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Projekt Valagské krélovstvi se vymyka vSemu co doposud v rdmci CR existuje a svym
zabérem vyrazné presahuje oblast cestovniho ruchu a zasahuje do Siroce chapané kul-
tury regionu a regionalniho rozvoje vibec. Z tohoto divodu se ¢lanek vénuje vycho-
diskim projektu ValaSského kralovstvi, obecné charakteristice projektu a jeho
specifikim, aktérdm, institucionalnimu a organiza¢nimu zajisténi projektu, marketingo-
vému mixu - zejména produktové a komunikaéni politice a finanénimu zajisténi.

Regionalni marketing Valasské kralovstvi.

V Ceské republice miizeme povaZovat projekt Vala$ské kralov-

stvi za modelovy projekt regionalniho marketingu orientované-

ho na rozvoj cestovniho ruchu, nebot tento projekt vykazuje
véechny obecné znaky regionélm’holmar}(etingu: )

e Region vznika strukturujici ¢innosti aktérd zdola a opomiji vét-
Sinou administrativné spravni hranice (hranice regionu ne-
jsou pfedem dény a jsou tam, kde aktéti chtéji, aby byly).

e Komunikace mezi aktéry je hlavnim principem i nastrojem
pro definovani a dosahovani cilh.

e Diiraz na participaci lokélnich a regionalnich aktér( a koordi-
naci jejich aktivit (podnikateld, instituci vefejného sektoru,
obcan).

o Utast aktér(i v projektu je dobrovolna a jejich aktivita spon-
tanni — motivovana vlastnim zajmem, hlavné ekonomicky.

e Integrujicimi vztahy ,regionu” jsou kromé ekonomickych fak-

tord, také faktory subjektivni napiiklad silny pocit identifikace
aktérd s regionem, ktery se v prabéhu realizace projektu déle
posiluje.

e ,Trzni”, aktivni, flexibilni, ,podnikatelské” chovani aktéru (ter-
min aktér pouzivdme z dlivodu nezbytného zddraznéni aktiv-
niho, ofenzivniho, flexibilniho chovani subjekt(i).

e Koncepéni integrace parcidlnich aktivit (spojovani rozdilnych
zajmu).

e Hledani, nachazeni a vyuzivani rozvojového potencial( v re-
gionu namisto realizace ,idedlnich” koncepci zpracovanych
odborniky.

e Partnerstvi subjekt(i z vefejného a soukromého sektoru a je-
jich kooperace pfi pfipravé a realizaci projektd.

e Hlavnim cilem Je pomoci marketingového mixu (i neuvédo-
méle realizovaného), tedy produktové, komunikaéni, distri-
buéni a cenové politiky vyprofilovat komparativni
konkurenéni vyhody regionu, a tim zvysit jeho konkurence-
schopnost.

e Produktova politika je vychodiskem, je véak vZdy doprovéaze-
néa public relations zamérenym na tvorbu silné pozitivni ima-
ge regionu.

e Public relations, propagacni a medialni kampané jsou cileny
hlavné do vnéjsiho prostiedi — sousednich regiond, nesou-
sednich regiond v rdmci zemé, sousedni zemé atd.

e Projekt pracuje s kategorii riznych poptavkovych ¢i cilovych
skupin, pro které jsou vytvafeny odpovidajici tématické pro-
dukty.

e Impulsy pro aktivitu jsou dany pozadavky a trendy na strané
poptavky.

o Realizace konkrétnich projektd o které maji ,zakaznici” zajem
je rozhoduijici.

e Aktéfi jsou inovativni, kreativni a produkuji nové myslenky.
Dulezita je schopnost aktérll ,ucit se” a vyuZivat také know-
how a pozitivnich praktickych zkusenosti z jinych regiont
a prizplisobovat je tvaréim zplsobem mistnim specifickym

odminkam.

e Duraz se klade na lidské zdroje v regionu a jejich dalsi rozvoj,

coz zajisti neustalé zlepsovani kvality nabidky regionu.
e Protikladem regiondalniho marketingu je expertni, dlouhodo-
bé, byrokratické planovani jehoz plivodcem je verejny sektor.

Vychodiska, inspirace a zdroje projektu

Autor a iniciator projektu Tomas Harabis$ se inspiroval v za-
hraniéi. Jako cestovatel, nezavisly novinar a reportér poby-
val dlouhou dobu v Indii, Nepdlu, jihovychodni Asii,

v Tichomofi, na Novém Zélandu, v USA a Kanadé. Na svych
cestach se seznamil s mnoha rliznymi projekty podpory ce-
stovniho ruchu a po svém ndvratu na Valassko se mu poda-
filo ziskané zkuSenosti Uspésné zurocdit a kreativné prevést
do praxe ve specifickych podminkach Ceské republiky.
Hlavnimi zdroji inspirace byly tfi projekty regiondlniho mar-
ketingu, jejichZz spole€nym jmenovatelem byla snaha o vy-
tvoreni pozitivniho image uréitého subjektivné vymezeného
regionu, prostrednictvim nastroji marketingu a public relati-
ons. Vytvoreni marketingového regionu je zde vysledkem
tvlréi strukturujici ¢innosti aktérd zdola (ve smyslu
Giddensovy teorie strukturace) a neni zavislé na objektivné
existujicich strukturach (napf. administrativné spravni jedno-
tky). Pro vytvofeni regionu je rozhodujici integrujici spoleény
zajem a z néj vyplyvajici vztahy mezi aktéry.

Prvnim impulsem pro projekt Valasské kralovstvi byly zku-
Senosti ziskané na jiznim ostrové Nového Zélandu v tzv.
Nezavislém teritoriu zdpadniho pobfezi. Zde urcita skupina
lidi vydala fiktivni cestovni pasy a zajimavého privodce teri-
toriem. Vyzbrojen timto pasem a privodcem navstévoval tu-
rista zajimava mista. Po predloZeni pasu mu ve vybranych
mistech byla poskytnuta humorna nebo skute¢na sleva na
turistické sluzby, ubytovani, stravu, vstupné.

Druhym impulsem a vzorem pro start projektu Valasského
kralovstvi bylo cestovani s ,pasem” po kanadském Yukonu.
V severni Kanadé nebyla nositelem marketingového projektu
skupina mistnich nad$encu sdruzena v soukromé firmeé jako
na Novém Zélandg, ale Yukon Tourism Industry Resource
Centre (YTIRC), tedy jakési Ministerstvo turismu Yukonu ne-
bo agentura na podporu turismu. Tato instituce vefejného
sektoru spolupracuje s komerénimi i nekomerénimi subjekty
a podporuje v rdmci partnerstvi jejich ¢innost. YTIRC zfidilo
sit informacnich center, ktera nejenze poskytuji detailni infor-
mace, ale zajistuji i aktivni prezentaci nabidky komerénich

i nekomerénich subjekt ve svych prostorach. V informag-
nich centrech obdrZite prospekty a materidly se zcela kon-
krétnimi informacemi. Jednim z produktl je opét cestovni
pas (tzv. explorer passport), ktery je mozno zakoupit jak v in-
formaénich centrech, tak i v jinych institucich cestovniho ru-
chu. K tomuto pasu je mozno si prikoupit pravodce
Yukonem, ktery je strukturovan s ohledem na rGzné cilové
skupiny. Jako marketingovy produkt byly vytvofeny specific-
ké trasy (explorer trails), zaméfené vidy na uspokojeni za-
jma uréité cilové skupiny s jejimi konkrétnimi hodnotovymi
predstavami o kvalitnim cestovani. Kazdy m(ze objevovat
Yukon tak, jak to nejlépe odpovidéa jeho pfedstavam a poza-
davkdm. Vodék po Yukon River - z privodce vyéte véechny
informace, které potfebuje. Kdo rad ji, pije a ma rad atmo-
sféru salont a bard, objevuje , Yukon gastronomicky”, pro
milovniky poznavani specifickych regionélnich kultur je
»Yukon kulturni”, pro ,,dobrodruhy” je ,Yukon dobrodruz-
ny“. Navstévnik Yukonu muze postupovat podle privodce

a navstévovat doporucena mista tzv. pasové kontroly (pas-
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