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ABSTRAKT

Cilem této bakalafské prace je vypracovat strategii rozvoje mikroregionu Stfedni Hana
v oblasti cestovniho ruchu. Prace je rozdélena do dvou Casti, teoretickeé a praktické.
Teoreticka Cast ma za Ukol osvétlit oblasti jako je marketing, cestovni ruch a také
marketingovy néstroj marketingova komunikaci, které jsou podkladem pro vypracovani
praktické Casti. Praktickd Cast obsahuje vyhodnoceni analytickych Gdajli, které byly
zjistény pomoci dotaznikového Setfeni a pfimych rozhovor( se starosty jednotlivych obci.
Takto ziskané informace byly roztfidény pomoci SWOT analyzy. Na zéakladé toho jsou
navrzeny strategie rozvoje cestovniho ruchu pro dany mikroregionu, jejichZz pFinosy a

rizika byly nasledné zhodnoceny na konci bakalarské prace.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, marketing, strategie, mikroregion, SWOT analyza,
ABSTRACT

The aim of my bachelor’s thesis is to work out strategy of development of microregion
Stfedni Hana in tourism district. Thesis is divided into two parts, theoretical and practical.
The aim of the theoretical is to introduce areas such as marketing, tourism and also
marketing tool — marketing communication, which are basis of working out practical part.
The practical part includes evaluation of the analytic figures, which were founded by the
survey and interviews with mayors of villages. This information was selected by SWOT
analysis. On the basis of this, the strategies of development of tourism for microregion are

designed, whose benefits and threats were after that evaluated at the end of the thesis.

Keywords: tourism, marketing, strategy, microregion, SWOT analysis,
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UvoD

V dnesni dobé ziskava cestovni ruch stale na vétsi oblibé. Zajem lidi o poznéni, rekreaci a
vzdélani neustale roste, proto je nutné prizplsobovat sluzby cestovniho ruchu jejich
potfebdm. Cestovni ruch patfi k nejvétSim svétovym odvétvim, které vedle ekonomické

situace pomaha fesit takeé problematiku zaméstnanosti vytvarenim pracovnich pfileZitosti.

Jako téma své bakalarské préace jsem si zvolila ,,Strategii rozvoje mikroregionu Stfedni
Hana v oblasti cestovniho ruchu®. Ddvodem mého vybéru byla predevsim skutecnost, Ze
ve zdejSim mikroregionu Ziji cely svij Zivot. Za tento ¢as jsem mohla ziskat jisté povédomi
0 déni v mikroregionu a pFispét tak do své prace také osobnimi poznatky a zkuSenostmi.
Mikroregion Stfedni Hana povazuiji za turisticky zajimavy, je vsak dllezité stale rozvijet a
zdokonalovat aktivity cestovniho ruchu a vytvaret tak zajem potencialnich navstévnikl o

poznani tohoto Gzemi.

Préce je rozdélena do dvou Casti. Kostrou teoretické Casti jsou tfi body — marketing,
cestovni ruch a marketingova komunikace. Prvni bod — marketing predstavuje obecny
celek, ktery vysvétluje jednotlivé marketingové nastroje a principy zaméfené na oblast
cestovniho ruchu. Soucasti druhého bodu je také marketing cestovniho ruchu, ktery
pfedstavuje konkrétni podbod marketingu. V tomto bodé jsou také vysvétleny pojmy a
specifika, kterd jsou s cestovnim ruchem spojend. Nejen marketing cestovniho ruchu se
opird o marketingovou komunikaci. Marketingovad komunikace predstavuje specificky
marketingovy nastroj, ktery ma za Ukol zviditelnit dany mikroregion a dostat ho do

povédomi co nejvice potencialnich navstévnik( a turistd.

Na zaCatku druhé Casti, praktické, jsem zanalyzovala souCasny stav cestovniho ruchu
mikroregionu. Nejdfive jsem sestavila profil Uzemi a celkovou charakteristiku
mikroregionu v oblastech jako jsou obyvatelstvo, dopravni infrastruktura a obcanska
vybavenost. Dale jsem provedla vyhodnoceni dotaznikového $etfeni a primych rozhovor(
se starosty. Takto ziskané informace byly podkladem pro vypracovani SWOT analyzy,
kterd vymezila silné a slabé strdnky a odhalila pFilezitosti a ohroZeni mikroregionu. Na
zakladé téchto zjisténi byly stanoveny strategie, které maji zajistit rozvoj cestovniho ruchu
v mikroregionu Stfedni Hana. V zavéru praktické ¢asti byly vyhodnoceny pfinosy a rizika,
které tyto strategie pFinasi.
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1 MARKETING

Rlzné definice marketingu se lisi podle pFistupl odbornikl k jeho filosofii. Je definovan

rozdilnymi zplsoby v zavislosti na aspektech, které jsou zdlraziovany.
Harasimova (2009) popisuje marketing jako:

,.Proces Fizeni zajiStujici poznéni, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojovani
potfeb zékaznika a to tak, aby bylo efektivnim zplsobem dosazeno cilli subjektu
(Harasimov4, 2009, s. 9)

Zékladni ¢lenéni marketingu je na marketingové principy a marketingoveé nastroje.
1.1 Marketingové principy

1.1.1 Marketingové planovani

Bednar¢ik (2007) popisuje planovani jako proces, ktery spociva ve vymezovani cilli a
urceni redlnych cest, jimiz ma byt téchto cilll dosazeno. Dosazeni téchto cili zavisi na
realizaci ostatnich manazerskych funkci, jako je napfiklad vedeni, koordinace,

organizovani, komunikace a kontrola.

Marketingové planovani je podle Jakubikové (2005) zvlastni oblasti, kterd vychazi
z celkovych planl organizace a souvislého planu. Je nutno rozliSovat planovani strategické
(dlouhodobé) a operativni (kratkodobé).

Marketingovy plan

Marketingovy pléan je hlavnim nastrojem pro fizeni a koordinovani marketingovych aktivit
subjektu. Tento plan méa logickou strukturu, ktera prokazuje navratnost investovaného ¢asu
a financnich prostfedkll. Marketingové plany se vytvareji pomoci marketingovych
nastroj, jako jsou napf. situacni analyza, SWOT analyza, uréeni cile, strategie, taktiky,

rozpocty a kontrolni mechanismy.

Kazdy novy vyrobek nebo sluzba by mély byt podloZzeny marketingovym planem, ktery
obsahuje napf. plan trzeb, Groven naklad( a planovanou vysi zisku, v ramci verejné spravy
plan rozvoje. Avsak ani dobre sestaveny marketingovy plan neni zarukou Uspéchu, protoze
mlze dojit k selhani v jeho provedeni. Pokud dojde k odchylce, museji marketingovi
pracovnici hledat jeji pricinu. K odchyleni od planu mlze dojit z dlvodu Spatné

vypracovaného planu, v nedostacujicim vyzkumu, positioningu nebo v nedostate¢ném
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propojeni prvkd marketingového mixu apod. Odchylky se mohou objevit, i pokud vsechny

operace provedeme spravné a to diky vnéjsim vlivim. (Jakubikova, 2008, s. 69)
Proces planovani

Realizace planovaciho procesu obsahuje Ctyfi faze: analyzu, planovani, provadéni a

kontrolu. Na néasledujicim obrazku jsou znazornény vztahy mezi jednotlivymi funkcemi.

ANALYZA
Planovani Provadéni Kontrola
Vypracovani Uskutecnovani Méreni vysledkd
strategickych planu
plant
Hodnoceni
Vypracovani v
marketingovych Napravnad
plant opatreni

Y

Obr. 1: Analyza trhu, planovéni, provadéni a kontrola (Kotler, 2007, s. 89)

e Analyza — na samém zaCatku planovani stoji analyza situace. V tomto prvnim
kroku shromazdime potfebna data a informace. Tyto nastfadané informace mizeme
nasledné roztfidit pomoci SWOT analyzy. Diky ni, se zhodnoti vSechny pfileZitosti
a hrozby, silné a slabé stranky a zajisti se tak informace pro dalSi vstupy pro
nasledujici faze.

e Planovani — béhem strategického planovani spolecnost rozdéluje jednotlivé
aktivity mezi segmenty. Konkrétni ¢innosti je vypracovani marketingovych plant
pro jednotlivé segmenty.

e Provadéni - ve fazi provadéni se z marketingovych pland, které vychazeji ze
strategickych pland, stavaji skutecné akce, které vedou k dosazeni stanovenych
cild.

e Kontrola — v této posledni fazi dochazi k méreni a vyhodnocovani vysledk( pland.

Porovnavaji se hodnoceni ex ante s hodnocenimi ex post. (Kotler, 2007, s. 89)
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1.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor jevd, které vyuzivd management realizatora cestovniho ruchu

k dosahovani marketingovych cild na cilovém trhu.

Zékladni marketingovy mix je tvofen Ctyfmi prvky, které jsou mezi sebou vzdjemné
propojeny. Jedna se to tzv. ,,4P* (product, price, place, promotion). Pro potfeby marketingu
cestovniho ruchu jsou tyto z&kladni prvky marketingového mixu rozsifovany o prvky dalsi.
Jedna se o: people (lidé), packaging (balicky sluzeb), programming (tvorba programi),
partnership (spoluprace, partnerstvi), processes (procesy) a political power (politickd moc).
(Jakubikovd, 2009, s. 182)

Produkt (pruduct)

Produktem rozumime cokoli, co nabizime zakaznikovi k prodeji, at’ se jednd o zboZi,
sluzbu, misto nebo napf. osobu. Tento prvek marketingového mixu zahrnuje design, baleni
zbozi, fyzické rysy produktu a sluzby snim spojené. (Solomon, Marshall a Stuart,
2006, s. 19)

Zhozi je hmotny produkt, ktery mizeme vidét, mizeme se ho dotknout, ochutnat jej nebo
ho vlastnit. Nehmotné produkty jsou ty, na které se nemlzeme divat, dotknout se jich,
ochutnat je a nemizeme je vlastnit, jsou to napf. sluzby, lidé, mista, mysSlenky. Cestovni
ruch je zafazen do odvétvi sluzeb. Sluzby se od vyrobk( odlisuji fadou specifickych
vlastnosti (nehmotnost, neoddélitelnost od osoby poskytovatele). Z toho vyplyva, Ze lidé,
ktefi jsou zGCastnéni na produkci a dodavce sluzeb jsou soucasti samotného produktu.
(Jakubikova, 2009, s. 188)

JaneCkova (1999) definuje produkt z pohledu mésta Ci obce. Zde chapeme produktem vse,
co mésto nabizi svym obcanlim, navstévnikdm, organizacim a co slouzi k uspokojovani
jejich potreb.
Cena (price)

Cenu predstavuje mnozstvi penéznich jednotek, které jsou pozadovany za produkt. Ze
vsech prvkl marketingového mixu je cena jediny, ktery vytvari prijmy. Cena byva Gasto
vyuzivana jako zplisob zvySeni zajmu spotiebitelll o dany produkt. (Solomon Marshall a
Stuart, 2006, s. 19)

Ceny v cestovnim ruchu je nutné tvofit nejen na zakladé marketingovych pfistupl, ale

pfedevsim na dobré znalosti samotného odvétvi sluzeb cestovniho ruchu a sektoru, ve
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kterém ma byt cena stanovena. V cestovnim ruchu zpravidla cena nevystupuje jako
reprezentant dané sluzby, ale celého baliku sluzeb, mnohdy i z rliznych odvétvi. Cena je
tedy vytvarena v ramci trzniho procesu.

Jakubikova (2009) fik4, Ze u diferencovanych cen je béZnou zélezZitosti poskytovani slev
mimo sezonu. Diferencovani cen podle klientely znamena, Ze rlizné segmenty plati rliznou
cenu za stejny produkt (napf. kulturni a sportovni akce, vstupenky do muzei, galerii, hradd
¢i zamka).

Distribuce (place)

Distribuce predstavuje vSechny ¢innosti organizace, které Cini zboZi dostupné konecnym
spotiebiteldm. Distribuci nemdzeme chépat pouze jako fyzicky pohyb zboZzi, ale jako
souhrn hmotnych i nehmotnych tok(, které k distribuci patfi a které spole¢né vytvareji
distribucni systém. (Foret, 2005, s. 109)

Distribuéni politika predstavuje rozsahly soubor rlznych opatieni, kterd na sebe jak
navazuji, tak se navzajem prolinaji. Zahrnuje veSkeré operace, které jsou nezbytné pro
premistovani zboZzi od producentd pfimo, anebo prostiednictvim urcitych meziclank( na

mista, kde si je mohou zakaznici snadno koupit.

Soucasti distribuce jsou:

e procesy fyzického pfemistovani — schopnost dodat spravny vyrobek ve spravném
Case na spravné misto. Fyzick4 distribuce tedy obsahuje prepravu, skladovani a
fizeni zasob,

e zmény vlastnickych vztahli — béhem distribuéniho procesu dochazi minimalngé
jednou ke zméné vlastnickych vztahl k vyrobku,

e doprovodné (podplirné) ¢innosti — jedna se napf. o sbér informaci, o propagaci,

pojistovani, Gvérovani. (Foret, 2005, s. 109)

PFi distribuci sluZeb predstavuje ddleZitou roli ¢as a vzdalenost. Cim je bydlisté uZivatele
vzdalenéjsi od zafizeni, které poskytuje vybranou sluzbu, tim méné ji uziva. Tento zplsob
chovani Ize zménit sprdvnou lokalizaci odbytovych mist pro uvedenou sluzbu. Z toho
vypliva, Ze nelze zajistit pohodli pro viechny uZivatele bez ohledu na jejich misto pobytu.
Spravné vyuziti téchto roli je specifické pravé pro oblast cestovniho ruchu.
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Volba distribu¢niho kanalu

Obec a ostatni producenti cestovniho ruchu pottebuji distribuéni kanaly k tomu, aby svdj
konec¢ny produkt zpfistupnili potencialnim zajemctm. Pro volbu efektivniho distribuéniho
kanalu vyuZiva nasledujicich kritérii:

e vyse nakladd,

e pohodli spotfebitele, uzivatele, klienta a pfijemce,

e spolehlivost,

e dostupnost (prostorova a ¢asova),

e kvalita. (Harasimova, 2009, s. 66)

Obdobné je tomu i pro ostatni typy producent(.
Propagace (promotion)

Propagace predstavuje urCity vztah mezi producenty a konzumenty. K utvareni tohoto

vztahu se vyuZzivaji rlizné marketingové nastroje, zejména komunikacni mix.

Ukolem propagace je vyvolani zajmu o sluzbu, udrzeni stavajicich zakaznikd, ovlivnéni

kupniho chovani a ziskani zakaznik( novych.

Propagacni neboli komunikacni proces se zakazniky musime chépat jako systematicky a
dlouhodoby proces. Je to proces vybudovani pozice spolehlivého dodavatele, ktery se stara
0 potfeby a pozadavky svych zékaznikl, vytvoreni dobrého jména subjektu, vytvoreni
dobré image vyrobku. (Foret, 2005, s. 117)

Lidé (people)

Temeér veSkeré sluzby v ramci cestovniho ruchu poskytuji lidé, ktefi v cestovnim ruchu
zaujimaji rlzné role. Existuji sluzby, s vysokym kontaktem se zadkaznikem a s nizkym
kontaktem se zadkaznikem. Lidé, ktefi jsou v pozici zaméstnancli, maji vysoky vliv na

proces a kvalitu sluzeb.

V oblasti sluZzeb by se méla vénovat znacna pozornost internimu marketingu (soucasti je i
persondlni marketing) a interaktivnimu marketingu, protoZe cilem v3ech organizaci by
mélo byt udrZzet si kvalitni zaméstnance a umét je motivovat k lepSim vykonlm.
(Jakubakova, 2009, s. 264)
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Balicky sluZeb (packaging)

Termin baliCek predstavuje dvé a vice sluzeb, které jsou rezervovany nebo zakoupeny
podle prani zakaznika za jednu cenu. Jako klasicky pFiklad baliCku v cestovnim ruchu si
mizeme predstavit zajezd. Zajezd vétSinou obsahuje sluzby dopravy, ubytovani, stravovani
a mize zahrnovat také ostatni sluzby jako napf. sportovni, kulturni, wellness a fitness

programy apod. (Jakubikova, 2009, s. 267)
Tvorba programu (programming)

Obsahové specifikace programd Uzce navazuje na komplexni nabidku, kterou nabizi tvorba
balickd. Podle Jakubikové (2009) vytvareji balicky spole¢né s tvorbou programil pét

klicovych uloh v marketingu cestovniho ruchu:

1. eliminuji plsobeni faktoru ¢asu,

2. zlepSuji rentabilitu,

3. podileji se na vyuzivani segmentacnich marketingovych strategii,

4. jsou komplementarni vici ostatnim soucastem mixu a pfi vhodné kombinaci
vytvareji mnohem pritazlivéjsi a zajimaveéjsi nabidku produktd,

5. spojuji dohromady vzajemné nezavislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu.
Spoluprace (partnership)

Spolupréace predstavuje kooperaci dvou a vice subjektll zainteresovanych na rozvoji
cestovniho ruchu €i na poskytovani sluzeb s cestovnim ruchem spojenych. Cestovni ruch je
odvétvi, které je velice zavislé na dobré spolupraci rlznych subjektd. | kdyz mezi
poskytovateli cestovniho ruchu existuje konkurence, na prvnim misté by méla byt vzdy
spoluprace. (Jakubikova, 2009, s. 270)

Spoluprace v rdmci cestovniho ruchu vede ke generovani novych pracovnich pfilezitosti.
Procesy (processes)

Produkty jsou dodavany urcitym postupem, ktery se nazyva proces. Zakaznik vnima nejen
poskytovanou sluzby, ale také zplsob, jakym je dodana. Z pohledu kontaktu se

zakaznikem klasifikujeme procesy s nizkym, stfednim a vysokym kontaktem.
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Management, ktery Fidi procesy ve sluzbéach s vysokym kontaktem se zakaznikem, se musi

zabyvat témito problémy:

e pracovnici obce mohou svym chovanim a postoji ovlivnit nazor lidi na kvalitu
produktu a image obce,

e je potfebné sladit kapacity a poZadavky — zkréaceni front, kterého Ize dosahnout
prodlouZenim oteviraci doby,

e nekteré Cinnosti zlstanou vzdy vkompetenci lidi a nelze je zastoupit

sebedokonalejsi technikou. (Harasimova, 2009, s. 86)

Uspésnost v oblasti procest klade naroky také na prostfedni, ve kterém se uskute&iuji.
1.2 Marketingové néastroje

1.2.1 Marketingovy vyzkum
Aaker a Day (1991) definuji marketingovy vyzkum jako:

,.Kontinualni proces specifikace, sbéru, analyzy a interpretace dat o prostfedi, v némz se
dany subjekt nachazi, s cilem lepSiho porozuméni prostfedi a dalSiho rozvoje subjektu‘
(Palatkova, 2006, s. 83)

vy,

Vyzkum mizeme povazovat za nezbytnou a nejdilezitéj$i soucast marketingu. V soucasné
dobé je rozhodujici spise vlastnictvi informaci nez vlastnictvi jinych zdrojl. K nalezeni a
vyuziti marketingovych prilezitosti musi organizace provadét neustalou analyzu trhu, ktera
zahrnuje sbér a vyhodnocovani informaci. (Palatkové, 2006, s. 84)

Marketingovy vyzkum dale poskytuje informace, které jsou potfebné predevSim pro
strategické rozhodovéni. Cim spolehlivéjsi informace vyuzivani, tim spolehlivéjsi je nase
rozhodnuti, volba hlavnich cild a vybér efektivnich strategii pro jejich dosazeni.
Marketingovy vyzkum ¢lenime podle vyuziti informacnich zdroji na primarni a
sekundarni.

Primarni vyzkum

Primarni vyzkum, ktery je také nékdy nazyvan jako terénni vyzkum, vyuZiva informace
ziskané prevazné Setfenim zamérenym na konkrétni informacni potfeby.

Primarni vyzkum je Casové i finan¢ni naro¢néjsi nez vyzkum sekundarni. Pokud je v3ak

peclivé pripraven, podava spolehlivou odpovéd na dilezité otazky.
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RozliSujeme dva druhy primarniho vyzkumu: kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni
vyzkum se zaméfuje na pocitani véci (odpovida na otazky Kolik? Jak ¢asto? apod.).
Kvalitativni vyzkum zpracovava nazory, postoje, napady a naméty urcené pro predikce
vyvojovych trendd nebo planovani novych produktl. (Cooper a Lane, 1999, s. 46)

Zakladni metody sbéru primarnich dat

Dotazovani — jednd se o metodu sbéru priméarnich dat zaloZzenou na pfimém (rozhovor)
nebo zprostfedkovaném (dotaznik) kontaktu s respondenty podle predem predepsané
formy. Rozhovor i dotaznik obsahuje soubor otdzek, které jsou zamérené na ziskani
konkrétnich informaci. Nevyhodu dotazniku predstavuje €asova narocnost pfi sestaveni
formulafe a omezeny pocet vybranych osob. V rozhovoru hraje dllezZitou roli respondent,
ktery musi odpovidat na otazky s pfirozenou potfebou sdélit informace. (Harasimova,
2009, s. 38)

Pozorovani — predstavuje nepfimy nastroj sbéru dat a to proto, Ze nevyZaduje pfimy
kontakt se zkoumanymi subjekty a neni zavislé na ochoté respondentli spolupracovat.
Pozorovani se vétSinou pouZiva kombinované s jinymi metodami sbéru dat, predevsim

s 0sobnim dotazovanim.

PFitomnost pozorovatele mize ovlivnit chovani pozorovaného. Proto se v posledni dobé

vyuZiva skrytd kamera, ktera pozorovaného neovliviiuje v jeho pfirozeném chovani.

Experiment — tato metoda pracuje vradmci experimentdlni a kontrolni skupiny. Pfi
experimentu se provozuje testovani, pfi kterém se pozoruje a vyhodnocuje chovani a
vztahy v podminkéch, které jsou uméle vytvoreny. (Kozel, 2011, s. 181-182; Harasimova,
2009, s. 38)

Sekundarni vyzkum

PFi sekundarnim vyzkumu vyuzivdme informace, které jiz nékdo jiné zpracoval pfed nami.
Tento vyzkum je téZ nazyvdm vyzkumem ,od stolu”“. Mezi nejvyuZivanéjsi zdroje
mdZeme uvést napf. Cesky statisticky GFad, Obchodni rejstfik firem, Zivnostenské Gfady,
Ufady prace, okresni Urady, méstské Urady, vzdélavaci instituce apod. (JaneCkova, 1999, s.
28)
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1.2.2 SWOT analyza

SWOT analyza slouZi k z&kladni identifikaci sou€asného stavu objektu — tfidi zakladni
faktory, které plsobi na efektivnost marketingovych aktivit a ovlivriuji dosazeni
stanovenych cill. Diky této analyze mudZzeme konkrétné zkoumat vnitini prednosti a
slabiny, a také vnéjsi prileZitosti a ohroZeni a mdZeme stanovit zékladni strategické

alternativy v ramci planovaciho procesu.

Pokud se subjekt bude zabyvat pouze rozborem svych silnych a slabych stranek, bude se
jednat o S — W analyzu. Naopak pokud se bude soustfedit pouze na rozbor pfilezitosti a
hrozeb z vnéjSiho prostfedi, bude se jednat 0 O — T analyzu. (Horakova, 2003, s. 46)

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitfni situaci podniku. Pokud provadime analyzu
silnych a slabych stranek, hodnotime predevsim zdroje firmy a jejich vyuZivani a plnéni
podnikovych cill. Prilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho neboli makroprostredi, které
pdsobi na podnik prostiednictvim riznych faktorl. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2006,
s. 39)

1.2.3 Ekonomické modelovani a progn6zovani

Plisobeni organizace je do jisté miry ovliviiovano faktory, které nemize usmérriovat, ale
musi je respektovat. Soubor téchto faktorli je obecné nazyvan jako marketingové

makroprostredi.

Mnoho organizaci proto pouziva prognostické modely, které jim pomahaji pfedvidat vyvoj
faktor(, jako jsou napf. ceny v odvétvi, inflace, nezaméstnanost nebo tempo rlistu prodeje.
(Cooper a Lane, 1999, s. 26)

Tyto progndzy jsou soucasti vstupnich podkladdl pro vytvareni marketingového planu.
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1.2.4 Marketingovy informacni systém (MIS)

Zakladem MIS jsou lidé, vybaveni a postupy, které zabezpecuji sbér, tfidéni, analyzu,
hodnoceni a distribuci potfebnych, v¢asnych a presnych informaci pro manazery podniku.
Jedna se tedy o organizaCni prvek zabezpeCujici konkretizaci vyuziti marketingovych
nastroji. Marketingovy informacni systém, ktery chapeme jako soubor pracovnikil a

technik, které jsou vyClenény pro préci s informacemi, zahrnuje Ctyfi zakladni procesy:

e vnitfni systém informaci,
e marketingovy zpravodajsky systém,
e marketingovy vyzkumny systém,

e podpirny systém marketingového rozhodovéni. (Sumberova a Kozak, 2001, s. 33)

Veskeré informace, které marketingovy manazefi potfebuji a vyuZivaji, pochazeji z
internich zdrojh firmy, marketingového zpravodajstvi a marketingového vyzkumu. Systém
pro analyzu informaci je poté zpracovava tak, aby byly pro manaZzery co nejpfehledngjsi.
(Kotler, 2007, s. 399)

1.2.5 Marketingova komunikace

Této problematice je vénovan samostatny bod ¢. 3.
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2 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch se stal neodmyslitelnou soucéasti sou¢asné moderni spole¢nosti. V ramci
cestovniho ruchu se kazdy rok dava do pohybu velké mnoZstvi lidi po celém svété, ktefi
vétSinou ve svém volném Case opoustéji mista svého trvalého pobytu za Gcelem rekreace,

poznani, styku s lidmi a z mnoha dal$ich divodd.

Aby bylo moZno G€ast na cestovnim ruchu realizovat, je tfeba zabezpecCit Sirokou Skalu
organizacnich, technickych a ekonomickych €innosti. Lidé se do mist cestovniho ruchu
musi pFepravit, musi jim byt vytvofeny podminky pro pobyt a pro samotné vyuZiti volného

Casu, které je vlastnim motivem Ucasti na cestovnim ruchu.
Cestovni ruch je tedy nutno chapat ze dvou stranek:

e cestovni ruch jako zplisob uspokojovani potieb — oblast spotieby,
e cestovni ruch jako oblast podnikatelskych pfilezitosti v mnoha oborech lidské

¢innosti, a jako dilezitou soucast ekonomiky spoleénosti. (Indrova, 2009, s. 1)
Subjekt cestovniho ruchu

Subjektem cestovniho ruchu je z&kaznik. Z ekonomického hlediska je to kazdy, kdo
spotfebovava statky cestovniho ruchu, aby uspokojil své potfeby v dobé cestovani a pobytu
mimo trvalé bydlisté. Pfedstavuje poptavku a spotfebitele produktu cestovniho ruchu.
Subjektem cestovniho ruchu je také prodavajici, ktery nabizi na trhu sluzby cestovniho
ruchu bud' jako pfimy dodavatel, nebo jako zprostfedkovatel.

Objekt cestovniho ruchu

Objektem je vse, co mize byt cilem Ucastnika cestovniho ruchu. Jde napf. o pfirodu,
kulturu nebo hospodarstvi. Objekt cestovniho ruchu tedy predstavuje nabidku. (Heskova,
2006, s. 13; Drobna a Moravkova, 2010, s. 50)

Ugastnici cestovniho ruchu

Ucastnik cestovniho ruchu je ten, kdo cestuje po dobu deli nez 24 hodin do mist, ktera
nejsou mistem jeho trvalého pobytu.

Pokud jde o ucastniky cestovniho ruchu, rozliSujeme tyto pojmy:

N&vstévnik — osoba, ktera cestuje mimo misto sveho trvalého bydlisté a Gcel jeji cesty neni

vykonavani vydéle¢né ¢innosti.
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Turista — je ndvstévnik, ktery se v dané zemi zdrzuje déle nez 24 hodin, alespofi jednou zde

pfenocuje a Ucelem jeho cesty je vyuzivani volného ¢asu nebo soukromych zalezitosti.

Vyletnik — predstavuje osobu, ktera se v dané zemi zdrzi pouze jeden den a nepfenocuje
zde. (Petr(i, 2007, s. 34)

Uspokojovani potreb Géastnik(l cestovniho ruchu
Potreby

1. Fyziologické potfeby (strava, napoje, spanek, dobré ovzdusi, pohyb, zdravi,

odpocinek),
2. Potfeby bezpeéi (ochrana vlastniho Zivota, zdravi a statkd, které jsou brany na

dovolenou sebou),
3. Socialni potfeby (zamezeni strachu zizolace diky kontaktu s jinymi lidmi,

spolecenskost, navdzani znamosti, laska, ndklonnost),

4. Potfeby uznani (sebehodnoceni a sebelcta, ohodnoceni od ostatnich),

5. Potfeby seberealizace (rozvoj individualnich schopnosti). (Skodova-Parmova,
2003, s. 11)

2.1 Typologie cestovniho ruchu

Specifikovat cestovni ruch je obecné velmi sloZité a dalo by se Fict, Ze také bezpfedmétné
z dlivodu, Ze se neustale vyviji a projevuje se v rliznych druzich a formach, které se méni

v zavislosti na poptavce Gcastnikd cestovniho ruchu. (Heskova, 2006, s. 21)

2.1.1 Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu zkoumaji motivy Gcasti lidi na cestovnim ruchu. Rozdélujeme je
na dvé Casti. Na zakladni formy a specifické formy. Zakladni formy cestovniho ruchu
uspokojuji zvIl&stni potieby a specifické formy se zabyvaji konkrétnimi pozadavky jeho
castnik(l. Mezi zékladni formy cestovniho ruchu patfi:

e rekreacni — pobyt ve vhodném prostfedi (lesy, hory), ktery napomaha regeneraci
fyzickych i duSevnich sil,

e kulturné poznavaci - cilem je poznavani historie, kultury, tradic apod.,

e sportovné-turisticky — podporuje zajem lidi o aktivni odpoCinek, Ucast na

sportovnich ¢innostech,
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e |éCebny a lazensky — je zaméreny na lIéCbu, prevenci a celkovou obnovu dusevniho

i fyzickeho zdravi Clovéka.
Specifické formy napfiklad zahrnuji cestovni ruch lidi s télesnym handicapem, kongresova
turistika, mototuristika, golfova turistika, sportovni lov a dalsi.
2.1.2 Druhy cestovniho ruchu
Druhy cestovniho ruchu se zabyvaji zplisobem realizace cestovniho ruchu.
Podle mista plvodu realizace (geografické hledisko)

e Doméci cestovni ruch — osoby trvale Zijici v dané zemi cestuji uvniti zemé v ramci

platnych vnitrostatnich obchodnich a pravnich zasad,

e Zahrani¢ni cestovni ruch — dochazi k prekroceni hranic jednoho nebo vice statd,

patfi sem:
o aktivni cestovni ruch (incoming) — prijezdy cizincd do mista pobytu,
o pasivni cestovni ruch (outcoming, outgoing) — vyjezdy domacich turistd do
zahranici,
o tranzitni cestovni ruch — predstavuje prlijezd cestujiciho Uzemim daného
statu, ktery nezahrnuje pobyt a je limitovan urCitym poctem hodin.
(Ryglova, Burian, Vajcénerovd, 2011, s. 19-21)

Podle zplsobu Gcasti a formy Ghrady naklad(

e Komer€ni cestovni ruch — je takovy cestovni ruch, kdy si lidé hradi GCast pouze ze

svych pfijmd a svobodné se rozhoduji o Ucasti,

e Socialni cestovni ruch — je takovy cestovni ruch, kdy Uhrada Gcasti je zcela nebo

z Casti hrazena ze spolecenskych fond(l. Poskytnuti prispévkd je vazano na spinéni
ur€itych podminek (napf. doporuceni lékare). Socialni cestovni ruch obsahuje napfr.
lazenské léceni nebo détskou letni rekreaci).

Podle zplsobu a organizace zabezpeceni sluzeb cestovniho ruchu

e Neorganizovany cestovni ruch — je to cestovni ruch, kdy si v3e zajiStuje kazdy

Gcastnik sdm nebo jen Castecné vyuziva sluzeb cestovni kancelare,

e Organizovany cestovni ruch — je takovy, kdy cestu, pobyt a vie potfebné zajistuje

organizace, vétSinou se jedna o cestovni kancelar, ale mliZe to byt napt. i Skola.
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Podle délky ucasti

e Kratkodoby cestovni ruch — jedna se o pobyt do 4 dnli mimo trvalé bydlisté

(maximalné 3 pfenocovani),

e Dlouhodoby cestovni ruch — jde o pobyt delsi nez 4 dny mimo trvalé bydlisté, ale

ne deldi nez 6 mésicd v doméacim cestovnim ruchu a 1 rok v mezinarodnim

cestovnim ruchu. (Petr(, 2007, s. 32)

2.2 Marketing cestovniho ruchu

Vytvéreni hodnoty pro zékaznika a uspokojeni jeho potfeb je hlavnim cilem marketingu
cestovniho ruchu. Smyslem €innosti je vytvaret a udrZzovat spokojené a ziskové zakazniky.
Pokud jsou zékaznikovi potfeby uspokojeny, rad se vrati zpét, ale také se o svou pozitivni
zkuSenost podéli s dalSimi lidmi. (Kotler, Bowen a Makens, 2010, s. 7)

2.2.1 ZA&kladni pojmy

Trhem cestovniho ruchu rozumime misto vzajemného plsobeni nabidky a poptavky po
zboZi a sluzbach cestovniho ruchu.

Nabidka na trhu cestovniho ruchu

Nabidka cestovniho ruchu zahrnuje:

a) sluzby cestovniho ruchu, které slouzi k uspokojovani potreb G¢astnikd cestovniho ruchu,
b) atraktivita cilového mista, pfedstavujici pfedpoklad rozvoje cestovniho ruchu,

c) vybavenost cilového mista zafizenimi cestovniho ruchu, ¢imz rozumime kapacitu a
kvalitu ubytovacich zafizeni, stravovacich zafizeni, dopravnich prostiedk(l a sportovné-
rekreacnich moZznosti.

Poptavka na trhu cestovniho ruchu

Mluvime-li o poptavce na trhu, tak mame na mysli koupéschopnou poptavku, kterd by

méla byt podloZena kupni silou zakaznikd.

Zvlastnosti poptavky na trhu cestovniho ruchu

- komplexni charakter poptavky (aby zakaznik uspokojil své potreby, vyzZzaduji cely soubor

sluzeb),

- poptavka méa sezonni charakter, v priibéhu roku je nerovnomérné rozlozena,
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- je pruzna, podléha rychlym a ¢astym zménam,

- je rozmanitd, protoZe lidské potfeby jsou Siroké a Clenité (lidé vyhledavaji stale nové
zazitky). (Drobna a Moravkovd, 2010, s. 50)

2.3 Marketing cestovniho ruchu a jeho specifika

SluZby cestovniho ruchu maji specifické charakteristiky, které nenalézdme u jinych sluzeb.
Také sluzby cestovniho ruchu nejsou zcela totozné. Existuje osm zékladnich zvlastnosti

sluzeb cestovniho ruchu:

1. KkratSi expozitura sluzeb — spotfeba probiha béhem kratké doby,

2. vyrazngjsi vliv psychiky a emoci pri nakupu sluzeb — mnohem castéji vznika
citové pouto, protoZe jde o praci s lidmi,

3. VEtSi vyznam vnéjsi strdnky poskytovani sluzeb — z&kaznici pfi ndkupu sluzeb
spoléhaji vice na hmatatelné zachytné body,

4. vétsi dlraz na Groven a image — charakter poskytovanych sluzeb je nehmotny a
zakaznici se 0 nakupu rozhoduji na zakladé emoci,

5. slozitéjsi a proménlivéjsi distribucni cesty — v cestovnim ruchu neexistuje
fyzicky distribuni systém, misto toho zde existuje zvl&stni skupina
zprostfedkovatelll cestovniho ruchu, které zahrnuji napf. cestovni kancelare,

6. vetsi zavislost na komplementarnich firmach — vysledna Groven spokojenosti
navstévnika je zavisla na cinnostech vSech zainteresovanych firem. Jestli jedna
nedosahuje Urovné ostatnich, vrha to stin i na ostatni,

7. snazSi kopirovani sluzeb — mnoho sluzeb cestovniho ruchu jsou snadno
napodobitelng,

8. Vvétsi dliraz na propagaci mimo sezonu — propagace V oblasti cestovniho ruchu
vyzaduje naprosto jiny harmonogram. Ddlezitd je propagace mimo sezonu.
(Morrison, 1995, s. 44)
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V cestovnim ruchu predstavuje dilezitou roli jeho management, jehoZz soucasti je také

management destinace.
Management destinace

,,Managementem destinace rozumime soubor technik, nastroji a opatfeni, které jsou
pouZivany pri koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a
regulaci cestovniho ruchu v destinaci za ucelem dosaZzeni jeho udrZitelného rozvoje a

zachovéani konkurenceschopnosti trhu.* (Kiralova, 2003, s. 22)

Soucésti managementu destinace je:

e navstévnicky management, kterym se rozumi soubor technik a nastroj, které jsou
pouzivany sdruzenim cestovniho ruchu za Ucelem usmériiovani tokd navstévnik( a
k ovliviiovani jejich chovani,

e model limit(l prijatelné zmény, coZ znamena stanovené pripustného zatizeni Gzemi

a vyuzivani indikator( udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu,

e spektrum rekreaCnich pfileZitosti, zahrnuje lokalizacni (geograficke, pfirodni),

realizaéni (dostupnost a infrastruktura) a selektivni pfedpoklady (demografické,
socialni, ekonomické) rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. (Kiral'ov4, 2003, s. 22)

2.4 Sluzby cestovniho ruchu

Odvétvi cestovniho ruchu je zaméfreno pfedevSim na oblast sluzeb, proto je vhodneé tuto

kapitolu neopomenout.
Sluzby v cestovnim ruchu maji sva specifika v porovnani s ostatnimi sluzbami:

e jsou vazany na vyuziti urCitého prostoru,
e mozZnost realizace i poptavka jsou mistné i Casové velmi zavislé,
e maji komplexni charakter (jejich z&klad tvofi doprava, ubytovani a stravovani),

e jsou snadno zastupitelné jinou sluZzbou cestovniho ruchu, (Zelenka, 2008, s. 17)
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2.4.1 Zakladni sluzby

Dopravni sluzby — jedna se o usporadanou dopravni sit’ s rozséhlou a specializovanou
infrastrukturou, souborem dopravnich prostiedk(l a zafizeni, kterd jsou v péci dopravce.
Ucastnici cestovniho ruchu jsou pfepravovani po pozemnich komunikacich, Zeleznicich,

vodnich tocich, ve vzduchu a lanovkami.

Ubytovaci sluzby - tyto sluzby jsou poskytovany UGcastnikim cestovniho ruchu
v ubytovacich zafizenich. Zakladni sluZzbou je ubytovani, které je doplnéné stravovanim a
jinymi sluZzbami.

Stravovaci sluzby — jsou poskytovany v rliznorodych objektech (jednoduchych, levnych,

drahych, luxusnich).

SluZby cestovnich kancelaFi — rozliSujeme cestovni kancelafe mezinarodni a vnitrostatni.
Mezinarodni maji sidlo v jedné zemi a pobocky vzemich dalSich. Vnitrostatni CK

prodavaji své produkty uvnitf statu.

Lazenské sluzby - lazenstvi predstavuje specifickou kategorii CR. Tato kategorie je

zameéfena na klientelu, ktera vyZaduje lazefiskou lécbu.

2.4.2 Doplnkove sluzby

Informacni sluzby — potencionélni klient citlivé reaguje na reklamy nabizeného produktu
cestovni kancelarfe a vyZaduje podrobné informace o nabizeném produktu.

Rezervacni sluzby — jednd se o predbézné zajisténi mista pro cestujiciho, at' jiz v
dopravnich prostfedcich nebo ubytovacich zafizenich.

PojiStovaci sluzby — jsou zajiStovany siti pojiStoven. V pfipadé pojistné udalosti se

pojistné pInéni uplatfiuje po navratu z destinace. (Wahla, 2011, s. 82)
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2.5 Cestovni ruch v Ceské republice

V Ceské republice je cestovni ruch vyznamnym kulturnim i ekonomickych faktorem.
Cestovni ruch se u nas zacal rozvijet v 19. stoleti. Byly zaznamenany vylety do pfirody a
do hor, horolezectvi i vznik prvnich turistickych spolk( a sdruZeni. K rozvoji cestovniho
ruchu také prispélo rozsifovani vefejné dopravy, zkracovani pracovni doby, rist mezd a
volného Casu. Mezivale€né obdobi bylo pro cestovni ruch obdobim dalSiho rozmachu.
Mnoho turistd mifilo do Prahy, ale velmi oblibené a Zadané byly i lé¢ebné a ozdravné
pobyty Vv laznich. Béhem devadesatych let dvacatého stoleti zatalo do Ceské republiky
vstupovat mnoho zahrani¢nich cestovnich kanceléfi. (Lacina, 2010, s. 28; Pourova, 2010,
s. 18)

V soucasné dobé funkce cestovniho ruchu, zejména v oblasti aktivniho cestovniho ruchu,
vhodné doplfiuje nabidky pracovnich mist a ekonomické pFijmy ve vymezenych oblastech
napf. mikroregionech. Tim je také feSen Ubytek pracovnich pfilezitosti z diivodd

restrukturalizace zameéstnanosti v téchto mikroregionech.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace pfedstavuje specificky marketingovy nastroj zejména v oblasti

cestovniho ruchu.
Jakubikova (2009) popisuje marketingovou komunikaci jako:

,.Prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat spotrebitele, presvédCovat je a
pripominat jim — pfimo nebo neprimo — produkty a znacky, které prodavaji. (Jakubikova,
2009, s. 238)

Jakubikova (2009) vyjadfuje obsah marketingové komunikace pomoci 5M, mezi které
patfi:

e mission — poslani,

e message — sdéleni,

e media — pouZitd média,

e Money — penize,

e measurement — méreni vysledk.

3.1 Proces komunikace

Komunikaci v marketingu chdpeme jako vyménu informaci a navazani kontaktu mezi
prodavajicim a kupujicim. Seznamovéni trhu a jeho cilevédomé ovliviiovani se
uskute€fiuje  komunikacnim procesem. Jeho zakladni slozky fungovani znazoriuje

nasledujici schéma.

odesilatel |->| kodovani |—> sdéleni —>| dekodovani |—>| pfijemce

4

------------------ { zpétna vazba I< I reakce |<

Obr. 2: Prvky komunikacniho procesu (Jakubikova, 2009, s. 239)
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Odesilatel a prijemce jsou z&kladnimi prvky komunikac¢niho procesu. Dalsi dvé slozky —
zprava a média jsou komunikacni nastroje. Slozky kodovani, dek6dovani, reakce a zpétna
vazba plIni funkci komunikace. Poslednim prvkem je Sum, tedy rusivé vlivy, které zasahuji

do procesu.

Foret (2011) ¥ik4, Ze zdrojem informaci je odesilatel, ktery informaci odevzdava v urcité
formé (reklamni inzerci, televiznimi a rozhlasovymi spoty, plakaty, osobni komunikaci
apod.). Prijemci jsou rlzné segmenty jako, konecny spotfebitel, produkéni odbératel,
obchodnik ¢i vefejnost.

Cilem marketingové komunikace je, aby sdéleni bylo pfijato predpokladanym zplsobem a
s pozitivni reakci. Smyslem komunikaéniho procesu je informovani cilové skupiny a

docilit, aby prijemce preSel ze stavu nevédomosti do stavu akce:

\ 4

nevédomost znamost » porozuméni » presvédéeni g akce

Obr. 3: Komunikacni prenos (Karlicek a Zamazalova), 20009. s. 8)

3.2 Komunikacni mix

Komunika€ni mix je marketingovy nastroj. Aby se optimalizovala G¢innost komunikacniho
a marketingového mixu, je nezbytné se zabyvat positioningem. Jde o vytvoreni
marketingove strategie na urcity trZzni segment, kterd je navrZzena tak, aby se vyrobek,
sluzba, firemni jméno Ci mysSlenka dostala do mysli zédkaznika. Vyrobci a obchodnici
vyuZivaji tuto strategii k odliSeni svého vyrobku, sluZzby nebo celého podniku od

konkurence.

Komunikacni mix je slozen z nékolika nastroji (reklama, podpora prodeje, pFimy
marketing, public relations, e-marketing a osobni prodej, ktery se vSak v oblasti cestovniho
ruchu nevyuziva), které jsou realizovany dvéma zakladnimi formami komunikace — osobni

a neosobni. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 64)
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3.2.1 Reklama

Reklama patfi k nejstar$sim a nejrozsifengjsim nastrojlim, které ovliviiuji ndkupni chovani.

Kotler (2004) definuje reklamu takto:

,.Reklama je kazda placena forma nepersonalni prezentace a podpory myslenek, vyrobki
nebo sluzeb, kterou vykonavé identifikovatelny sponzor. (Kotler a Armstrong, 2004, s.
641)

V marketingovém Fizeni jsou dlezita Ctyfi zakladni rozhodnuti: stanovit reklamni cile a
reklamni rozpocet, pfipravit reklamni strategii (formulovat sdéleni a vybrat média) a
nakonec musime urcit zplsob vyhodnoceni reklamni kampané. (Kotler a Armstrong, 2004,
S. 641)

Priprava reklamni
strategie

Vyhodnoceni
kampané

= tvorba reklamniho
sdéleni

A 4

Stanoveni rozpoctu

A 4

Stanoveni cilti

* komunikacni
* prodejni

*podle moznosti
firmy

* strategie sdéleni
* realizace

* komunikaéni efekty

. « vyhér médii * obchodni vysledky
* procentem z trieb
* dosah, frekvence,
* metoda
. . . dopad
konkurenéni rovnosti “bér druh
* metoda ukolU a cill Vj/ .er ruhu
média

* vybér medidlnich
nosica

* Casovy
harmonogram

Obr. 4: Rozhodovani o reklamé (Kotler a Armstrong, 2004, s. 641)

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy, jako specificky bod reklamy, pfedstavuji u¢innou, komplexni aktivitu,
v ramci které se pouziva soucasné nékolik nastroji marketingové komunikace v relativné
kratkém Case. Veletrhy a vystavy umoZfuji nejen prezentaci vyrobniho programu a sluzeb
vici potencidlnim zékaznikm, ale miizeme diky nim ziskat odpovédi na fadu otazek, které

by jinak byly pfedmétem rliznych test(.
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Jde o casové omezené, prevazné pravidelné akce, na kterych mnoho vystavovatell
prezentuje svoji nabidku v ramci urcité kategorie produktl nebo odvétvi verejnosti. Od

jinych médii se 1isi tim, Ze umoZziuji pfimy kontakt s vystavenymi vyrobky ¢i sluzbami.

Veletrhy a vystavy patfi k nejstarSim nastrojim prodejni a komunikaéni politiky. V
disledku technického pokroku a rlistu nabidky zboZi se vseobecné veletrhy postupné
specializovaly podle produktovych skupin. Dale se také zdokonalovaly formy komunikace
mezi stranou nabidky a poptavky a samotné prodejni aktivity se rozsifily o rdzné
doprovodné akce, odborné prednasky aj. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 135; Tomek a
Vavrova, 2011, s. 259)

3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ziskdva v komunikaénim mixu svou dlleZitost. Podpora prodeje je
uziteCnym nastrojem pro ziskani pozornosti cilovych skupin. ZasaZeni cilového zakaznika
prostfednictvim reklamy je stale naro¢néjsi z divodu komunikacniho zmatku, kdy si
zékaznik reklamy ani nevSimne. Z toho ddvodu prestava hrat reklama v komunikac¢nim
mixu vadci roli a na jeji misto nastupuje pravé podpora prodeje. (Pelsmacker, Geuens a
Bergh, 2003, s. 358)

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale G¢innych podnétd, které jsou zaméfeny na
urychleni prodeje a odbytu. Zaméfuje se jak na zakaznika (poskytnuti slevy, poskytovani
vzork(, soutéze), tak na obchodni organizaci (kdy obchody realizuji spole¢né propagacni
kampang, soutéze dealerd apod.) i na samotny obchodni personal (bonusové odmény za
nadmérnou prodejni aktivitu). (Foret, 2011, s. 279)

Podpory prodeje mohou pomoci posilit pozici znacky, budovat se zékaznikem dlouhodoby
vztah, kratkodobé zvysit obrat nebo docasné prilakat zakazniky ke znaCce. Firmy se stale
Castéji snazi vyhnout rychlym podporam, které jsou zamérfené na okamzity vysledek a
soustfedi se na vybudovani hodnoty znacky. Jako priklad si mizeme uvést ,,marketingové
programy na zvySeni frekvence nakupd“ nebo rdizné vérnostni kluby. (Kotler a Armstrong,
2004, s. 661)
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3.2.3 PFimy marketing

PFimy marketing zahrnuje témeéF vSechny trzni aktivity, které vytvéreji pfimy kontakt s
cilovou skupinou. Jinymi slovy jde o osloveni cileného zakaznika se zajiSténim zpétné
informacéni vazby. Za prednost pfimého marketingu mizZeme povazovat skutecnost, Ze
skrz néj mize firma Iépe zacilit na segment potencialnich spotfebitelll, a tim snadngji je
mize ziskat jako své nové zakazniky. Ur¢itou nevyhodou pfimého marketingu jsou jeho
vy$Si naklady v absolutni hodnoté, tato skuteCnost se vSak projevi ve vyssSi ucinnosti

pfimého marketingu oproti reklamé.

Mezi hlavni formy pfimého marketingu patfi:

e katalogovy prodej — mnoho specializovanych obchodll rozesila své katalogy

vybranému souboru zakaznikl, a to napf. poStou nebo jako prilohu
specializovanych ¢asopis.

e zasilkovy prodej — jedna se o vyhodnou a mnohdy jedinou moznost nakupu zboZi,

které je celkové téZko dostupné nebo je nedostupné pro spotfebitele v misté
bydlisté.

e telemarketing — jde o planovité a systematicke vyuZivani telefonu pro marketingové
ucely. Lze jej rozdélit na aktivni telemarketing, kdy firma oslovuje zékaznika a
pasivni marketing, kdy zékaznik vola firme.

e teleshopping — jako komunikacni kanal vyuZiva televizi. Televizni prezentace je
ucinnd vtom, Ze vizualni a sluchové podnéty mohou vytvaret velmi kvalitni

prezentace produktll a vytvaret tak silny tlak na spotrebitele.

V souvislosti s pfimou komunikaci mdzZeme zminit jeden konkrétni zplisob osloveni
zakaznika, ktery nazyvame sampling. Jde o bezplatné rozdavani, vyjime¢né i prodej
vzork( produktl kone¢nym spotiebiteliim. Cilem je, aby si zadkaznik ovéril nabizené uzitné
vlastnosti a produkt si pak zakoupil. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 258; Bouckova, 2003, s.
239)

3.2.4 Public Relations

Public Relations predstavuji G¢innou komunikace, kterd sméfuje k podpofe produktd, i
kdyz jejich cil je Sirsi nez u ostatnich prvk( zakladni komunikaéni strategie. Hlavnim cilem
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public Relations je vytvofit v podvédomi vefejnosti, kladnou predstavu o podniku, jeho

zamérech apod.

Charakteristické pro Public Relations je to, Ze jsou zaloZeny na existenci rozdilnych nazor(
a vztah( ve verejnosti. DlleZitou roli hraje PR v obdobi feseni krizovych situaci ve smyslu
minimalizace negativnich dopadd na reputaci subjektu. Aktivity PR jsou vétSinou méngé
nakladné neZ reklama nebo podpora prodeje. Public Relations se lii od reklamy tim, Ze
reklama je adresna a nabizi ke koupi konkrétni produkt, kdezto Public Relations nikdy
neformuluji Zadnou pfimou nabidku ke koupi. Pravé tento fakt nam F¥ik4, v ¢em spocCiva
rizikovost tohoto nastroje komunikacniho mixu. Je to prdvé nemoZznost Fidit a kontrolovat
skute€ny obsah sdéleni, ktery je prezentovany v médiich ani jeho Cetnost. Také ucinnost
PR je obtizné méfitelna.

DaleZitou soucasti vztah( s vefejnosti je pozitivni publicita. Jedna se o neosobni stimulaci
poptavky po vyrobku, sluzbgé, misté, mySlence nebo organizace bezplatnym umisténim
informace ve sdélovacim prostfedku. Publicita subjektu nemusi byt pouze pozitivni.
Nevznika totiz pouze jen diky sdélenim, které poskytne sama firma, ale je ovlivnéna
mnozstvim dalSich zdrojii informaci, se kterymi média pracuji. Z toho vyplyva, Ze je
v podstaté nemozné mit publicitu pod vlastni kontrolou, ale i pfesto se musi podniky snaZit
dosahovat co nejlepsi publicity. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 106; Bouckova, 2003,
S. 234)

Sponzoring

Sponzoring (sponzorovani) je specificka Cast public relations. V ramci marketingové
komunikace vychazi sponzoring ze vztahu mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem
je VétSinou podnikatelsky subjekt, ale i statni, vefejnopravni instituce, poskytujici
sponzorovanému finan¢ni, materialni nebo jinou pomoc. Sponzor obvykle ofekava za tuto

sluzbu protisluzby v podobé propagace.

Sponzorovanym byvéa jednotlivec (sportovec, umélec), organizace (zpravidla neziskova),
popfipadé samotny projekt. Vysledkem je zvySeni znamosti podniku a znacky, zlepSeni
image vyuZitim popularity sportovniho odvétvi i sportovce, kulturni instituce, umélce,

zdravotnické ¢i socialni instituce.

Sponzoring nesmi byt zaménovan s charitativni Cinnosti, ale musi byt vysledkem
zamérnych komunikaénich vztahl mezi sponzorem a sponzorovanym. (Pfikrylova a
Jahodova, 2010, s. 130; Foret, 2011, s. 337)
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3.3 E-marketing

Diky roz§ifeni internetu se vyrazné zmeénila i podoba kazdého prvku komunika¢niho mixu,
mozna jen s vyjimkou osobniho prodeje. On-line reklama se stala soucasti reklamnich
rozpoctl; e-mailing pomalu ale jisté nahrazuje direct marketing atp.

Prostfednictvim internetu je mozno také zavadét nové produktové kategorie, zvySovat

povédomi o stavajicich produktech a posilovat tak image subjektu.

Mezi vyznamné pozitivni charakteristiky e-marketingu patfi napf. pFesné zacileni,

personalizace, jednoducha méFitelnost ucinnosti a relativné nizké naklady.

Musime vSak brat na védomi, Ze i kdyZ je v sou€asnosti internet masovym médiem, ne
viichni lidé jsou on-line. Ceska internetové populace &itala v roce 2010 5,7 milionu lidi, to
znamené, 7e kolem 4,8 milionu Cech(i se na internetu nepohybuje. (Karli¢ek a Kral, 2001,
s. 171)

Vv,

NejdUleZitéjsim on-line komunikacnim nastrojem jsou webové stranky.

Internet lze vyuZzit ve vSech etapdch marketingového vyzkumu a analyz pres tvorbu
produktu, distribuci a propagaci az po kontrolu a hodnoceni.

Palatkova (2011) fadi k hlavnim trendlm wvyuZiti internetu v marketingovém Fizeni

cestovniho ruchu destinace tyto:

e on-line informace maji ¢im dal vétsi vliv na rozhodovaci proces klienta na vSech
hlavnich trzich; e-marketing musi byt soucasti strategie destinace,

e organizace marketingového fizeni by méla mit pod kontrolou obsah on-line sdéleni
0 destinaci,

e on-line socialni sité predstavuji vyznamny fenomén komunikacniho mixu,

e vyuziti ORM (on-line reputation management) - jeho hlavnim cilem je potlaceni
negativnich zprav o destinaci na internetu a posileni pozitivnich,

e testovani a vyzkumy uzivatelll tak, aby na né potencialni zakaznici reagovali napf.
rezervaci sluzby,

e vyuziti mobilll — mnoho obci dnes vyuZziva zasilani sms ob¢anl jako dopliikovou
informacni sluzbu. Zajemclm, ktefi svllj zajem o zasilani informacnich sms nahlasi

na prislusném Gradu, jsou pravidelné zasilany informace o déni v obci.
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e VyuZiti internetu pro public relations kampané destinace jako jednoho z efektivnich
nastroijt,

e VyuZiti internetovych stranek pro podporu cestovnich kancelafi a agentur v
destinaci,

e on-line marketingovy vyzkum (aktivni i pasivni).
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4 DILCI ZAVER TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast byla vypracovana tak, aby byla nasledné co nejefektivnéji vyuzitelna pro
praktickou Cast bakalarské prace.

Pokud ma mikroregion zajem rozvijet cestovni ruch, musi si v prvni fadé vymezit cile a
realné cesty, jimiz téchto cili dosahne. Aby byl ve svych zdmérech UspéSny, nesmi
opomenout vypracovani kvalitniho marketingového planu, pomoci kterého bude schopen
monitorovat, koordinovat a nésledné kontrolovat napliiovani svych cill. Planovani

provadime pomoci marketingovych nastrojd.

Proces planovani obsahuje Ctyfi faze. V prvni fazi analyza, kde pomoci marketingového
vyzkumu sbirdme potfebné informace, které nésledné roztfidujeme pomoci SWOT
analyzy. V praktické Ccasti jsem vyuZila dvé metody marketingového vyzkumu -
dotaznikové Setfeni a primy rozhovor. Ve fazi planovani vymezime jednotlivé aktivity a
vypracujeme marketingové plany. Ve treti fazi provadéni jsou jednotlivé akce realizovany
a nakonec je provedena zpétna kontrola spravnosti jejich plnéni.

Pro napliiovani téchto aktivit je ddlezitou Casti zakaznik — Gcastnik cestovniho ruchu. Je
proto nezbytné, aby mu byla zprostfedkovana nabidka téchto sluzeb. Jsou proto vyuzivany

prvky jak marketingového, tak i komunika&niho mixu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU CESTOVNIHO RUCHU
V MIKROREGIONU STREDNI HANA

5.1 Profil Gzemi a charakteristika mikroregionu Stfedni Hana

Mikroregion Stfedni Hana se rozklada uprostfed Moravy na rovinatém a Grodném Uzemi,

které se nazyva Hana.

Mikroregion Stfedni Hana je tvofi tfemi mésty — Kojetin, Némcice nad Hanou, Tovacov —
a jedenacti obcemi - lIvan, Krenovice, Lobodice, Mérovice nad Hanou, Obédkovice,
Oplocany, Polkovice, Stfibrnice, Troubky, UhfiCice a ZaFici (viz obr. €. 5). Je situovan ve

v

stredu Moravy na rozhrani okresli Pferov, Prostéjov a Kroméfiz a zasahuje do obou
stfedomoravskych kraji, Olomouckého i Zlinského. Mikroregion nevznikl pouze kvili
geografické blizkosti obci, ale predevsim z divodu udrZeni kulturnich a historickych
tradic, moZnosti operativnéjsiho feseni spolecnych problém( a efektivngjSiho Cerpani

financnich prostredki ze statniho rozpoctu i z fondl Evropské unie.
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Obr. 5: Mikroregion Stredni Han&

Mezi pFirozena centra mikroregionu Stfedni Hand patfi mésta Kojetin, Némcice nad Hanou
a TovaCov. Je tomu tak proto, Ze predstavuji kvalitni zdroj pracovnich i podnikatelskych
prilezitosti, ale jsou ddlezité také z pohledu socialniho vybaveni, sluzeb, Skolstvi, zdravotni
a socialni péce a nabidky sportovnich a kulturnich moznosti. (Stfedni Hand, 2012)
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5.1.1 Obyvatelstvo

V mikroregionu Stfedni Hand Zilo k 31. 1. 2010 celkem 18 178 obyvatel. Pfirozena centra

mikroregionu (Kojetin, Némc¢ice nad Hanou, TovaCov) obyvalo k tomuto datu témér 61%

z celkového pocétu obyvatel. Ztabulky ¢. 1 miZeme vidét, Ze pocet obyvatel v

mikroregionu za poslednich Sest let postupné stoupa. Vyjimku tvofi pouze rok 2010, kdy

pocCet obyvatel mirné klesl. Na celkovy vyvoj to vSak nema vliv a kone¢nd zména za

sledované obdobi ukazuje, Ze v mikroregionu pfibylo na 76 obyvatel. ProtoZze obyvatelé

mikroregionu predstavuji potencialni konzumenty i producenty cestovniho ruchu, miizeme

chapat tuto skute¢nost za pozitivni.

Tab. 1: Vyvoj poctu obyvatel v mikroregionu Stfedni Hané (vlastni zpracovani dle MVCR)

Zmeéna

K31 1 2005 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 2005 - 2010
Kojetin 6409 | 6410 | 6429 | 6421 | 6467 | 6439 30
Ivan 489 497 511 517 510 503 14
Kfenovice 431 432 425 429 425 422 -9
Lobodice 687 681 681 690 683 707 20
Mérovice nad Hanou 695 697 671 689 678 671 -24
Némcice nad Hanou 2122 | 2128 | 2176 | 2149 | 2136 | 2110 -12
Obédkovice 266 267 264 262 272 271 5
Oplocany 325 314 308 296 304 314 -11
Polkovice 508 515 515 517 512 533 25
Stfibrnice 236 237 240 234 244 249 13
Tovacdov 2583 | 2595 | 2577 | 2575 | 2554 | 2536 -47
Troubky 2007 | 1999 | 2018 | 2043 | 2049 | 2058 51
Uhficice 593 611 608 628 622 608 15
Zarici 751 747 747 745 751 757 6
Celkem 18102 (18130 | 18170 | 18195 | 18207 | 18 178 76
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Vyvoj poctu obyvatel v mikroregionu
Stredni Hana
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Graf 1: Vyvoj poCtu obyvatel v mikroregionu Stfedni Hana (vlastni zpracovani)

Pohyb obyvatelstva

Z vyvoje prirozeného prirlistku miZeme pozorovat starnuti populace, které ma negativni
vliv na prirlistek celkovy. Celkovy prirlistek se vSak i pres tuto skute¢nost drzi v kladnych
hodnotéch s vyjimkou let 2002, kdy doslo k hlubokému propadu, 2004 a 2010. Z kladného
migracniho pfirlistku vidime, Ze lidé obecné preferuji bydleni v priméstskych lokalitach,

které jsou pro né pfitazlivé predevsim z dlivodu pfiznivych podminek pro rekreaci.

Tab. 2: Pohyb obyvatel v mikroregionu Stfedni Hana v letech 2002 — 2010
(vlastni zpracovani dle CSU)

Rok 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Narozeni 160 176 165 187 185 218 182 182 187

Zemfreli 215 225 188 177 197 242 216 203 219

P[!rustek’ -55 -49 -23 10 -12 -24 -34 -21 -32

prirozeny

Pristéhovali| 351 458 438 415 377 535 456 372 385
Vystéhovali | 409 358 421 377 337 471 397 339 382
Pfirtstek

fruste 58 | 100 | 17 38 | 40 64 59 33 3
migracni
Prirustek | 113 | 51 6 48 28 | 40 25 12 | -29
Celkovy
Celkovy
pocet

18009 | 18060 | 18054 | 18102 | 18130 | 18170 | 18195 | 18207 | 18178
obyvatel

(k31.1.)
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Nezameéstnanost

PFestoZe se mira nezaméstnanosti mikroregionu Stfedni Hané udrZuje na stabilni drovni a

postupné klesa (k 31. 12. 2010 - 17,95%), dlouhodobgé prevysuje primér Olomouckého

kraje (k 31. 12. 2011 — 12,34%) a teméf dvojnasobné prekraCuje miru nezaméstnanosti celé
Ceské republiky (k 31. 12. 2011 — 8,60%). V nékterych obcich mikroregionu Stfedni Hana

presahuje kritickou hranici 20% (Lobodice, Mérovice nad Hanou a Obédkovice).

SniZzovani miry nezameéstnanosti v téchto obcich je obtizné. Tento problém by mohl

pomoci zmirnit rozvoj cestovniho ruchu, diky kterému by se vytvofily nové pracovni

prileZitosti pro obcany.

Tab. 3: Mira nezaméstnanosti k 31. 12. 2011 (vlastni zpracovani dle MPSV)

Obce mikroregionu . Dosazitelni uchazeci Mira
v 4 . EAO Volna mista . .
Stredni Hana celkem nezaméstnanosti
Kojetin 3312 8 517 15,60%
lvan 245 0 35 14,30%
Kienovice 223 1 25 11,20%
Lobodice 345 1 74 21,40%
Meérovice nad Hanou 360 0 94 26,10%
Némcice nad Hanou 1035 1 95 9,20%
Obédkovice 113 0 29 25,70%
Oplocany 161 0 26 16,10%
Polkovice 214 4 36 16,80%
St¥ibrnice 112 1 18 16,10%
Tovacov 1283 1 160 12,50%
Troubky 964 6 105 10,90%
Uhficice 305 0 52 17,00%
Zarici 329 0 65 19,80%
Stiedni Hana 9001 23 1331 16,62%
Olomoucky kraj 323121 1 066 36 748 12,34%
Celkem CR 5709 218 35784 491 958 8,60%

Na konci roku 2011 byla v mikroregionu Stfedni Hand mira nezaméstnanosti 16,62%,

ekonomicky aktivnich obyvatel 9 001, volnych pracovnich mist 23 a dosaZitelnych

uchazecud 1 331.
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5.1.2 Dopravni a technicka infrastruktura

Dopravni dostupnost mikroregionu Stfedni Hana jen a relativné dobré Grovni.

Silni¢ni spojeni

VngjSi dopravni napojeni mikroregionu Stfedni Hand je na pomérné dobré urovni
pfedevsim diky jeho vnitrozemské poloze. Napojenim na dalnici D1 v Kojetiné je
zabezpeCeno dopravni spojeni s Brnem, Kroméfizi a Zlinem a dale také s Prahou,
Bratislavou i Vidni. Hlavnimi silni¢nimi komunikacemi, které pokryvaji cely mikroregion
Stfedni Hana, jsou silnice 1/47 VySkov — Kojetin — Pferov — Hranice a silnice 11/367
Prostéjov — Kojetin — Kroméfiz — Tlumacov. Prostfednictvim téchto silnic je zajisténo

napojeni na hlavni dopravni tahy.
Zelezni¢ni spojeni
Na dobré urovni je také Zelezni¢ni spojeni regionu. Blizka mésta Olomouc a Prerov patFi

mezi tradi¢ni nadregionalni Zelezni¢ni uzly, které propojuji trasy smérem na Prahu, Brno,

Breclav a Ostravu.
Mikroregion leZzi na regionalné vyznamné trati ¢. 300 spojujici Pferov s Brnem. Mezi dalsi
vyuZitelné traté patfi:
270 Praha — Ceska Trebova — Olomouc — Pferov — Bohumin
330 Prerov — Otrokovice — Breclav
301 Olomouc — Nezamyslice — Brno
Cyklisticka doprava

Cyklisticka doprava probihd na vyznacenych cyklostezkach, které se nachazeji na Uzemi
mikroregionu. Mikroregionem prochazi Moravska cyklostezka, ktera spojuje Jeseniky a
Jizni Moravu. Na tuto cyklostezku se u Lobodic napojuje cyklostezka Becva, po které
vyboCuje z Moravské cyklostezky mistni cyklostezka €. 5040, ktera prochazi katastrem

Kojetina smérem na Némcice nad Hanou, Prostéjov a Plumlov.
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Technickd infrastruktura

Stav technické infrastruktury obci mikroregionu Stfedni Hana je na uspokojivé Urovni.
V pfipadé plynofikaci jsou az na vyjimky napojeni vSichni obyvatelé. Pokud jde o
problematiku zasobovani vodou, je rovnéz vyreSena a stav vodovodd a vodnich zdrojl

pitné vody je na dobré Grovni.

Problémovéjsi je vSak situace v oblasti odkanalizovani a Cisténi odpadnich vod. VétSina

obci méa pouze povrchovou kanalizaci.

O nakladani sodpady se v mikroregionu staraji firmy SITA Moravia a. s. a Van

Gansewinkel, a. s.

5.1.3 Obcanska vybavenost
Zdravotnictvi a socialni péce

Zdravotni pé€e v obcich mikroregionu Stfedni Hana je na Urovni odpovidajici potfebam
mistnich obyvatel. Zdravotni stfediska funguji ve spadovych méstech (Kojetin, Tovacov,
Troubky). Zdravotni péce je poskytovana ambulantné ve vSech hlavnich specializacich.
VysSi uroven zdravotni péCe vyhledavaji obCané v okresnich nemocnicich (Pferov,

v\ v

Prostéjov, Kromériz a Olomouc).
Skolstvi

S ohledem na klesajici pocCet déti je v mikroregionu Stfedni Hana relativné odpovidajici
pocet matefskych i zakladnich Skol. Mikroregion nabizi také ziskani stfedoSkolského
vzdélani (Kojetin, Tovacov).

Kultura a sport

Kultura a sport patfi mezi dilezité volnocasové aktivity mistnich obyvatel. Nabidka zazemi
pro kulturni vyuziti a sport je v mikroregionu Stfedni Hana na vysoké drovni. Technicky

stav téchto zafizeni se vSak li8i, vétSina z nich vyZaduje rekonstrukci nebo modernizaci.
(MAS Stfedni Hana, 2011)
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5.2 Kritické body

NeZ zatnéme proces ziskavani analytickych dat a jeho nasledné vyhodnocovani, musime si
stanovit kritické body, na které se pfi analyze zaméfime.

Kritické body, které se jevi dlleZité pro rozvoj cestovniho ruchu v mikroregionu Stredni
Hana, je mozno definovat takto:

1. Absence sluzeb pro turistickou rekreaci,
2. Schopnost spoluprace obci,

3. Spoluprace se sousednimi mikroregiony,
4

Lidské a ekonomické zdroje pro zajisténi aktivit cestovniho ruchu.

5.3 Ziskani analytickych dat

Abychom byli schopni vytvofit analyzu soucasného stavu mikroregionu a nésledné
navrhnout strategie rozvoje, musime provést marketingovy vyzkum, na jehoz zakladé

ziskdme potfebné data.

Pro potfeby mé bakalarské prace jsem vyuZila vedle sekundarnich dat také data primarniho
vyzkumu.

5.3.1 Sekundarni data

Sekundarni data jsem Cerpala prevazné z webovych stranek Ministerstva prace a socialnich
véci a Ceského statistického Gfadu. Jedna se predevsim o data, ktera jsem potfebovala pro
sestaveni tabulek o poctu obyvatel, pohybu obyvatel a mife nezaméstnanosti. Jednotliva
data jsou na téchto webovych strdnkéach ulozena vétsinou v souborech, které zahrnuji cely
kraj nebo jednotlivé okresy. Obce mikroregionu Stfedni Hana se rozléhaji na Gzemi tFi
okresll (Pferov, Prostfejov a Kroméfiz), proto jsem musela nejprve ziskat data za jednotlivé

obce, ze kterych jsem sestavila konecna Cisla za cely mikroregion Stfeni Hana.

5.3.2 Priméarni data

Pro ziské&ni priméarnich dat jsem vyuZila dvé metody — metodu dotaznikového Setfeni a

pfimého rozhovoru.
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A. Dotaznikové Setfeni

Pro Ucely dotaznikového Setfeni jsem vytvofila dotaznik (viz. Pfiloha PI), ktery byl urcen
pro obyvatele mikroregionu Stfedni Hana. Jeho Ukolem bylo zmapovat povédomi ob&and o
cestovnim ruchu v mikroregionu a zjistit jejich nazor na jeho pfitazlivost pro potenciélni
navstévniky.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo rozdano 90 dotaznik(, z ¢ehoZz se mi zpét vréatilo 75

vyplnénych, coz predstavuje 83% navratnost. Priizkumu se G¢astnilo 53 Zen a 22 muz(.

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

V této Casti budou vysledky, vyplivajici z odpovédi na jednotlivé otdzky, které byly
v dotazniku kladeny, zanalyzovany a graficky zndzornény.

Vyhodnoceni otazky ¢. 1: Na grafu ¢. 2 mliZzeme vidét, Ze ze vSech respondentd se 67%
zajima o rozvoj cestovniho ruchu v mikroregionu Stfedni Hana. Zajem o rozvoj cestovniho

ruchu v mikroregionu a maji pfedevs$im Zeny — 74% a pouze 50% muz(.

Zajem obyvatel mikroretionu Stfedni Hana o
rozvoj cestovniho ruchu

i ano
M ne

Graf 2: Zajem obyvatel mikroregionu Stfedni Hané o rozvoj cestovniho ruchu
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Vyhodnoceni otazky €. 2: Z této otazky vypliva, Ze i kdyZ obyvatelé nemaji zajem o rozvoj
cestovniho ruchu, neznamena to, Ze by jej nepovazovali pro dany mikroregion za dllezZity.
Celych 69 respondentd, coZ je 92%, odpovédélo, Ze cestovni ruch je pro mikroregion
Stredni Hana dlezity.

Dulezitost cestovniho ruchu pro mikroregion
Stredni hana

ki ano
M ne

Graf 3: DUlezitost cestovniho ruchu pro mikroregion Stfedni Hana

Vyhodnoceni otazky ¢. 3: Pokud se podivdme na vysledky, zjistime, Ze se respondenti
UpIné neshoduji na jednozna¢né odpovédi. Odpovédi spiSe souhlasim a spiSe nesouhlasim
se témér shoduji, proto z této otazky nemiizeme odvodit konkrétni vysledek.

Spokojenost s kvalitou cestovniho ruchu v
mikroregionu Stredni Hana
M souhlasim

3% 4%

M spiSe souhlasim
i nevim
M spiSe nesouhlasim

i nesouhlasim

Graf 4: Spokojenost s kvalitou cestovniho ruchu v mikroregionu Stfedni Hana
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Vyhodnoceni otdzky €. 4: Na grafu €. 5 vidime, Ze obyvatelé ve valné vétSiné povazuji
mikroregion Stfedni Hand za atraktivni pro turisty. Zde se otvird prostor pro jednotlivé
predstavitele obci a samotného mikroregionu, aby tento potencial brali na védomi a vyuZili
ho napf. formou vytvareni lakavych nabidek.

Pritazlivost mikroregionu Stfredni Hana pro
turisty

i ano
M ne

Graf 5: Pritazlivost mikroregionu Stfedni Hana pro turisty

Vyhodnoceni otazky €. 5: Polovina vSech zucCastnénych vidi jako silnou stranku
mikroregionu jeho kulturni bohatstvi. Nesmime vSak opomenout ani pfirodni bohatstvi,
které povazuje za lakavé 28% respondentli. Abychom pFednosti mikroregionu zviditelnili,
musime se zaméfit na kvalitni propagaci, kterd je vsak podle odpovédi respondentd
prozatim nedostacujici.

Bohatstvi mikroregionu Stredni Hana

i kulturni bohatstvi
M prirodni bohatstvi
il kvalitni propagace

M jiné

Graf 6: Bohatstvi mikroregionu Stfedni Hana



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Vyhodnoceni otazky €. 6: V nasledujicich dvou otazkadch se zaméfime na to, jak
respondenti vnimaji kvalitu stravovacich a ubytovacich zafizeni v mikroregionu.

Stravovaci zafizeni vnimaji obyvatelé mikroregionu za dobrou az chvalitebnou.

Soucasna uroven kvality stravovacich zarizeni
mikroregionu Stredni Hana

7%

M chvalitebna
M dobra
I dostatecna

M nedostatecna

Graf 7: Sou€asné uroven kvality stravovacich zafizeni mikroregionu Stredni Hana

Vyhodnoceni otazky €. 7: Pokud jde o ubytovaci zafizeni, jsou respondenti lehce
skeptictéjSi. Na grafu ¢. 8 mlZeme vidét, Ze se respondenti v odpovédich naprosto
neshoduji. KdyZz usoudime, Ze obyvatelé obecné vnimaji kvalitu ubytovacich zafizeni
v mikroregionu jako dobrou, musime jednoznacné tvrdit opak. V celém mikroregionu
Stfedni Hand je nedostatek ubytovacich zafizeni. Jedinym reprezentativnim ubytovacim

zafizenim je Pivovarsky hotel v Kojeting.

Soucasna uroven kvality ubytovacich zarizeni v
mikroregionu Stredni Hana

M chvalitebna
M dobra
i dostatecna

M nedostatecna

Graf 8: SouCasné kvalita ubytovacich zafizeni v mikroregionu Stfedni Hana
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Vyhodnoceni otazky ¢. 8: Na nasledujicim grafu ¢. 9 mizeme vidét, jaké aktivity by
obyvatelé mikroregionu doporucili potencidlnim navstévnikim. Jak uz jsme si mohli
v otdzce €. 5 vSimnout, obyvatelé pokladaji za nejvétSi pfednost mikroregionu Stredni
Hanad kulturni bohatstvi. Neni tedy prekvapujici, Ze vice nez polovina respondentd
doporucuje navstévniklm mikroregionu kulturni pamétky. Sport a turistika a rekreace

v prirodé doporucuje témér stejny pocet respondentd.

Doporuceni pro potencialni navstévniky

i kulturni pamatky
M sport a turistika

i rekreace v prirodé

Graf 9: Doporuceni pro potenciélni navstévniky

Soucésti dotazniku byla také oteviena otazka, ve které méli respondenti vypsat 1 az 3 obce,
které povazuji za turisticky nepritazlivéjSi. Neni prekvapenim, Ze respondenti nejcastéji
zminovali tfi nejvétsi obce regionu. Z celkového poctu 152 odpoveédi ziskalo nejvice mésto
Tovacov — 84 hlasl (55%), jako druhé skonCilo mésto Kojetin — 30 hlasti (20%) a jako treti

respondenti nejcastéji zmifiovali Némcice nad Hanou — 22 hlasd (14,50%).
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B. PFimé rozhovory se starosty

Pro dal$i ¢ast primarniho vyzkumu byla zvolena forma pfimych rozhovord se starosty
jednotlivych ¢lenskych obci. Z celkového poctu Ctrnacti starostll jedenact z nich bylo
ochotno domluvit si schlizku a poskytnout potfebné informace.

Pro pfehlednost byly pevné stanoveny otazky pro rozhovory se starosty (viz. Pfiloha PII).

Téchto otdzek bylo jedenact a byly prevazné uzaviene.

Vyhodnoceni pfimych rozhovord

Vyhodnoceni pfimych rozhovord neni znazornéno grafiky, jelikoz se jedna o subjektivni
nazory predstavitelll obci a pripadna graficka podoba by byla bezpfedmétna. Jednotlivé

odpoveédi jsou souhrnné seskupeny k jednotlivym otazkam.

Na prvni otdzku se dostalo pouze jednoho kladného konstatovani (Tovacov). Druha otazky
odhalila, Ze starostové obci, které odpovédéli zaporné ani o zpracovani podobného
dokumentu neuvaZzuji. Starostové povaZuji za bezpfedmétné vypracovani takového
dokumentu pro jednotlivé obce zejména proto, Ze jim jednotlivé obce pFipadaji neatraktivni

pro potencialni navstévniky.

Na zakladé treti otazky bylo zjisténo, Ze pouze ve dvou obcich mikroregionu (Tovacov,
Troubky) aktivné podporuji cestovni ruch. Ostatni obce se podpofe cestovniho ruchu
nevénuji, protozZe ji povazuji za nedllezitou. V TovaCové se snazi cestovni ruch aktivné
podporovat napf. pfipravou a distribuci propagacnich material(i, propagaci na webovych
strankach, propagace zamku Tovacov na samostatnych webovych strankach a ¢lenstvim ve
sdruZeni Stfedni Morava — SdruZeni cestovniho ruchu. V Troubkéch se zaméfuji na
podporu sportovnich, kulturnich a spoleCenskych aktivit, které mohou pfilakat do obce
turisty a dale spolupracuji s organizacemi, které provadi znaceni cyklistickych a péSich
tras.

Mésto TovaCov se snaZzi o rozvoj cestovniho ruchu také proto, Ze je pro néj zdrojem
pfijmové stranky obecniho rozpoctu. Pro zbylé obce cestovni ruch zdroj pFijmové stranky

obecniho rozpoctu nepfedstavuje.

Z odpovédi na dal$i poloZenou otazku vyplynulo, Ze vSech jedenact starostdl povaZzuje za
nevyhovujici ubytovaci a stravovaci sluzby. Tento nedostatek povazuji také za nejvétsi
pfekazku rozvoje cestovniho ruchu v mikroregionu Stfedni Hana. Starostoveé mensSich obci

povazuji za nedostacujici také sluzby informacni.
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Nésledujici oteviena otazka se dotazovala na ¢astku, jakou obce uvoliuji ro¢né na rozvoj
cestovniho ruchu. JiZz v tfeti otdzce jsme zjistili, Ze pouze dvé obce podporuji cestovni
ruch. TovaCov na rozvoj cestovniho ruchu uvolnil v roce 2012 ¢astku K¢ 169 000,- a obec
Troubky K¢ 50 000,-. Starosta Troubek vzapéti dodava, Ze s podporou neziskovych

organizaci se Castka znacné navysila.

Do propagace cestovniho ruchu na akcich neregiondlniho charakteru, se zapojuji opét
pouze dvé obce (TovaCov a Troubky). Ostatni obce se do podobnych aktivit nezapojuji.
Zastupci obci jezdi pravidelné propagovat jednotlivé obce i cely mikroregion Stfedni Hana
na Regiontour Brno.

Kazdd obec ma kdispozici urcité propagacni predméty. NejvétSi pozornost vénuji
propagaci prostfednictvim webovych stranek, které jsou na rozdil od webovych stranek
celého mikroregionu Stfedni Hand, pravidelné spravovany a aktualizovany. Mezi dalSi
nejcastéjSi propagacni pfedméty patfily mapy a pohlednice. Nejvétsi obce vydavaji také
obecni tisk, ktery vychazi v pravidelnych intervalech a informuje tak obyvatele i
navstévniky o déni v obci.

Vétsina starostl jako prekazku rozvoje cestovniho ruchu zmiriovala nedostatec¢né finanéni
prostfedky. Neéktefi starostové uvedli také nevytvareni atraktivnich nabidek a

nedostateCnou propagaci.

Z primych rozhovorl jsem zjistila, Ze vétSina starostl nevidi mozny potencial obce a
mozZnosti, jak svoji obec na rozvoj cestovniho ruchu pfipravit. V této chvili je proto hlavni
prioritou docilit toho, aby jednotlivi pfedstavitelé akceptovali stejnou myslenku, a to

myslenku aktivniho rozvoje cestovniho ruchu v mikroregionu.
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5.4 SWOT analyza

Ze ziskanych analytickych udajli, které jsem doplnila o své zkuSenosti a postfehy jsem

jednotliva data rozclenila pomoci SWOT analyzy.

5.4.1

© o N o g B~ w D P

=
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5.4.2
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10.
11.
12.

Silné stranky (strenghts)

kulturni, historické pamétky

poradéani tradiCnich kulturnich a spoleenskych akci
dobré dopravni dostupnost

spoluprace s Olomouckym krajem

vhodné klimatické podminky pro rekreaci

existence zajimavych prirodnich lokalit

dobré podminky pro cykloturistiku

dobré podminky pro rybolov

existence neziskovych a podplrnych organizaci

. lidove tradice a zvyky

Slabé stranky (weaknesses)

Zadné ubytovacich kapacit pro pobytovou rekreaci

nizka uroven kvality stravovacich zafizeni

nizka propagace mikroregionu

neaktualnost webovych stranek

absence stalého informacniho centra a informacnich tabuli pro turisty
nedostatek finan¢nich prostfedk( na Gdrzbu pamatek

nevyuZziti potencialu vodnich ploch

vysoka mira nezaméstnanosti

Zadna spoluprace verfejného a soukromého sektoru v oblasti cestovniho ruchu
nulova nabidka doprovodnych sluzeb cestovniho ruchu

jazykova negramotnost

Zadné nabidky pro turisty a ndvstévniky v zimnim obdobi
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5.4.3 PrileZitosti (opportunities)

1. zajem mimoregionalnich investorli o podnikatelské aktivity vedouci k rozvoji
cestovniho ruchu v mikroregionu

2. Cerpani financénich prostfedkd z fond( EU na rozvoj cestovniho ruchu

3. vyuZiti vysokeé atraktivnosti sousedniho mikroregionu Olomoucko

4. spoluprace se sousednimi mikroregiony na vytvareni balick(

5.4.4 OhroZeni (threats)

omezeni statni podpory pro rozvoj cestovniho ruchu
zvysujici se poZadavky na zabezpeceni udrZitelné ekologické zatéze
rist konkurence mezi mikroregiony pfi ziskavani investic

snizeni potencialu z ddvodu demografického vyvoje

SARE R A

rizika kapitalové ndvratnosti do budovani turistické infrastruktury
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6 NAVRH STRATEGIE ROZVOJE MIKROREGIONU STREDNI
HANA V OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU

V nasledujici kapitole nejdfive formuluji celkovou vizi mikroregionu Stfedni Hand, kterou

nasledné roz¢lenim do strategickych cil(.

6.1 Vize mikroregionu Stfedni Hana

Vize definuje budouci podobu mikroregionu. Vize by méla predstavovat komplexni a
uceleny pohled na mikroregionu. V horizontu 5 az 10 let by méla charakterizovat situaci

mikroregionu a kam chce mikroregionu v tomto obdobi sméFovat.

V mikroregionu Stfedni Hand je zajisténa vybavenost, jak ubytovacich, tak stravovacich
sluzeb a jsou vytvoreny vhodné podminky pro prijeti potencialnich navstévnikd. Jedna se o
mikroregion, kde jednotlivé obce pfijali mySlenku rozvoje cestovniho ruchu a spoletné
vybudovali atraktivni oblast, ktera je vyhledavana turisty, navstévniky i potencialnimi
investory. Je zde informacni centrum, které celoroné poskytuje informace o déni v
mikroregionu, které vyuZivaji nejen navstévnici a turisté, ale i stali obyvatelé

mikroregionu.

6.2 Strategické cile

Strategické cile vyjadfuji, Ceho chce dany subjekt dosahnout. Strategické cile jsou hlavni
souCasti obsahu strategie. U kazdého strategického cile jsou formulovéany priority a
opatfeni, které jsou nutné Kk jejich naplnéni. V zavislosti na zjisténich informaci

prostfednictvim SWOT analyzy jsem stanovila tyto strategické cile:

6.2.1 Strategicky cil ,,Spolupréace obci na rozvoji sluzeb cestovniho ruchu“

Hlavnim predpokladem splInéni tohoto cile je, aby spolenym zajmem obci mikroregionu

bylo rozvijet sluzby cestovniho ruchu.

Priorita €. 1 — Prijeti myslenky rozvoje cestovniho ruchu

Je nezbytné, aby predstavitelé jednotlivych obci prijali spoleCnost mysSlenku rozvoje
cestovniho ruchu v mikroregionu. Pokud maji dojit ke spole¢nému cili, musi byt
dostatecné informovéani a presvédceni o pfinosech rozvoje cestovniho ruchu i pro takovou
oblast, jakou je mikroregion Stfedni Hana. Hlavnim Ukolem je, aby do spoluprace byly

zahrnuty vSechny obce mikroregionu a nevznikla situace, kdy by se rozvijela pouze
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turisticka centra na ukor slabSich obci. Cilem této priority je, aby vSechny obce budovaly

spole¢nymi silami cestovni ruch v mikroregionu Stfedni Hana.

Opatfreni

e Informovani predstaviteld obci o prinosech rozvoje cestovniho ruchu pro dany
mikroregion

e VyuZiti potencidlu mikroregionu

e Vybudovani zazemi pro turisty a ndvstévniky

e Vytvoreni atraktivnich nabidek — napt. formou balick(

Priorita ¢. 2 — VVyuzivat zku$enosti ostatnich mikroregiond pro své vzdélani

DalSim predpokladem rozvoje je schopnost a ochota ucit se. Mikroregion ma k dispozici
zkusenosti sousednich, silnéjsich mikroregiond, které mlze vyuzivat pro svij prospéch.

MiiZe se vyvarovat stejnych chyb a z Gspéchl si mlize vzit priklad.

Opatfeni:

e Komunikace s ostatnimi mikroregiony
e Sledovani ¢innosti ostatnich mikroregion(

e Spolupréce s ostatnimi mikroregiony

Priorita ¢. 3 — Informovat obCany o pozitivech i negativech, které jsou spojeny s rozvojem

cestovniho ruchu

S rozvojem cestovniho ruchu dojde v jednotlivych obcich také k vyssi koncentraci cizich
osob. Konkrétné v mikroregionu Stfedni Hana, je vétSina obci malé rozlohy a obCané se
znaji takika vsichni mezi sebou. Proto je dileZité obyvatele jednotlivych obci dobre
informovat o pozitivech a negativech rlstu cestovniho ruchu, aby nebyli pripadnymi

zménami zaskoceni.
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Opatfeni:

e Vypracovat dokument, ktery bude obsahovat rozpis pozitiv a negativ, které pfinasi
rozvoj cestovniho ruchu

e Zajisténi vytisténi téchto zprav na informacni letdky

e Obstarani rozmisténi informacnich letak mezi obcany

o Ziskani zpétné reakce od obcand

6.2.2 Strategicky cil ,,Probudit zajem potencialnich investor( rozvijet cestovni ruch

v mikroregionu*

JelikoZ budovani podminek pro rozvoj cestovniho ruchu neni levnou zéleZitosti, je v zajmu
mikroregionu vzbudit v potencialnich investorech zajem o vytvareni sluzeb cestovniho

ruchu v mikroregionu.

Priorita &. 1 — Uprava (zemnich pland

vy,

Nejprve ze vieho bude nejdlleZitéjsi upravit Uzemni plany a vymezit parcely, které budou

poskytnuty potencialnim investoriim.

Opatfeni:

e Vymezeni pozemki
e Vyméreni pozemki

e UrCeni mnoZstvi parcel, které budou poskytnuty ke koupi

Priorita ¢. 2 — Poskytnuti stavebnich ploch investordm

Aby mohli potencidlni investofi vytvaret sluzby cestovniho ruchu, musi jim mikroregion
poskytnout plochy, které jim budou kdispozici. Cilem této priority je poskytnou

investordim stavebni plochy za co nejnizsi mozné prodejni ceny za m* a zvysit tak jejich

zajem o vyuZiti této nabidky.
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Opatfeni:
e Stanoveni co nejmensi mozné prodejni ceny za m? parcely
e VyhlaSeni vybérového fizeni na kupce parcely
e Zpracovani smluv o koupi pozemkd

e Prodej pozemki zajemciim

Priorita €. 3 — Vytvoreni kvalitnich ubytovacich kapacit

Mikroregion se potyka s nedostatkem ubytovacich kapacit. V' celém mikroregionu je pouze
jedno ubytovaci zafizeni vhodné pro ubytovavani navstévnikl. Cilem by proto mélo byt
vybudovat kvalitni ubytovaci zd&zemi pro navstévniky a zpFijemnit jim tak jejich pobyt.

Opatfeni:

e Vypracovani projektu vystavby penzionu ¢i hotelu
e Spolupréace na projektu s investory

e Rekonstrukce stavajicich ubytovacich objekt(

6.2.3 Strategicky cil ,,Vybudovani komunikacnich prostiedk( pro nabidky
mikroregionu*

Aby se zvysil pFiliv turistl a navstévnikd, musi mikroregion vytvorit kvalitni sit

komunikacnich prostfedkd, které jim budou poskytovat cenné informace o mikroregionu a

jeho nabidkach.

Priorita €. 1 — Vybudovani stdlého informaéniho centra

Tato priorita predstavuje hlavni ¢lanek v budovani komunikaénich prostredkd.
Mikroregion poskytuje své propagacni materialy informanim centrim sousednich
mikroregiond. V této aktivité by mél mikroregion déale pokracovat, protoZe se tak dostava
do podvédomi navstévnik( konkurencné silngjsiho mikroregionu. | presto by mél
mikroregion vybudovat na svém Uzemi stalé informacni centrum, které by poskytovalo

aktualni informace nejen navstévnikm, ale i stalym obyvatellim mikroregionu.
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Opatfeni:
e Zvoleni mista pro vybudovani stalého informacniho centra
e Zajisténi prostor pro vybudovani
e Obstarani propagacnich material(i — brozury, mapy, informacni letaky

e Vymezeni sluzeb, které bude informacni centrum poskytovat

Priorita €. 3 — ZajiSténi propagace mikroregionu Stfedni Hana

V obdobi turistické sezény prijizdi turisté pfedevsim do vétSich a atraktivngjSich mést
mikroregionu. Je proto nutné zajistit dostateCnou a kvalitni propagaci celého mikroregionu,

zdliraznit jeho kvality a tim ho zatraktivnit pro navstévniky.

Opatfeni:

e Rozmisténi informacnich tabuli s aktualnim déni v mikroregionu
e Zafidit reklamu v médiich — ¢lanky v tisku, radiu

e Vytvoreni spolecnych propagacnich material(i

Priorita €. 2 — VVyuZiti e-marketingu pro propagaci mikroregionu

V soucasné dobé, kdy ma valna vétSina pFistup k internetu a skrz néj si zjistuji vSemozne
informace, mél by mikroregion vyuZit této mozZnosti a zaméfit se na propagaci

prostfednictvim e-marketingu.

Opatfeni:

e Zpracovani novych webovych stranek
e Zajisténi aktualnosti webovych stranek

e Zvefejiiovani pozvanek na kulturni akce na webovych strankach
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7 PRINOSY ARIZIKA REALIZACE STRATEGIE

V posledni Casti jsou zhodnoceny pFinosy a rizika navrhu realizace rozvoje cestovniho
ruchu, vyplyvajici ze stanovenych strategii.
7.1 Prinosy realizace strategie

Pokud bude mikroregion schopen realizovat stanovené strategie, mlize pocitat napriklad

s témito prinosy:

SniZeni nezaméstnanosti

Jak jiZz bylo zminéno v kapitole Obyvatelstvo, mikroregion Stfedni Hana méa dvojnasobnou
miru nezaméstnanosti v porovnani s celou Ceskou republikou. Kdyby se mikroregionu
podarilo realizovat vytyCené strategie, vytvorfily by se také nové pracovni pfilezitosti a tim

by pFispély k sniZovani miry nezaméstnanosti v mikroregionu.

Zvyseni pramérného pfijmu rodin

s~ e

Pokud se snizi nezaméstnanost obyvatel, logicky se zvysi také prlimérné pfijmy rodin,
¢imZ vzroste ekonomicka droven obyvatelstva. Ti mohou své prostfedky opét investovat

do sluzeb cestovniho ruchu v mikroregionu.

Druhotnym efektem tohoto pfinosu je, Ze mladi a kvalifikovani lidé z(stanou
v mikroregionu a nebudou vyhledavat pFinosnéjsi pracovni pFilezitosti v jinych

mikroregionech.

Zlepseni image mikroregionu

Pokud bude mikroregion vystupovat jako jeden dobfe fungujici celek, bude aktivné
pracovat nejen na rozvoji cestovniho ruchu a vytvaret atraktivni nabidky zvysi se zajem

potencialnich navstévnikd o pobyt na tomto Gzemi.

Pokud shrneme veSkeré prinosy realizace strategie, dojde k celkové stabilizaci
mikroregionu, jak z hlediska ekonomického, tak z hlediska lidského potenciélu s dilezitym

ohledem na kvalitu Zivotniho prostfedni.

Jednotlivé pFinosy jsou vzajemné provazany, tzn., ze pokud splnime jeden, ovlivni to také

prinos druhy.
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7.2 Rizika realizace strategie

S realizaci strategii mohou byt spojena také rizika.

Nezvladnuti strategického cile ¢. 1

Toto riziko se jevi jako velice silné. V pfipadé, Ze by obce nebyly schopny se domluvit na
spole¢ném cili, kterého chtéji dosahnout, nebylo by mozné pokraCovat v dalSich aktivitach
rozvoje cestovniho ruchu. Nejprve ze vSeho by se meély soustfedit na vytvorfeni
rozvojového dokumentu, jehoz aktivity budou aktivné podporovat vSechny obce. Teprve az
potom, co pFijmou spolecnou myslenku rozvoje cestovniho ruchu, budou schopni

pokracovat v pInéni nasledujicich strategickych cil(.

Obcané nebudou akceptovat rozvoj cestovniho ruchu

Dalezitou soucasti mikroregionu jsou jeho obcané. PFi rozvijeni aktivit spojenych
s cestovnim ruchem nesmi mikroregion opomenout véas informovat obCany nejen o
pfinosech, ale také o negativech danych aktivit. Pokud obfané nebudou ochotni akceptovat

s~ s

tato fakta, stizi to predstaviteldim mikroregionu jejich praci a v dlsledku toho dojde ke

zpomaleni nebo k Uplnému zastaveni rozvoje cestovniho ruchu v mikroregionu.

Investofi nebudou mit zajem o zdejsi nabidky

Pokud bude chtit mikroregion maximalné vyuzit moZnosti rozvoje cestovniho ruchu, bude
muset byt schopen vytvofrit takové podminky, Ze potencialni investofi budou mit zajem
zahgjit sva podnikani na tomto Uzemi. Pokud investofi neuvidi ve zdejSim prostfedni Zadny
potenciél, ktery by jim generoval zisky, nebudou ochotni pfijit do mikroregionu a

poskytovat své sluzby.

Z mého pohledu je nejdllezitéjsi se zaméfit na riziko prvni, které predstavuje redlnou
hrozbu, na které by cela koncepce rozvoje cestovniho ruchu mohla ztroskotat. Proto bych
navrhovala vyuzit princip komunitniho planovani, ktery zajisti provazanost pfi realizaci
aktivit.
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ZAVER

Cilem mé bakaléarské prace bylo vypracovat strategii, kterd by vedla k rozvoji cestovniho
ruchu v mikroregionu Stfedni Hand. Nejen ze ziskanych analytickych dat, ale také diky
vlastnim zkuSenostem jsem byla schopna odhalit silné a slabé stranky mikroregionu a
stanovit prilezitosti a ohroZeni, které maji vliv na rozvoj cestovniho ruchu. Po stanoveni
vize jsem definovala opatfeni, jejichZ realizaci budou naplfiovany jednotlive strategicke
cile. V z&véru jsem popsala pfinosy, které dané aktivity pfinesou, a také rizika, ktera se
mohou vyskytnout pfi pInéni jednotlivych strategickych cild.

ProtoZe cestovni ruch ziskava u lidi stale vétsi oblibu, je dilezité, aby i mikroregion
Stfedni Hana vyuZil svych mozZnosti a pFipravil pro potencialni turisty a navstévniky

kvalitni zazemi.

Pozitivnim mUlZeme hodnotit rostouci pocet pristéhovalych obyvatel, coz dokazuje, Ze
mikroregionu Stfedni Hana predstavuje pfijemné a atraktivni misto pro Zivot. Na druhou
stranu, obyvatelstvo z celkového pohledu starne a pfirozeny prirlistek je vétSinou v

w7z O

zapornych hodnotéch. | presto se viak celkovych pFirtstek drZi v kladnych Cislech.

Mezi dal$i pozitivum m(izeme zafadit dopravni dostupnost mikroregionu. Mikroregionem
prochdzi silnice i druhé tfidy, které zabezpeCuji plynulé spojeni s okresnimi mésty Prerov,
Prostéjov a Olomouc.

Mikroregion Stfednd Hand méa potenciél byt turisticky pFitazlivym Gzemim. Je viak nutné
zformulovat jeho prednosti do vhodné podoby a zaméfit se prevazné na propagaci celého
mikroregionu. DUlezité je vzit v (vahu, Ze prinosy navrZené ve strategii budou otazkou

v v s

dlouhodobéjSiho razu a jejich efekt v ramci realizace se musi neustale sledovat.

Byt se vsoucasné dobé jevi zvladdnuti navrZzené strategie rozvoje spiSe v negativnich
pohledek, jsem presvédCena, Ze je tento postup nutny a prinosny pro cely mikroregion

Stredni Hana.

Pokud se bude mikroregion Stfedni Hana drzet téchto doporuceni, nezlistane jeho snaha

opomenuta - dojde k pFilakani navstévnikd a tim rychlejsimu rozvoji cestovniho ruchu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO OBYVATELE
Vazeny respondente,

jsem studentka 3. ro€niku Fakulty managementu a ekonomiky ve Zliné a zpracovavan
bakalafskou préci na téma "Strategie rozvoje mikroregionu Stfedni Hana v oblasti
cestovniho ruchu". Rada bych Vas proto pozadala o vyplInéni dotazniku zaméreného na
vnhimani rozvoje cestovniho ruchu v mikroregionu Stfedni Hana.

1. Ve které obci mikroregionu Stfedni Hana Zijete?

2. Pohlavi:
[l Zena
[0 muz

3. Vékova kategorie:

0 18-25
1 26-35
] 36-50
] 51-60
71 6lavice

4

4. Nejvyssi dokonCené vzdélani:
(1 zé&kladni
(1 stfedni
(1 stfedni s maturitou
1 vysSi odborné
71 vysokoskolské
5. Zajimate se 0 mozZnosti rozvoje cestovniho ruchu v mikroregionu?
71 ano
[l ne
6. PovaZujete rozvoj cestovniho ruchu v mikroregionu dulezity?
71 ano
[l ne
7. Jste spokojeni s kvalitou cestovniho ruchu v regionu?
Tl velmi spokojeni
[l spokojeni
71 neumim posoudit

[J  nespokojeni



8. Myslite si, ze mize byt mikroregion Stfedni Hana pro turisty pfitazlivy?
1 ano
1 ne
9. Pokud jste odpovédéli ano, co k tomu nejvice prispiva?
71 kvalitni propagace
71 kulturni bohatstvi
[ atraktivita
01 jiné
10. Uvedte 1 az 3 obce mikroregionu Stfedni Han4, které jsou podle Vas
z pohledu cestovniho ruchu nejpfitaZlivéjsi:

11. Jak hodnotite soucasnou uaroven kvality stravovacich zafizeni v mikroregionu?
'] velmi spokojen
[J  spokojen
[l spiSe nespokojen
'] velmi nespokojen
12. Jak hodnotite souc¢asnou uroven kvality ubytovacich zafizeni v mikroregionu?
'] velmi spokojen
[J  spokojen
[ spiSe nespokojen
'] velmi nespokojen
13. Co byste doporucili navstévnikim, ktefi by méli zajem region navstivit?
(] turistiku
01 pamétky
{1 rekreace
O

jiné



PRILOHA PII: OTAZKY K PRIMYM ROZHOVORUM

Identifikacni udaje

Né&zev a sidlo obce:

pocCet obyvatel k 1. 1. 2012:

Jméno a pfijmeni starosty:

Otazky

1. Ma Vase obec zpracovan néjaky rozvojovy dokument, ktery se zabyva rozvojem
cestovniho ruchu ve Vasi obci?

[l ano

0 ne
2. Pokud ne, uvaZujete o jeho zpracovani?

[l ano

0 ne
3. Podporujete v sou€asné dobé aktivné cestovni ruch v obci?

[l ano

1 ne
4. Jestlize ano, uvedte prosim, jaké typy podpor vyuZzivate:
5. JestliZze ne, uved'te prosim z jakého divodu:
6. Je pro Vasi obec cestovni ruch v souc¢asne dobé zdrojem prijmové stranky
obecniho rozpoctu?

[l ano

[l ne

7. Které sluzby povaZujete ve Vasi obci za nedostacujici?

[ ubytovaci
[ stravovaci
O informacni
[ zabavni

O kulturni



8. Jakou Castku obec ro¢né uvolfiuje na rozvoj a propagaci cestovniho ruchu?

9. Zapojuje se obec do propagace cestovniho ruchu na akcich, jako jsou veletrhy
nadregionalniho charakteru?

[l ano

0 ne
10. Jaké propagacni pfedméty ma obec k dispozici pro svoji propagaci?
[J  obecni tisk

mapy
kalendéare

katalog sluzeb

pohlednice

O
O
O
'] samolepky
O
(] webové stranky
01 jiné
11. Co povazujete za prekadzku rychlejsiho rozvoje cestovniho ruchu?
[l nevytvareni atraktivnich nabidek
[J  nedostateCna propagace
] komplikovana dopravni dostupnost
01 jiné
12. Setkali jste se s projekty nebo programy na podporu cestovniho ruchu na nasem

Gzemi (krajskych, celostatnich)?
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