregionu Slask Cieszynski — Tésinské
Slezsko po obou stranach hranice soucasné. Tyto aktivity realizuji pfimo partnefi dohody o regionaini spolupraci —
Stowarzyszenie Rozwoju i Wspdtpracy Regionalnej ,Olza” a Regionalni sdruZeni izemni spoluprace TéSinského Slezska
v sou¢innosti s organizacemi, které tvofi euroregionaini strukturu spolupréce, anebo v kooperaci s dal$imi institucemi. Co
se tyCe euroregionalnich aktivit tykajicich se rozvoje turistiky, cestovniho ruchu a zefektivnéni hromadné dopravy, tato
oblast pfeshrani¢ni spoluprace probiha predevsim mezi Stowarzyszeniem Rozwoju i Wspdipracy Regionalnej ,Olza” a
Regionalni radou rozvoje a spoluprace se sidlem v Tfinci. Tato spolupréce v obdobi od roku 2000 az do dnesniho dne
pfinesla své ovoce v podobé fady Uspésnych projektl, které byly od roku 2006 realizovany obéma institucemi v ramci
projektu ,Infotur” - spole¢ného projektu aktivit na poli cestovniho ruchu.

Aktualné poslednim spole¢nym projektem realizovanym z prostfedkd Evropského fondu regionalniho rozvoje v
ramci Operaéniho programu piihraniéni spoluprace Ceska republika — Polska republika v letech 2007 - 2013 byl projekt
Infotur -2.Jeho cilem bylo rozsifeni nabidky cestovniho ruchu v éesko-polském pohranici prostfednictvim implementace
existujici nabidky a turistickych atraktivit ve formé produktd cestovniho ruchu a zajisténi dostate¢ného mnoZstvi informaci
o téchto produktech a jejich propagace.

Z fady realizovanych aktivit v rdmci polské Casti projektu uvedme napfiklad zpracovani nasledujicich studii:
,Koncepce orientaéniho znaCeni na silnicicht — etapa 2", ,Koncepce vizualizace a rozmisténi znaeni turistickych
atraktivit’, ,Koncepce vizualizace a rozmisténi informacnich tabuli”, a dale ,Koncepce vizualizace a oznaceni infokioskd”.
V ramci Ceské Casti v navaznosti na stavajici nabidku sluzeb a atraktivit v jihozdpadni oblasti, na Ceské strané euroregionu,
byly definovény a vytvofeny produkty cestovniho ruchu, posilen turisticky informaéni systém a pfipravena dokumentace
umisténi informacnich tabuli a dokumentace k umisténi dopravniho orientacniho znaceni vyznamnych turistickych cilu.

Jednim z dal$ich vysledki realizace projektu je spole¢na studie pod titulem ,Pfiprava produktu — krok za krokem
- manual pfipravy pfeshraniniho produktu cestovniho ruchu.” Dokument bezprostfedné navazuje na predchazejici
relevantni dokumenty.



CO JE PRODUKT CESTOVNIHO RUCHU

Produkt cestovniho ruchu je zavisly na vzajemné komplexnosti poskytovanych sluzeb a tudiz i na mimoradné
fragmentovaném zésobovani.

Kazda soucast tohoto fetézce nabizi jeden ¢lanek z celkového produktu. Spolecné tyto slozky determinuji zkuSenosti
turistd a jejich hodnoceni kvality sluzeb. Turisticka destinace je hlavni lokalitou spotfeby turistickych sluzeb a tedy
umisténim ¢innosti a mistem podnikani v cestovnim ruchu. Turisté identifikuji produkt jak podle podniku, ktery poskytuje
sluzbu, tak podle navstivené destinace.

Produkt cestovniho ruchu je neobyéejné rlznorody. Pfirodni a kulturni zdroje, turisticka zafizeni, komunikacni
infrastruktura, ubytovani a restaurace jsou zakladnimi zdroji turistické destinace. Kombinace mistnich zdroju cestovniho
ruchu a nabizenych sluzeb urCuje typ cestovniho ruchu, ke kterému destinace patfi, jako je horska turistika, sportovni
nebo néboZensky cestovni ruch, l1azefisky nebo gastronomicky cestovni ruch a samozfejme sluzebni cesty v $irSim slova
smyslu.

Kromé toho se zde vice nez v hospodafskych sektorech projevuje vertikalni propojenost mezi podniky cestovniho
ruchu. Tato propojenost, ktera Casto existuje na svétové urovni, dava nékdy vzniknout slozitym strukturam a trendiim
v obchodnich vztazich. Vedle podnikli a jejich zastupujicich organizaci jsou vyznamnymi subjekty destinace s jejich
rozmanitymi aktivitami, spojujici vefejné a soukromé zajmy.

Produkt cestovniho ruchu je pfevazné produktem sluzeb, z &ehoz vyplyvaji jeho zasadni viastnosti. Tyto viastnosti pfinasi
specifické naroky na jejich produkci a prezentaci. Nehmotnost pro poskytovatele sluzeb znamena pfinaset na trh co
nejvice informaci o nabizenych produktech, aby si jej mohli jednotlivi turisté co nejlépe pfedstavit. Nedé&litelnost sluzeb
znamena, Ze spotfeba sluzeb probiha vétSinou na tom misté, kde jsou produkovany, a v uréitém Case. Predevsim lidsky
faktor zapficifiuje proménlivost sluzeb, napf. jednotlivi zaméstnanci hotelu mohou reagovat na stejny problém zakaznika
rizné Proto by méla byt v ramci vytvareni produktd vénovana velké pozornost standardizaci sluzeb.

Pfi tvorbé produktu cestovniho ruchu musime brat v Gvahu rovnéz vliv dal$ich faktori. Produkt cestovniho ruchu je
souhrnem jednotlivych sluZeb od jednotlivych poskytovatelt, coz mize pisobit problémy — nevyrovnanost v kvalité sluZeb,
mala moznost kontroly, poskytovatele byvaji jak z vefejného sektoru, tak soukromého sektoru mnohdy a sleduji rozdilné
zajmy. Proto je dlleZita existence organizace cestovniho ruchu (destinaéni spolecnosti cestovniho ruchu), ktera bude
koordinovat spolupraci mezi jednotlivymi subjekty, vytvaret a nabizet produkty cestovniho ruchu a rovnéz provadét alespon
zakladni kontrolu.

DUVODY PRO VYTVARENI PRODUKTU Z POHLEDU KLIENTA
+ zajisténi standardni kvality po dobu pobytu

+ hospodéarnost

« planovani finanénich zdroju

+ vy$Si pohodli

DUVODY PRO VYTVARENI PRODUKTU Z POHLEDU REALIZATORA

+ zvySena spokojenost klienta

« v&t3i pfitazlivosti pro specifické cilové trhy

+ zvySovani poptavky mimo sezénu — produkty napomahaji zmirfiovat vykyvy v
sezdnach

+ stimulace opakovaného a ¢astéjSiho vyuzivani
« zvySeni trzby a prodlouZeni délky pobytu
* PR a zvy3ena publicita



2. ,PRIPRAVA PRODUKTU KROK ZA KROKEM - MANUAL PRO PRIPRAVU PRESHRANICNIHO PRODUKTU
V CESTOVNIM RUCHU*.

MANUAL PRO PRIPRAVU PRESHRANICNIHO PRODUKTU V CESTOVNIM RUCHU je praktickym privodcem, ktery
prezentuje piistupnym zptsobem diléi, na sebe navazujici kroky v oblasti tvorby preshraniéniho produktu cestovniho
ruchu. Tato broZura je uréena jak regionalnim predstavitelim samospravy, tak i podnikatelskym subjektlim z oblasti
cestovniho ruchu a rovnéz jednotliveiim, ktefi maji zajem aktivné pUsobit v této oblasti.

2.1. Inventarizace existujiciho turistického potencialu

Prvni etapou pfipravy preshranicniho turistického produktu bude inventarizace jiz existujiciho turistického potencialu,
zahrnupcmo mezi jinymi:
analyzu turistické atraktivity oblasti z hlediska pfirodnich podminek, antropogennich, kulturniho Zivota, stavu
ochrany zivotniho prostredi, komunikacni dostupnosti, atd.
analyzu stavu hospodareni zahrnujici izemi tohoto turistického produktu (ubytovaci a gastronomické
kapacity, turistické infrastruktury) se zvlastnim zfetelem na zajmy a potfeby turisty, kterému bude produkt
adresovan.
analyzu pravnich a technickych podminek (strategickych dokument( pfeshrani¢ni povahy, narodni,
regiondlni, okresni a obecni), které z(istavaji v korelaci z plsobenim ve véci tvorby turistického produktu.

2.2. Identifikace potreb turisti a moznosti jejich uspokojeni

Druhym krokem v ramci pfipravy pfeshrani¢niho turistického produktu je identifikace turistickych potfeb a moznosti jejich
uspokojeni, beroucich pod tvahu fadu podminek prostfedi ¢lovéka spjatych napfiklad z ekonomickymi faktory, politickymi,
kulturnimi, spolegensko-ekonomickymi, psychologickymi, pravnimi, technologickymi, pfirodné-ekologickymi, atd. Aby tento
proces identifikace mél odpovidajici efekt, tzn. byl vérohodnym zdrojem informaci poptavky ze strany pfijemce produktu a
také vzhledem k turistickému potenciélu regionu, je mozno vyuzit mezi jinymi:
statistické udaJe zohledfiujici aktualni podminky na trhu a turistické trendy, segmentace trhl a turisticky
potencial Uzemi oblasti, na kterém ma produkt vzniknout.
vysledky dotaznikového $etfeni, nebo provést viastni studii, priizkum mezi vybranymi predstaviteli ubytovacich
a gastronomickych kapacit (hotell, motell, pensionl, sanatorii, kongresovych center a rekreacné-
odpocinkovych, apartmand, campingu, stanovych méstecek, restauraci, barl, kavaren, atd.); organizator(
a turistickych zprostredkovatell (touroperatord, turistickych kancelafi, turistickych agentur, organizétory
kongresové turistiky, turistickych sdruzeni, atd.); regionalnich a lokalnich organizaci zabyvajici se podporou
turistiky, center a tzv. infopointd - turistické informace, oborovych sdruzeni, atd., které umozni identifikovat
potfeby turistll a dostupné zdroje.

VySe uvedené Cinnosti se mohou liSit podle druhu organizace nebo osoby spjaté z produktem, a také podle uzemi, na
kterém funguje.

2.3 Vybér produktu cestovniho ruchu a jeho umisténi na trh

Po identifikaci turistickych potreb a moznosti cestovniho ruchu a jejich uspokojovani je nutno realizovat vybér produktu.
Viybér musi byt proveden tak, aby bylo mozno uvést produkt na trh. Zde je nutno podotknout, Ze existuje mnoho kriterii
vybérového procesu, které se lisi mezi sebou v zavislosti na charakteru organizace, nebo osoby spojené s produktem a
Uzemi plsobnosti produktu. Nize jsou uvedeny dva pfiklady vybéru turistického produktu a jeho uvedeni na trh v zvislosti
na kritériich vybér.

Kritérium 1 — vybér turistického produktu dle jeho typu:
. produkt cestovniho ruchu jako sluzba — obsahem je poskytnuti jednotlivé sluzby cestovniho ruchu (ubytovani,
gastronomie, doprava nebo pravodce), napf. ubytovani v hotelu, workshop vénovany folkloru;



produkt cestovniho ruchu jako objekt - je specifickym typem turistického produktu — mista. Charakteristickym
rysem produktu je dominace jedné atraktivity (poskytnuti sluzby) s nékolika doplfujicimi sluzbami, které jsou
soustfedéné na jednom misté (v objektu), z hlediska kartografického jedna se o produkt bodového charakteru,
napf. stfedisko ,Skiareal Mosty u Jablunkova - letni program”

produkt cestovniho ruchu jako udalost - je charakteristicky jednotnou tématikou, spolecnou pfipravou a pfesnym
umisténim v Case a prostoru. Typickym jevem pro tento produkt je jeho ojedinélost, vyjime¢nost a nékdy
i opakovatelnost. Produkt muze pusobit samostatné, ale také muze byt soucasti vetSiho turistického produktu
— akee, nebo produktu — mista, napf. folklérni slavnosti Tyden Beskydské kultury (Tydzien Kultury Beskidzkiej);
produkt cestovniho ruchu jako predmét — mize plsobit samostatné, ale obvykle je doplnénim jinych
produktli. Jedna se vyhradné o materiani hodnotu: pfirucky a priivodci, turistické mapy, turistické vybaveni,
multimedialni plany mést, privodci po muzeich, pamatkach, prezentace turistickych destinaci na CD nosici
nebo na internetovych strankach;

produkt cestovniho ruchu jako akce — jedna se o soubor nékolika poskytnutych sluzeb, pfipadné sluzeb
a materialné — technického zézemi (pfedmétli), které nabizeji organizatofi v oblasti cestovniho ruchu.
K tomuto typu produktl Ize zaradit mezi jinymi: vylety, dovolené, turistické zavody,

produkt cestovniho ruchu jako misto (region, okres, mésto, narodni park, atd.) - je to specificky
a z geografického hlediska presné lokalizovany typ turistického produktu. Produkt je tvofen souborem vicero
prvku, které jsou charakteristické svoji pfesnou prostorovou lokalizaci, svymi piirodnimi, lidskymi hodnotami
ve spojeni se sluzbami, které poskytuji pravnické osoby (subjekty), napf. CHKO Beskydy, nebo Pfirodni park
,Las Beskidu Slaskiego”, mésto Cieszyn;

produkt cestovniho ruchu jako stezka — specificky typ turistického produktu — mista. Sestava z mnoha ,mist”
a ,objektl” spojenych jednotnym, nadrazenym cilem a vytycenou, obvykle znacenou trasou (pro pési, pro
cyklisty, vodni, atd.). Dale pak produkt sestava z riiznorodé turistické infrastruktury, ktera je soustfedéna podél
stezky, napf'.: Krakéw — Morava — Viden Greenways.

Kriterium 2 — vybér produktu cestovniho ruchu dle funkce, kterou splfiuje v ramci cestovniho ruchu:

rekreacni, aktivni a specialni turistika — cilem realizace je regenerace fyzické a psychické zdatnosti, zdGraziuje
Siroky soubor rekreace s vyuzitim pfirodnich hodnot (hory, jezera, feky, pobfeZi), a akce z oblasti specjalistické
turistiky (tzv. kvalifikované). Do této kategorie Ize zafadit relaxacni pobyty nebo ozdravné pobyty v laznich, kde
se vyuziva pfirodni léCebné procedury - tzv. Iazefiska turistika (ozdravovny, lazné, wellness, spa);

méstska a kulturni turistika — zahrnuje jednotlivé i skupinové cestovani s cilem navstévy mésta, muzea,
pamatkarského objektu (historického a kulturniho) a G¢ast na kulturnich akcich. Jednou z forem ucasti
v kulturni turistice je naboZzenska turistika obsahujici pouté k nabozenskym cilim. K jinym formém patfi
napfiklad: navstéva mést v nichz je soustfedéno mnoho kulturnich paméatek (city break), kratké skupinové
a individualni pobyty v ramci okruznich poznévacich zajezd(, G¢ast na kulturnich, sportovnich a jinych akcich,
etnické a sentimentaini cestovani, navstéva prlimyslovych pamatek, nebo pamétek s vojenskou tématikou;
venkovska turistika — zahrnuje veskeré formy turistickych aktivit ve venkovském prostiedi, véetné pobytl
v zemédélskych usedlostech, folkérni akce, lidova femesla a tradicni Zivot v zemédélskych usedlostech.
Jedné se o formy agroturistiky, ekoturistiky, navstévy pfirodnich parkd a pfirodnich rezervaci;

incentivni turistika — zahrnuje sluzebni cesty spojené s pracovni aktivitou, napf.: kongresy, veletrhy a vystavy,
podnikatelska jednani, skupinové akce a motivacni jednani. Do této kategorie patfi i konference, seminare,
motivaéni pracovni cesty (incentive trips), veletrhy a vystavy (Ucastnici i navstévnici) a individualni firmeni
navstévy;

preshranicni a tranzitni turistika — zehrnuje jednodenni pfeshraniéni turistiku a kratkodobé navstévy za
U¢elem nakupovani, U¢ast na akcich pofadanych pro osoby pobyvajici v 50 kilometrovém piihranicnim pasmu
a nabidku sluzeb spojenou s tranzitni dopravou.

2.4 Definice subjektt spojenych s turistickym produktem

V dal$im kroku pfipravy a implementace pfeshrani¢niho produktu cestovniho ruchu je nutno specifikovat zainteresované
subjekty v produktu (subjekty a osoby, které v budoucnu budou spojené s produktem) a urcit roli, kterou budou v produktu
plnit. Sestaveni prikladu itinerard, véetné vyétu povinnosti subjektu je provedeno v tabulkach ¢. 1-9.



Tab. ¢.

1 Role fidici organizace (SDM) v produktu

Druh subjektu: ‘ Ridici organizace (SDM)

Role v turistickém produktu se zfetelem na obecna kritéria

. PL - spInéni podminek dle Zakona o poskytovani sluzeb v oblasti cestovniho ruchu ze dne 29.8.1997 ve
znéni pozdéjSich predpisd, nebo podminek stanovenych subjektem
CZ - z&kon Cislo 159/1999 Sb. o nékterych podminkéch podnikani v oblasti cestovniho ruchu a 0 zméné
zakona ¢. 40/1964 Sb., obcansky zakonik, ve znéni pozdéjSich predpist, a zakona ¢. 455/1991 Sb.,
o zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon), ve znéni pozdéjsich predpisti (v pfipadé pfimého prodeje
produktu)

. PL - spInéni podminek stanovenych ve Slezském turistickém informacnim systému/Polskou turistickou
organizaci
CZ - v pripadé turistického informacniho centra spinéni podminek pro udéleni certifikace Czech Tourism.
Obecné neexistuje specialni pfedpis

. PL —splnéni podminek stanovenych ve Strategickém konceptu spoluplisobeni turistického informacniho
systému polské ¢asti Euroregionu Slask Cieszyriski - Tésinské Slezsko
CZ-DTTO vyse

. koordinace procesu pfipravy a implementace pfeshraniéniho turistického produktu a spoluprace s ostatnimi
Ucastniky produktu.

Role v turistickém produktu se zietelem na specifické kritérium

. propagace turistického produktu a subjektd, nebo osob spojenych s produktem s vyuZzitim minimainé tfi
analogovych a tfi ¢iselnych informaénich systéml a propagace (viz: podkapitola 2.8.);

. propagace turistického produktu a subjektl, nebo osob spojenych s produktem s vyuZzitim minimainé tfi
systému reklamy popsanych v podkapitole 2.8;

. realizace minimalné tfi aktivit spojenych s transferem znalosti dle podkapitoly 2.9

Role v turistickém produktu se zfetelem na marketingové kriterium

. poskytovani komplexnich informaci o turistickém produktu;
. pouziti loga turistického produktu a loga programu Infotour v/ina objektu a propagaénich materidlech
souvisejicich s produktem (vice informaci — viz. podkapitola 2.7.)., loga destinace (TéSinské Beskydy)

Tab. ¢.

2 Role statnich organt v produktu

Druh subjektu: ‘ Statni organy

Role v turistickém produktu se zfetelem na obecné kriterium

. spoluprace s fidici organizaci turistického produktu.

Role v turistickém produktu se zietelem na specifické kriterium

. spoluprace s vedenim krokd souvisejicich s transferem védomosti;

. zastitovani aktivit spojenych s turistickym produktem;

. vytvareni podminek pfiznivych pro rozvoj turistického produktu cestou propagace produktu a podpory
subjektd a osob spojenych s produktem.

Role v turistickém produktu se zfetelem na marketingové kriterium

. propagace loga turistického produktu, loga programu Infotour, loga destinace




Tab. ¢.

3. Role Uzemni samospravy v produktu

Druh subjektu: Uzemni samosprava (obce, mésta)

Role v turistickém produktu se zfetelem na obecné kriterium

. spolupréace s fidici organizaci turistického produktu.

Role v turistickém produktu se zietelem na specifické kriterium

. spoluprace pfi realizaci aktivit spojenych s transferem védomosti;

. zastitovani aktivit spojenych s produktem;

. vytvareni podminek pro rozvoj turistického produktu cestou propagace produktu a podpory subjektt a osob
spojenych s produktem;

. pfiprava Uzemi, vhodnych mistnosti, materialné — technického zazemi pro rozvoj turistického produktu.

Role v turistickém produktu se zfetelem na marketingové kriterium

. propagace loga turistického produktu, loga programu Infotour, loga destinace

Tab. ¢.

4. Role turistické atraktivity v produktu.

Druh subjektu: Turisticka atrakce

Role v turistickém produktu se zfetelem na obecné kriterium

. PL — splnéni platnych nafizeni dle zakona o poskytovani sluzeb v oblasti cestovniho ruchu ve znéni
pozdgjSich predpist
CZ - spinéni platnych zakonl a norem ve vztahu k pfedméntu podnikani resp. ¢innosti

. PL — spInéni podminek stanovenych ve Slezském turistickém informacnim systému/Polskou turistickou
organizaci
CZ - spInéni specifickych kritérii ur¢enych pro konkrétni produkt

. PL —splnéni podminek stanovenych ve Strategickém konceptu spoluplisobeni turistického informacniho
systému polské ¢asti Euroregionu Slask Cieszyriski - Tésinské Slezsko, nebo stanovenych kritérii
CZ nema alternativu

. PL - spInéni kritérii stanovenych ve sbirce Dobrych praktik systému fizeni a propagace cestovniho ruchu v
Polsku
CZ - nema relevantni alternativu

. spolupréace s fidici organizaci pro dany turisticky produkt a dalSimi G¢astniky produktu.

Role v turistickém produktu se zietelem na specifické kriterium

. zarazeni do své nabidky minimalné jedné akce/vyletu, ktera bude tematicky navazovat nebo se bude pfimo
tykat tématu turistického produktu
nebo

. zarazeni do své nabidky minimalné jednoho jidla souvisejiciho s turistickym produktem
nebo

. zarazeni do své nabidky minimalné jednoho suvenyru spojeného s turistickym produktem (hrnicek, tricko,
propiska, dopisni papir, odznacek, nalepka, ¢epice, atd.)
nebo

. zarazeni do své nabidky priivodcovské sluzby spojené s turistickym produktem.

Role v turistickém produktu se zietelem na marketingové kriterium

. poskytovani zakladnich informaci o turistickém produktu;

. poskytovani informaci tykajicich se dalSich atraktivit, které patfi do turistického produktu;

. zafazeni do své nabidky minimalné jednoho propagacniho materidlu spojeného s turistickym produktem
(mapa, letak, privodce, katalog, postovni zndmka, atd.);

. vyuziti loga turistického produktu, loga programu Infotour v/na objektu, loga destinace v propagaénich
materidlech nebo suvenyrech spojenych s produktem (vice informaci — viz. podkapitola 2.7.).




Tab. €. 5. Role ubytovaciho zafizeni v produktu

Druh subjektu: Ubytovaci kapacita

Role v turistickém produktu se zfetelem na obecné kriterium

PL - spinéni podminek danych Zakonem o poskytovani sluzeb v oblasti cestovniho ruchu ze dne 29.8.1997
ve znéni pozdéjSich predpisti

CZ - spinéni podminek Zakona €. 455/1991 Sb.,0 zivnostenském podnikani, Oficialni jednotna klasifikace
ubytovacich zafizeni CR

spolupréace s fidici organizaci pro turisticky produkt a dalSimi G¢astniky produktu.

Role v turistickém produktu se zietelem na specifické kriterium

zarazeni do své nabidky minimalné jednoho suvenyru spojeného s turistickym produktem (hrnicek, tricko,
propiska, dopisni papir, odznacek, nalepka, Cepice, atd.).

Role v turistickém produktu se zfetelem na marketingové kriterium

poskytovani zakladnich informaci o turistickém produktu;

poskytovani informaci tykajicich se jinych ubytovacich kapacit, které patfi do turistického produktu;
zafazeni do své nabidky minimalné jednoho propagacniho materidlu spojeného s turistickym produktem
(mapa, letak, privodce, katalog, postovni znamka, atd.);

vyuziti loga turistického produktu, loga programu Infotour, loga destinace v/na objektu, propagaénich
materidlech nebo suvenyrech spojenych s produktem (vice informaci — viz. podkapitola 2.7.).

Tab. ¢.

6. Role gastronomického zazemi v produktu.

Druh subjektu: Gastronomické zafizeni

Role v turistickém produktu se zfetelem na obecné kriterium

PL - spinéni podminek danych Zakonem o poskytovani sluzeb v oblasti cestovniho ruchu ze dne 29.8.1997
ve znéni pozdéjSich predpist
CZ - spInéni podminek Zakona €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani

* spoluprace s fidici organizaci pro turisticky produkt a dalSimi Gcastniky produktu.

Role v turistickém produktu se zietelem na specifické kriterium

zarazeni do své nabidky minimalné jednoho jidla souvisejiciho s turistickym produktem;
zarazeni do své nabidky minimalné jednoho suvenyru spojeného s turistickym produktem (hrnicek, tricko,
propiska, dopisni papir, odznacek, nalepka, Cepice, atd.).

Role v turistickém produktu se zfetelem na marketingové kriterium

poskytovani zakladnich informaci o turistickém produktu;

poskytovani informaci tykajicich se jinych stravovacich zafizenti, které patfi do turistického produktu;
zafazeni do své nabidky minimalné jednoho propagacniho materidlu spojeného s turistickym produktem
(mapa, letak, privodce, katalog, postovni zndmka, atd.);

vyuziti loga turistického produktu, loga programu Infotour, loga destinace v/na objektu, propagaénich
materidlech nebo suvenyrech spojenych s produktem (vice informaci — viz. podkapitola 2.7.).

Tab. ¢.

7. Role organizatora/zprostfedkovatele v produktu.

Druh subjektu: Organizator/zprostredkovatel v produktu

Role v turistickém produktu se zfetelem na obecné kriterium

PL - spinéni podminek danych Zakonem o poskytovani sluzeb v oblasti cestovniho ruchu ze dne 29.8.1997
ve znéni pozdéjSich predpist

CZ - splnéni podminek Zakona &. 455/1991 Sb.,0 Zivnostenském podnikéni, resp. dalsich zakon CR
paklize to vyzaduji

spolupréace s fidici organizaci pro turisticky produkt a dalSimi G¢astniky produktu.
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Role v turistickém produktu se zietelem na specifické kriterium
. zarazeni do své nabidky minimalné jedné akce/vyletu navazujici na turisticky produkt/souvisejici s turistickym
produktem;
. zarazeni do své nabidky minimélné jednoho suvenyru spojeného s turistickym produktem (hrnicek, tricko,
propiska, dopisni papir, odznacek, nalepka, Cepice, atd.).

Role v turistickém produktu se zfetelem na marketingové kriterium
. poskytovani zakladnich informaci o turistickém produktu;
. poskytovani informaci tykajicich se jinych organizatord/prostredniku, ktefi patfi do turistického produktu;
. zarazeni do své nabidky minimalné jednoho propagacniho materialu spojeného s turistickym produktem
(mapa, letak, pravodce, katalog, postovni znamka, atd.);
. vyuziti logo turistického produktu, logo programu Infotour, logo destinace v/ina objektu, propagacnich
materialech nebo suvenyrech spojenych s produktem (vice informaci — viz. podkapitola 2.7.).

Tab. €. 8 Role sdruzeni v daném odvétvi, regionalni/mistni organizace pusobici na poli propagace cestovniho ruchu
v produktu.

Sdruzeni v daném odvétvi, regionalni/mistni organizace puisobici na
poli propagace cestovniho ruchu v produktu

Role subjektu:

Role v turistickém produktu se zretelem na obecné kriterium

. PL - spInéni podminek danych Zakonem o poskytovani sluZeb v oblasti cestovniho ruchu ze dne 29.8.1997
ve znéni pozdéjSich pfedpist
CZ - splnéni podminek Zakona ¢&. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, resp. dalsich zakont CR
paklize to vyzaduiji

. spinéni kritérii stanovenych ve sbirce Dobrych praktik systému fizeni a propagace cestovniho ruchu
v Polsku

. spoluprace s fidici organizaci pro turisticky produkt a dalSimi G¢astniky produktu.

Role v turistickém produktu se zietelem na specifické kriterium

. propagace turistického produktu s vyuzitim minimalné dvou analogovych a dvou digitalnich informacnich
a propagacnich systému (viz.: podkapitola 2.8.);
. fizeni minimalné dvou aktivit spojenych s transferem védomosti v souladu s podkapitolou 2.9.

Role v turistickém produktu se zfetelem na marketingové kriterium

. poskytovani komplexnich informaci o turistickém produktu;
. vyuziti loga turistického produktu, loga programu Infotour, loga destinace v/na objektu, propagacnich
materialech nebo suvenyrech spojenych s produktem (vice informaci - viz. podkapitola 2.7.).

Tab. ¢. 9. Role turistického informacniho centra v produktu.

Role subjektu: Predstavitel turistického informacniho centra v produktu

Role v turistickém produktu se zfetelem na obecné kriterium

. PL - spInéni podminek stanovenych ve Slezském turistickém informacnim systému/Polskou turistickou
organizaci
CZ - splnéni podminek certifikace turistickych informaénich center v CR — Czech Tourism

. PL —spInéni podminek stanovenych ve Strategickém konceptu spoluptisobeni turistického informaéniho
systému polské asti Euroregionu Slask Cieszyriski - Tésinské Slezsko

. spoluprace s fidici organizaci pro turisticky produkt a dalSimi G¢astniky produktu.
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Role v turistickém produktu se zietelem na specifické kriterium

zarazeni do své nabidky minimalné jednoho suvenyru spojeného s turistickym produktem (hrnicek, tricko,
propiska, dopisni papir, odznacek, nalepka, Cepice, atd.);

PL - zafazeni do své nabidky sluzby privodce spojené s turistickym produktem (tyka se turistickych
informacnich center, které jsou zafazeny do kategorie ,**** ve Slezském informacnim turistickém systému
v souladu s podminkami Polské turistické organizace

CZ - nema alternativu

Role v turistickém produktu se zfetelem na marketingové kriterium

poskytovani komplexnich informaci o turistickém produktu;

zarazeni do své nabidky minimalné jednoho propagacniho materialu spojeného s turistickym produktem
(mapa, letak, pravodce, katalog, postovni znamka, atd.);

vyuziti loga turistického produktu, loga programu Infotour, loga destinace v/na objektu, propagacnich
materialech nebo suvenyrech spojenych s produktem (vice informaci - viz. podkapitola 2.7.).

2.5 Analyza

a segmentace potencialnich cilovych skupin a jejich zajma

Naslednym krokem v procesu pfipravy a implementace preshrani¢niho turistického produktu je definovani cilovych
skupin produktu. V tomto kroku je nutno realizovat nasledujici aktivity:

identifikace variabilnich segmentl a rozdéleni trhu na segmenty (urceni, které geografické zmény
— demografické, psychografické, behavioralni nebo jiné — nejlépe charakterizuji homogenna skupiny
klientd);

zpracovani profildl vzniklych segmentl (charakteristika postoje, chovani, demografickych vlastnosti,
jenz dominuji v jednotlivych segmentech);

ohodnoceni atraktivity kazdého segmentu (vymezeni velikosti kazdého segmentu);

vybér cilovych segmentd (vychazejicich z kriterii velikosti trhu, jiz existujici a mozné konkurence a také
rozvojového potencialu).

Priklady definovani cilovych skupin turistického produktu jsou uvedeny v tabulkach ¢. 10 a 11.

Tab. €. 10. Definovani cilové skupiny turistického produktu se zfetelem na segment incentivni turistiky

Segment: | Incentivni turistika

Geograficka a demograficka | vék: 18-55 let;

kritéria: | pohlavi: vSichni;

vzdélani: V§;

prijmy: vy$3i nez celostatni primérna mzda

zemépis: predevsim obyvatelé Moravskoslezského kraje

Preference a zajmy: | dobfe dostupné produkty a sluzby, které umoziuji realizaci cili integracnich a
motivacnich vyjezdl

Motiv: | motivovani zaméstnancu,

vyjezd = odména za kvalitné odvedenou préaci;

integrace zaméstnanci;

aktivni odpocinek (napf.: formou zavodu, survival, atd.);

moznost organizovani ve€ernich akci (ohnisté, grilovani, taneéni zabavy atd.);
celkové riznoroda nabidka;

pomérné vysoka kvalita poskytovanych sluzeb za pfijatelnou cenu (value for
money).
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Tab. €. 11. Definovani cilové skupiny turistického produktu se zfetelem na segment aktivni turistiky

Segment: | Aktivni turistika

Geograficka a demograficka | vék: 18-55 let;

kritéria: | pohlavi: vSichni;
vzdélani: stredni a VS;
pfijmy: celostatni primérné mzda a vyssi
zemépis: pfedevsim obyvatelé Moravskoslezského kraje
Preference a zajmy: | jednd se o osoby, které vyhledavaji moznost relaxace cestou riznych forem
fyzické aktivity, ocenujici vysokou Uroven bezpedi;
osoby, které oceni moznost zajimavého traveni vecerl: grilovani, ohnisté,
regionalni akce;
osoby, které se zajimaji o pfirodni a krajinarské hodnoty daného izemi, oceriuji
pfirodu a soustfeduji svou pozornost na ochranu pfirody a zplsob vyuZiti
(cyklotrasy, jezera, tokd);
osoby, které vyhledavaji moznost spojeni riznych forem aktivniho traveni
dovolené a aktivniho poznani kulturniho dédictvi.
odhodlani k aktivnimu traveni volného &asu, zmirnéni stresu, odpocinku od hluku
velkomésta a kazdodennich zavazku;
poznani pfirodnich kras;
realizovani svych konickd a zajma.

=
S
=
<

2.6 Ohodnoceni predpokladané uspésnosti

Po stanoveni cilovych skupin, kterym je adresovan turisticky produkt nasleduje strategicka analyza a zpracovani jeji
vysledkd, které nam pomlzou vyhodnotit potencialni UspéSnost produktu na trhu. Jednou z nejpopularnéjSich technik
strategické analyzy je SWOT analyza, ktera zkouma hodnoceni silnych a slabych stranek turistického produktu, jeho $anci
na Uspéch, popfipadé rizika netispéchli. Mezi jeho silné stranky budou patfit ty vlastnosti, které dotvareji jedinecnost a
originalitu turistického produktu v regionu a rovnéz na konkurencnim trhu. Mezi slabé stranky budou patfit ty aspekty,
které turisticky produkt néjakym zpUsobem limituji a brani v jeho rozvoji do budoucna. Zaroven jak silné tak i slabé stranky
muzou mit materiaini a nematerialni charakter. Po vyhodnoceni této ¢asti je nutno definovat faktory, které budou produkt
bud pozitivné nebo negativné ovliviiovat. Soubor faktord mizeme rozdélit do Ctyr oblasti : zmény v oblasti politického,
ekonomického, spolecenského déni; trzni zmény azmény v designu, technologii materialt a vyrobkid konkurenceschopnych
i interoperabilnich. DalSim krokem SWOT analyzy, po vytyéeni silnych a slabych stranek produktu jeho pfileZitosti a rizik
je kombinace diagndzy a prognézy produktu a jeho prostfedi. Nasledovné jednotlivym faktorim je tfeba pfifadit iselnou
hodnotu, upfesfiujic stupen jejich dopadl na produkt a nastavit souvisejici s nim strategické cile. Pfiklad SWOT analyzy
je uveden v tabulce 12.
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Tabulka €. 12 Prehled silnych a slabych stranek, pfilezitosti a rizik turistického produktu ,MTB Beskydy — Bikeland
Gorolia”, odrazejicich jejich stupe vlivu na produkt

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

samotny image produktu (5);

jedinené moznostidané pfirodnimu podminkami
destinace (4)

existence mistnich aktivistl podilejici se na
tpfipravé (3);

organizace velkych zavod( bezprostfedné za
hranici (3)

dobré zpracovani webovych stranek www.
mtbbeskydy.cz (4)

dobré zapojeni dalSich subjektl (ubytovani,
gastronomie) (4)

existence klientské karty Bikeland Gorolia jako
marketingového néstroje

nedostate¢na koordinace ¢innosti vykonavanych
riznymi zi€astnénymi stranami produktu (3);
nedostatek zpevnénych stezek-singletracku (4);
CasteCné slaba dopravni dostupnost (3);

Spatna kvalita infrastrutkur (moZnost ubytovani,
gastronomie, parkovisté atd.) (4);

omezené lidské zdroje a nedostate¢ny financi
potencial mistnich SDM CR (4);

nedostate¢na pfiprava zaméstnancu plsobicich
v turistickém ruchu které jsou zahrnuty do
produktu (1).

Prilezitosti (Opportunities)

Rizika (Threats)

pfiznivé trendy a progndzy v rozvoji doméaciho
cestovniho ruchu, (3);

trendy ve vyvoji tohoto segmentu turistiky, (5);
zapojeni statnich organd v oblasti podpory
domécich produkt (4);

preshranicni spoluprace pro vyvoj produktu (4);
moznost vyuzivat fondy EU pro vyvoj turistického
produktu (3);

prenos zahrani¢niho know-how, (3).

existence CEMBA — nositele metodiky pro tento
typ CR (3)

pokles z&jmu o cestovni ruch v CR, ze strany
zahranicnich navstévniku (2);

obtize pfi ziskavani finanénich prostfedki EU
pro vyvoj produktu, (3);

nedostatek  koordinace pfi  implementaci
produktu (5);

potize s komercializaci produktu pfi vyuZiti
finanénich zdroju EU (4);

Legenda: (1) — velmi maly stupe vlivu na dany faktor; (2) — maly stuperi viivu na dany faktor; (3) — stfedni stupef vlivu
na dany faktor; (4) — vysoky stupen vlivu na dany faktor ; (5) — velmi vysoky stupefi vlivu na dany faktor

Dalsi moznou technikou, kterou Ize vyuzit pro stanoveni predpokladané Uspésnosti produktu, je okno produktu / trhu, H.I.
Ansoffa, coz ukazuje metodu pro stanoveni sméru rozvoje produktu na trhu. Tento model je povazovan za jednu z etap pfi
tvorbé marketingové strategie. Je zaloZen na vztahu mezi trhem a produktem, pomoci Ctyr zakladnich strategii:
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pronikani na trh - zahmuje pouziti takovych opatfeni, ktera poskytuji ve stale $irsi mife vyuzivani podminek
a moznosti, které jiz existuji v této podporované oblasti. Pouziva se v situaci, kdy je trh pomémé stabilni,
a produkt se nachazi ve vy$sich fazich Zivotniho cyklu. Tato strategie muze byt provadéna diky vytvoreni
novych cest distribuci, podpofe intenzifikace a dal$i segmentaci trhu a zaroven diferenciaci nabidky pro
jednotlivé asti.

rozvoj trhu - znamend vstup na novy trh. Nabidka mize byt zaméfena na dalsi segmenty, nebo méize byt
zamérena na jina mista a novy zemépisny trh. Tato strategie muze byt realizovana hledanim nového vyuziti
starych vyrobku.

vyvoj produktu - je vytvoreni nového produktu, z pohledu kupujiciho a schopnost efektivné jej nabidnout
stejnym cilovym skupinam. Tato strategie zahruje potiebu testovani vyrobku pfed jeho uvedenim na trh a
intenzivni propagaci.

diverzifikace - znamena vstup na nové trhy s novym produktem. Mize piijmout tfi zakladni formy:
(1)soustredna - spocivajici v nabizeni novych produktu, tfebaze jsou podobné stavajicim, ale jsou urceny
pro nové spektrum potencialnich odbérateld; (2) horizontalni - spoCivajici v udrzeni stavajicich zakaznikd a
poskytnuti nabidky — nového produktu; (3)konglomeratni - v souvislosti s rozsifenim nabidky o nové produkty,
¢asto nesouvisejici s jiz stavajicimi produkty uréenymi pro nové spektrum klientd.



Dalsi technikou strategické analyzy je analyza relevantnich aktért - zi¢astnénych stran - (organizace nebo osoby spojené
s produktem) pusobici v prostiedi, ktefi jsou néjakym zplsobem spojeni s produktem nebo ho mizou ovlivniviiovat.

Prvnim krokem v pfipadé vyuziti tohoto postupu bude identifikace konkretnich organizaci nebo osob spojenych s timto
produktem: dodavatelli, zakaznikd, pfimé a nepfimé konkurence, mistni komunity, mistnich organu atd. Nasledné se vyhodnoti
dopad jednotlivych organizaci & osob spojenych s produktem napfiklad, zaskrtnutim pfislusného bodu na stupnici, ktera
doprovazi konkrétni faktor. Dalim krokem bude porovnani pard jednotlivych organizaci nebo osob spojenych s konkrétnim
produktema urceni, ktery z nich je relativné dlleZitéj$i z hlediska strategie a v jaké mife. Tato hodnoceni by méla predchézet
diskuse, porovnani dfive udélenych bodu a jejich ovérovani. Moznosti jsou nicméné omezené. Jednotlivé organizace nebo
osoby spojené s produktem mizou byt stejné dulezité z divodu jejich vyznamu pro soucasnost jak i budoucnost tohoto
produktu. MiZze dajit k situaci, v nichz jeden z nich bude mirné, stfedné nebo silné dominovat nad ostatnimi. V posledni fazi
by méla byt vytvofena konegna matice zobrazujici vzajemnou dominanci nebo podfizenost jednotlivych organizaci nebo osob
spjatych s produktem. To uréi hierarchii jednotlivych faktor ovliviiujicich produkt. Dle znalosti hierarchie bude znamo, ¢i
zajmy pfi tvorbé a vyvoji produktd by mély byt zahrnuty v prvni fadé, a jak je citliva strategie na dopad konkrétnich organizaci
a osob souvisejicich s produktem. Priklad analyzy vyznamu z(&astnénych stran je pfedstaven v tabulce €. 13

Tabulka 13. Matice variabilniho vyznamu stakeholders (organizace a osoby souvisejici s produktem).

Zastupce Zastupce .
= ubytovaciho organizatora/ LEEEL
Ridici instituce y o 9 s informacniho
zarizeni cestovni
o centra
kancelare
Ridici instituce 1 1/4 3 4
Zastupce gastronomického 3 1 4 5
zarizeni
Zastupce c’)rganizé't?ral 12 1/4 1 2
cestovni kancelare
Pracovnik informaéniho centra 113 115 112 1

Legenda: 1 — velmi maly stupen vlivu stakeholders z pohledu uspéSnosti produktu; 2 — vliv stakeholders z pohledu
Uspésnosti produktu; 3 —stfedni stupen vlivu stakeholders z pohledu UspéSnosti produktu; 4 — velky stuperi viivu
stakeholders z pohledu Uspésnosti produktu; 5 — velmi velky stupen viivu stakeholders z pohledu UspéSnosti produktu.

2.7 Vizualizace turistického produktu

. Jednou z dalSich aktivit zahmutych do procesu pfipravy a provadéni pfeshraniéniho produktu cestovniho
ruchu bude jeho vizualizace. Vizulni identita systému / vizualni identita, vizualizace, corporate identity,
Cl/ je souborem riiznych grafickych prvku, které umozni spotebitelim identifikovat vyrobek a odlisit jej od
konkurence. Je to jakysi vizuélni a esteticky kod, prostfednictvim kterého mizeme prenaset signaly, které
se podileji na tvorbé a fixaci image produktu. V zakladni verzi, kterd stanovi Uvod do vytvareni a pouzivani
vizudlni identity jsou obvykle stanoveny:

. logo (znak, symbol), moznosti jeho barevnosti v tisku, a v &erno — bilé verzi;

. firemni barvy pouzité v logu a jeho okoli; v dobé elektronického prenosu je standardnim feSenim tvorba
logotypu a jeho barevnych variaci zaroven v systému CMYK; tak i RGBS.

. pisma pouzita v reklamnich sloganech nebo informace o produktu mohou mit podobu standardni nebo mohou
byt zhotovena na vyzadani;

. umisténi loga na riiznych typech materiald ve vztahu k ostatnim grafickym prvkam.

Rozsifena verze, ktera predstavuje upfesnéni pokynli obsazenych v zakladni vizualni struktufe identifikacniho systému,
muze zahrnovat:
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detailni ¢lenéni baleni: kusovych, sériovych, stitk(i s ohledem na jejich uzitkové vlastnosti

rozlozeni reklamnich materialt dle kritérii na tisk, venkovni reklamu, elektronicka média;

rozvrzeni materidlli pouzivanych v public relations

usporadani propagacnich materialt podporujicich prodej;

usporadani a vécny obsah webovych stranek

obchodni tiskoviny s rozdélenim na interni a externi komunikaci, titénou a odeslanou elektronickou formou;
identifikacni prvky pracovnikd: sluzebni oblecéeni, identifikatory, vizitky, razitka a peceti spole¢nosti;

oznaceni dopravnich prostfedk s vyclenénim mista v organizaéni strukture jednotlivych uzivatell vozidel
oznaceni sidla spolecnosti, poboCek a konkrétnich jednotlived spolupracujicich se spolecnosti, zptisob
identifikace rGznorodnych reklamnich a upominkovych pfedmétu.

Pro €innosti tykajici se systému vizualni identifikace turistického produktu by mély byt podniknuty alespori tyto nasledujici

kroky:

vytvorit tvar loga turistického produktu / grafického symbolu a sloganu/ moznosti jeho barevnosti v piném tisku,
a v ¢erno - bilé verzi;

vytvofit druh pisma, které bude pouzivano v reklamnich sloganech, v reklamé nebo informacich o produktu
pouzit logo turistického produktu v podobé informacnich piktogramt v/na objektech nabizejicich ubytovani,
jak i gastronomickych zafizenich, v prostorech kde sidli cestovni kancelare a predstavitelé regionalnich a
mistnich organizaci, kterych cilem je propagace cestovniho ruchu, v prostorach informacnich center a dalSich
organizaci a spolkd, které jsou néjakym zptsobem propojeny s turistickym produktem.

pouzit logo turistického produktu v podobé piktogrami v analogovych a digitalnich systémech turistické
informace a v dalSich prvcich systému vizuaini identifikace, které jsou spojeny s produktem.

2.8 Reklama a propagace

Aby byl produkt cestovniho ruchu viditelny na trhu je nutno pouZit vhodné nastroje informovanosti pro jeho propagaci a
reklamu. Proto v rdmci dalSiho kroku po navrhu a implementaci systému vizuéini identifikace produktu je nutno:
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1.

2.

Zahajit a provadét ¢innosti souvisejici s informovanosti produktu na zakladé dvou systému:

a.  analogovy, ktery mimo jiné zahrnuje:

. turistické znaceni verejnych komunikaci a jiné dopravni znacky a smérovky souvisejici s
turistickym produktem

. informacni tabule o produktu a atraktivitach, které se podileji na jeho tvorbé

. informacni a propagacni materidly souvisejici s produktem /letaky, brozury, pfirucky,
adresare, prlivodci, mapy/

. suvenyry (hrnky, tricka, propisky, odznaky, Stitky, nalepky, kSilty atd./

b. digitalni, ktery mimo jiné zahruje:

. digitalni databazi, ve které je mozno najit informace o produktu
. internetové stranky

. multimedialni vydavatelstvi

. infoboxy

. system Bluetooth

. GPS

. Interactive Voice Response
. LiveChat

. ajiné

Zahdjit a provadét Cinnosti souvisejici s reklamou a propagaci turistického produktu, vezmeme-li v Gvahu
nasledujici nastroje:

- PR
. ATL,



. BTL,

. e-marketing,

. sluzebni cesty

. veletrhy cestovniho ruchu
. workshopy

. vystavy

. akce

. publikace a propaga¢ni materialy
. e - leasing

. pfimy marketing

. viralni marketing

. ajiné

2.9 Transfer znalosti

V kone€né fazi pfipravy a pfeshranicni implementaci, jejiz cilem je podpofit informovanost, reklamu a propagaci produktu,
dale i podporu organizaci a osob s nim spjatych, je nutno zahdjit a provadét Cinnosti zaméfené na transfer znalosti
s ohledem na:

. Skoleni a workshopy uréené pro manazery a personal, ktefi jsou zapojeni do turistického produktu a dal3i pracovniky
z oblasti cestovniho ruchu

. Sifeni osvédcenych postupli a vyména zku$enosti pfi vytvareni a rozvoji produktu cestovniho ruchu z jinych regiond,
popfipadé i ze zahranici.

. podpora podnikani v cestovnim ruchu prostfednictvim vyuzivani vefejnych kampani, PR a turistickych portald.

. Zahajeni a rozvoj sité partnerstvi zamérené na vyvoj produktt cestovniho ruchu

. aktivné podpofit Usili o vybudovani marketingové znacky se zaméfenim na mistni produkt v oblasti cestovniho
ruchu / s pouzitim nastroju uvedenych v podkapitole 2.8/

2.10. UVEDENi PRODUKTU NATRH

Poslednim krokem pak je uvedeni produktu cestovniho ruchu na trh.
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3. PRIKLADY [’BODUKTG CESTOVNIHO RUCHU V EUROREGIONU
TESINSKE SLEZSKO - SLASK CIESZYNSKI
(na Ceské strané TéSinské Beskydy)

Tabulka 14. Vybrané proukty cestovniho ruchu v Euroregionu Tésinské Slezsko - Slask Cieszyriski (na ¢eské strané

Tésinské Beskydy) realizované nebo podporované prostrednictvim Regionalni rady rozvoje a spoluprace se sidlem v

Tfinci a Stowarzyszenia Rozwoju i Wspoipracy Regionalnej ,Olza” .

CESKY PRODUKT

CHARAKTER PRODUKTU

,Eldorado sjezdového lyzovani v Tésinskych Beskydech
pro celou rodinu”

Ma kompatibilni pfedpoklady pro vytvofeni
preshrani¢niho produktu

,Cykloturistika v TéSinskych Beskydech”

Je kompatibilni pro vytvofeni pfeshraniéniho produktu

,R&j pro horska kola”

Produkt je vytvaFen jako pfeshraniéni.

LAktivni zabava pro celou rodinu”

Mé kompatibilni pfedpoklady pro vytvofeni
preshrani¢niho produktu

,Historické mésta Cesky TéSin a Cieszyn”

Ma predpoklady pro vytvofeni preshrani¢niho produktu

,Za folklérem a specialitami tradiéni kuchyné TéSinskych
Beskyd”

Ma predpoklady pro vytvoFeni pfeshrani¢niho produktu

,Putovani po chatach TéSinskych Beskyd”

Ma predpoklady pro vytvoreni pfeshrani¢niho produktu

,MTB Beskydy — Bikeland Gorolia”

PFeshraniéni produkt

,Ondra$ovo — Ondraszkowo”

Pfeshraniéni produkt

POLSKE PRODUKTY

CHARAKTER PRODUKTU

,Szlak Zamkéw nad Piotréwka”

Pfeshraniéni produkt

,Szlak Tradycyjnego Rzemiosta”

Preshraniéni produkt

,Szlak Uzdrowiskowy”

PFeshraniéni produkt

,Szlak Starowek”

Pfeshraniéni produkt

,Droga Ksigzeca — Via Ducalis”

PFeshraniéni produkt

Krakéw — Morawy — Wieden Greenways”

Pfeshraniéni produkt

Szlak Olzy”

Preshraniéni produkt

LAgroturystyka i turystyka miejska”

Ma pfedpoklady pro vytvoreni pfeshrani¢niho produktu

,Jurystyka krajoznawcza”

Ma pfedpoklady pro vytvoreni pfeshrani¢niho produktu

JJurystyka przyrodnicza i poznawcza”

Ma predpoklady pro vytvoreni pfeshraniéniho produktu

,Turystyka wypoczynkowa i aktywna”

Ma predpoklady pro vytvoFeni pfeshrani¢niho produktu

LJurystyka uzdrowiskowa i kulturowa”

Ma predpoklady pro vytvoreni pfeshraniéniho produktu

,Turystyka na Szlaku Krakéw — Morawy — Wieden

Ma pfedpoklady pro vytvoreni pfeshranicniho produktu

Greenways”
,MTB Beskidy” PFeshraniéni produkt
,Ondraszkowo — zbdjnickie $ciezki” Pfeshraniéni produkt
,Tydzien Kultury Beskidzkiej” Preshraniéni produkt

,Cieszyn miastem festiwali”

Preshraniéni produkt
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ZAVER

Preshraniéni spoluprace v cestovniho ruchu je jednou z prioritnich aktivit v Euroregionu Té8inské Slezsko - Slask
Cieszynski a mnoha organizaci zapojenych v tomto systému. Spolupraci v oblasti cestovniho ruchu se rovnéz intenzivné
zabyvaji Regiondlni rada rozvoje a spoluprace se sidlem v Tfinci spole¢né se Stowarzyszeniem Rozwoju i Wspdipracy
Regionalnej ,Olza”.

Obé organizace jiz od roku 2000 realizovaly nékolik spoleCnych aktivit, jejichZ cilem bylo a je zlepSeni marketingu,
propagace a informovanosti v cestovnim ruchu na obou stranach hranice. K nejvyznamnéjsim aktivitam patfi napfiklad:
INTERTURISM - spoleéna strategie rozvoje cestovniho ruchu ve Slezskych a Moravskoslezskych Beskydech, ,Rozvoj
spoluprace turistickych informaénich center v TéSinském Slezsku, projekt ,INFOTUR - aktivizace systému turistické
informace a propagace v Euroregionu TéSinské Slezsko - Slask Cieszynski* a dalsi projekty.

Formalni ukotveni vzajemné spoluprace v podpofe cestovniho ruchu na obou stranach hranice mezi Regionalni radou
rozvoje a spoluprace se sidlem v Tfinci a Stowarzyszeniem Rozwoju i Wspo6tpracy Regionalnej ,Olza” bylo zavrSeno v roce
2008 podpisem deklarace o spoluprace v oblasti cestovniho ruchu a nasledné bylo korunovano v roce 2009 podepsanim
vzajemné Dohody o spolupraci v oblasti turismu.

Vyraznou roli v tomto procesu v soucasné dobé hraje program INFOTUR, ktery byl zahajem v roce 2006 jako spole¢ny
plan aktivit v oblasti cestovniho ruchu. Od té doby byly v ramci programu INFOTUR realizovany dva velké projekty, Infotur
a Infotur 2. Tfeti Infotur pravé letos zahajujeme.

V poslednim jiz zrealizovaném projektu, Infotur 2, jehoZ cilem bylo roz§ifeni nabidky cestovniho ruchu po obou stranach
hranice, oba partnefi zhotovili nékolik strategicko-planovacich a pfipravnych dokumentt, které budou déle slouZit jako
konkrétni podklady pro dal$i rozvoj cestovniho ruchu v ¢esko-polském pfihranii.

Jednim z nejvyznamnéjsich je manual, ,PRIPRAVA PRODUKTU KROK ZA KROKEM - manual pfipravy preshraniéniho
produktu cestovniho ruchu, ktery je zpracovan na zakladé zkusenosti, pfedstav a odbornych znalosti zastupc municipalit,
organizaci v oblasti cestovniho ruchu a dalSich osob. Manual ,Pfiprava produktu krok za krokem* je jedine¢nym
dokumentem tohoto druhu v Euroregionu Tésinské Slezsko - Slask Cieszyriski.
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