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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace je zaméfena na analyzu marketingovych aktivit v mikroregionu Kra-
lovstvi. Jejim cilem je na zaklad¢ vysledkt analyzy navrhnout doporuceni, ktera by sméfo-
vala ke zlepseni souc¢asného stavu marketingovych aktivit mikroregionu Kralovstvi a na-
pomohla tak k jeho rozvoji. Prace je rozdé€lena na dve ¢asti - teoretickou a praktickou a
zvlastni pozornost je vénovana zavéreCnym doporucenim. Teoretickd Cast je zpracovana
podle odborné literatury, ktera obsahuje teoretické informace a poznatky tykajici se marke-
tingu, marketingového mixu a jeho prvki, marketingového prostfedi a marketingového
fizeni. Cast prakticka Cerpa z &asti teoretické. V ni jsou charakterizovany jednotlivé obce
nachazejici se v mikroregionu Kralovstvi, provedena analyza sou¢asného stavu marketin-
govych aktivit a na zaveér autorkou navrhnuta zdvérecna doporuceni tykajici se pravé mar-

ketingovych aktivit.

Kli¢ova slova: marketing, marketingové prostfedi, marketingovy mix, marketingové fizeni,

marketingové aktivity, mikroregion Kralovstvi

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the analysis of marketing activities in the microregion Kra-
lovstvi. Its aim is to propose the recommendations based on the results of the analysis,
which would improve the current state of marketing activities of microregion Kralovsti and
help its development. The thesis is divided into two parts — theoretic part and practical part,
and the special focus is aimed on the final recommendations. The theoretic part is based on
the academic literature which consist of the theoretic information and knowledge of marke-
ting, marketing mix and its elements, marketing environment and marketing management.
The practical part derives from the theoretical one. There, the individual villages of the
microregion Kralovstvi are characterized, the analysis of the current state of marketing
activities is proposed and finally, the final recommendations of marketing activities are

stated by the author.

Keywords: marketing, marketing environment, marketing mix, marketing management,

marketing activities, microregion Kralovstvi
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UvVOD

Tato bakalaiska prace se zaméiuje na analyzu marketingovych aktivit v mikroregionu Kra-
lovstvi. Dané téma si autorka zvolila z mnoha divodi. Nejen proto, ze zde Zije cely svij
zivot a mikroregion Kralovstvi je ji velice blizky, ale také z divodu, ze se jedna o velice

zajimavé téma.

Bakalatska prace je rozdélena na 2 ¢ésti a to teoretickou ¢ast a praktickou ¢ast. V teoretic-
ké ¢asti se autorka pokusi zachytit pocatky marketingu a jeho definice. Dale se zamé&fi na
marketingové prostiedi a marketingovy mix. Nasledujici kapitolu tvoii regionalni marke-
ting. Zejména marketingové prostiedi a marketingovy mix obci a regionti, kde podrobnéji
rozebere jednotlivé nastroje — produkt, cenu, distribuci, marketingovou komunikaci, mate-
ridlni prostfedi, lidi, procesy a partnerstvi. Soucasti této kapitoly je také marketingové fi-

zeni obci a regiont.

Prakticka cast bakalatské prace se zaméeifuje na charakteristiku mikroregion Kralovstvi. Ve
zkratce se zde autorka zmini o vSech obcich nachazejicich se v mikroregionu a o soucas-
ném stavu marketingovych aktivit v mikroregionu doprovazenych vysledky dotaznikového
Setteni.

Zavérem je navrhnuto nékolik doporuceni, ktera by mohla smétovat ke zlepseni marketin-

govych aktivit v mikroregionu Kralovstvi.

Cilem této bakalaiské prace je charakterizovat mikroregion Kréalovstvi, analyzovat stav
marketingovych aktivit v mikroregionu a navrhnout zavérec¢na doporuceni, ktera by mohla

vést k jeho dalSimu rozvoji.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalatské prace bude zpracovani teoretickych poznatkli o marketingovych ¢in-
nostech vztahujicich se k problematice mikroregionu — zejména marketingovy mix a jeho
jednotlivé prvky. Na zaklad¢ téchto teoretickych poznatkti bude provedena analyza sou-

casného stavu marketingovych aktivit v mikroregionu Kralovstvi.

Na zéklad¢ vysledkl analyz budou navrhnuta doporueni na zlepSeni soucasné¢ho stavu

marketingovych aktivit v mikroregionu Kralovstvi a jeho dal§imu rozvoji.

Informace potiebné ke zpracovani této bakalaiské prace byly poskytnuty obecnim Gfadem
v Grygove. Aktualni informace byly ziskdny na zéklad¢ provedeného dotaznikového Setie-
ni. Dotaznik byl zcela anonymni a zabyval se marketingovymi aktivitami pohledem obca-
ni mikroregionu Kralovstvi. Skladal se z 27 otevienych i1 uzavienych otazek. Jeho vyplné-
ni se zacastnilo celkem 104 respondentl - 58 Zen a 46 muzi pochazejicich ze vSech 14
obci nachéazejicich se v mikroregionu. Nejpocetnéjsi vékovou skupinu tvofili dotazovani ve
veéku od 36 do 50 let a vétSina respondentt uvedla jako nejvyssi dosazené vzdelani sttedni

skolu s maturitou.

Dotaznikové Setieni probihalo né€kolika formami. Prvni moznosti bylo osobni dotazovani,
které bylo Casové nadrocné a v jeho pribéhu bylo ziskdno mnohem vice informaci, nez bylo
potieba. Druhou mozZnosti bylo on-line dotazovani. Tato forma dotaznikového Setfeni neni
finanéné€ naroc¢nd a na rozdil od osobniho dotazovani ani casové naro¢nd. Tteti moZnosti
dotazovani, kterd byla vyuzita, bylo umisténi vytiSténych dotaznikii na nékterych obecnich
ufadech mikroregionu, kde mohly byt vyplnény jednotlivymi ob¢any.

Vsechna data byla sesbirana, vyhodnocena, zpracovana a ndsledné zaznamenana pomoci

tzv. vyseCovych grafi. Kazdy graf zaznamenava pocet odpovédi jak procentudlné, tak ¢i-

selné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Pocatek marketingu

Se samotnym slovem marketing se lidé poprvé setkali kolem roku 1920, kdy vzniklo jako
ekonomicky pojem. Do té doby ho sice neznali, ale nevédomky ho pouzivali a to intuitivné
jako smysl slov produkt a vyména, pozd¢ji také prodej. Ke zméné vyznamu slova marke-
ting doslo o 49 let pozd¢ji, tedy roku 1969, kdy vysel ¢lanek s ndzvem Roz$ifovani marke-
tingové koncepce, ktery vydali pro Casopis Journal of Marketing autofi Sidney Levy a Phi-
lip Kotler. Od tohoto roku se tedy do popiedi marketingu dostavd marketingovy mix a
marketing je chapan jako souhrn nastroji aplikovatelnych jak na podnikatelskou sféru, tak

regiony, neziskové organizace aj. (Paulickova, 2005, s. 7)

V soucasné dob€ se marketing nezamétuje pouze na prodej, prodejni techniky a reklamy,

jak se mnozi lidé myln€ domnivaji, ale hlavné na uspokojeni potteb zakaznikli a péci o né.

1.2 Definice marketingu

V soucasné dob¢ existuje spousta odborné literatury zabyvajici se marketingem, jez tento

pojem definuji rozdilné.

Kotler a Armstrong (2004, s. 29) vnimaji marketing jako ,, uspokojeni potreb zakaznika na
strané jedné a tvorba zisku na strané druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazni-
ky prislibem ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich

potieb, a soucasne vytvaret zisk.

Foret (2010, s. 178) chape marketing ,,jako souhrn ndstrojit a postupii, s jejichz pomoci se

snazime zvySit pravdépodobnost uspét na trhu, dosahnout na nem svych cilii“.

Zamazalova (2010, s. 3) definuje marketing jako ,,proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskdavaji prostrednictvim tvorby a smeny produktii a hodnot to, co pozaduji. Marketing je
tedy soubor cinnosti, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potreby
zakaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i dalsi cile organizaci, které jej uplatiuji (dosa-
Zeni zisku u ziskovych organizaci, socialni cile u neziskovych organizaci).

Paulovcakova (2015, s. 15) tvrdi, ze ,, marketing predstavuje plynuly a nepretrzity proces,

ktery probiha v dilcich, po sobé nasledujicich krocich. Klicovym pojmem v tomto procesu

Jje zdkaznik, uspokojeni jeho potieb a prani, dosazeni spokojenosti a zakaznické vérnosti.
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Cilem je vytvoreni a udrzeni dlouhodobého, vzajemné prospésného vztahu se zdkazniky

nebo partnery a dosahovani uspésného dlouhodobého ristu firmy .

1.3 Marketingové prostredi

Cinnost a rozhodovéni kazdé organizace ovliviiuje prostiedi, které ji obklopuje, a kde také
probihaji jeji marketingové aktivity. Do pojmu marketingové prosttedi mizeme tedy zahr-
nout veskeré faktory ovliviiujici firmu. Marketingové prostiedi, respektive jeho analyzu,
lze povazovat za jeden z hlavnich krokt marketingu. Uddva nam, jaka je dand situace na

trhu, na ktery se v soucasné dob¢é zamétujeme.
Marketingové prostiedi se d€li na vnitini a vnéj$i. Vnitini prosttedi je nazyvano mikropro-
sttedim a sklada se z kontrolovatelnych prvkl uvniti firmy. Vnéjsi prosttedi je oznaCovano

jako makroprosttedi a obsahuje prvky mimo firmu. (Paulovcakova, 2016, s. 65 — 66)

Analyza marketingového mikroprostiedi a makroprostiedi je oznacovana jako tzv. SWOT

analyza a je soucasti jak marketingové strategie, tak kazdého marketingového planu.

spolecensko - kulturni

legislativni

politicke o
verenost

dodavetele

rprostredkovatele

elconomiclke

ekologicke (pfirodni)

Obrazek 1 Marketingové prostfedi (vlastni zpracovani)

1.3.1 Mikroprostredi

Jedna se o vnitini prostfedi podniku — tedy jeho dodavatele, konkurenty, zaméstnance, ve-

fejnost, zadkazniky, prostfedkovatele aj. Podnik je jimi do zna¢né miry ovliviiovan, ovSem
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v ptipad¢ nutnosti je mize zménit. Tzn., mize zvolit nového dodavatele, zacit spolupraco-

vat s konkurenty atd. (Foret, 2010, s. 45)

1.3.2 Makroprostiedi

Do pojmu marketingové prostiedi miizeme zahrnout vnéjsi vlivy prostfedi, které jsou zna-
mé pod nazvem SLEPTE (S — spolecensko - kulturni, L — legislativni, E — ekonomické, P —
politické, T — technologické a E — ekologické/ptirodni). Tyto faktory firma neovliviiuje, a
tudiz je nemuze nijak kontrolovat. Analyza téchto faktorti pomaha firm¢ predvidat a odha-

lit nebezpeci, aby na néj mohla v€asné reagovat. (Paulovéakova, 2016, s. 66 - 77)

Spolecensko - kulturni prosttedi zahrnuje demografické charakteristiky, jako jsou napfti-
klad rist populace, etnické slozeni a starnuti obyvatelstva, porodnost, vzdélanost aj. Dale
kulturni faktory, které maji vliv na hodnoty, vnimani a nazory lidi ve spole¢nosti atd. Do
legislativniho prostfedi miizeme zahrnout zakony, normy, vyhlasky a ptedpisy, které musi
dany jednotlivec nebo organizace dodrzovat. Ekonomické prosttedi je tvofeno faktory,
které maji vliv na kupni silu, inflaci, nezaméstnanost, ptijmy, vydaje domacnosti aj. Poli-
tické prostiedi zahrnuje faktory jako je vladni forma a stabilita, vliv vyznamnych osobnosti
politiky, zahrani¢ni konflikty, vladu politické strany atd. Technologickym prostfedim se
zabyva véda a technika. Jedna se o faktory, které ovliviiuji tvorbu novych technologii, ino-
vyzkum a vyvoj. Do ekologického (piirodniho) prostfedi patii geografické a klimatické
podminky, surovinové zdroje, ekologické problémy aj. Jednd se pfedevSim o znecCisténi
ovzdusi a vody, globalni oteplovani, ni¢eni zivotniho prostiedi zpiisobené tézkou surovin,

neobnovitelné zdroje atd. (Foret, 2010, s. 47 — 48; Kotler a Armstrong, 2004, s. 179 — 207)

1.4 Marketingovy mix

Je jeden z nejvyznamnéjSich nastroji marketingového tizeni, jehoz prostfednictvim firma
dosahuje svych stanovenych cili a uspokojuje potieby svych zédkaznikl. Kotler (2004, s.
105) uvadi nasledujici definici marketingového mixu: ,, marketingovy mix je soubor taktic-
kych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky,

které firme umoznuji upravit nabidku podle prani zakazniku na cilovém trhu.
Marketingovy mix je nazyvan také jako ,4P“. Toto pojmenovani reprezentuji anglické
nazvy 4 zakladnich prvkd, kterymi jsou vyrobek - product, cena - price, distribuce - place a

propagace — promotion, které ztélesiiuji jednotlivé marketingové €innosti. I ptesto, Ze jsou
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tyto prvky marketingového mixu analyzovany samostatné, je dulezité si uvédomit, ze jsou
ve vzajemné harmonii a pracuji spolec¢né jako celek. Cena znamena pro firmu zdroj pfijmi,
ostatni prvky marketingového mixu: produkt, distribuce a propagace na druhou stranu vy-
daje. Usp&ch marketingového mixu na trhu je tedy zavisly na vhodn& zvoleném poméru
téchto Ctyr prvki. Pfi jeho tvorbé je podstatné znat, pro koho ma byt vytvoten. (Kotler a

Armstrong, 2004, s. 106 - 108)

ORET (2010, s. 97) uvadi: ,, marketingovy mix je nasi nabidkou zdkaznikiim. Pri jeho vy-
tvareni je dulezité védet, pro koho a jak ho mdame nastavit, aby mohlo dojit k uspésné sme-
ne, k prodeji. Z toho je patrné, Ze mezi segmentaci trhu a vypracovanim marketingového

mixu existuje uzka propojenost .

marketingovy mix 4P

produkt (product) cena (price) distribuce marketingova komunikace
sortiment ceniky distribuéni cesty reklama

kvalita slevy dostupnost distribugnich  osobni prodej

design nahrady cest podpora prodeje

snatka platebni podminky prodejni sortiment public relations

Obrazek 2 Marketingovy mix 4P (vlastni zpracovani)

1.4.1 Vyrobek, produkt (product)

Produkt je nejvyznamnéjSim prvkem marketingového mixu. Za produkt tedy mizeme
oznacit vSe, co chceme na trhu prodat nebo naopak koupit. Miize mit podobu hmotnou
(vyrobek jako je naptiklad auto, Ziva bytost atd.), ale i nehmotnou (sluzba, software atd.).
Marketing definuje produkt jako néco, co slouZi k uspokojovani ptani, potfeb a oc¢ekavani
zakazniki. Komplexni vyrobek se sklada ze 3 vrstev, kterymi jsou jadro, redlny produkt

(n€kdy se mu také tika vlastni produkt) a rozsiteny produkt. (Kotler, 2010, s. 101 — 104)
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Rozvrzeni jednotlivych vrstev zndzoriuje nasledujici obrazek:

instalace vyroblm

demgn
doprava
dr
m virobku
vyrob !
kvaita znaclca

servis vymbl-:u

Obrazek 3 Struktura komplexniho vyrobku (vlastni zpracovani)

Zakladem kazdého produktu je jeho jadro a predstavuje ho samotny vyrobek (co chci kou-
pit). Na jadro navazuje prvni vrstva nazyvana jako realny produkt a predstavuji ho vlast-
nosti, kterymi se dané vyrobky mohou liSit. Jedné se naptiklad o obal, design, styl, kvalitu
nebo znacku vyrobku. Posledni, tfeti, vrstvou je tzv. rozsifeny produkt, ktery se nachazi
nejdale od jadra a predstavuji ho veskeré sluzby, které dany vyrobek doprovazi (instalace

vyrobku, servis, doprava aj.). (Foret, 2010, s. 101 — 103)
Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku, ktery miZete vidét na nasledujicim obrazku, se déli na &tyfi etapy,

kterymi jsou:

1. faze zavedeni,

faze rastu,

faze zralosti,

faze tipadku,

faze prodeje. (Foret, 2010, s. 105)

A
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objem prodejd
a zisk

objemy
l. . . V. prodejl

o \\-_._._._..-’/ ﬁ-—-—-— cas
vyvojova zavadéci ristova faze faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obrazek 4 Zivotni cyklus vyrobku (slideplayer, © 2018)

Prvni faze zavedeni za¢ind v dobé¢, kdy je noveé vznikly produkt postupné zavadén na trh a
dochazi tak k jeho pronikani. Dllezitd je propagace daného vyrobku, a jelikoz se jedna o
novy, zdkaznikim nezndmy vyrobek, jsou trzby z jeho prodeje nizké. Tato faze Zivotniho
cyklu vyrobku je znac¢né rizikova a produkt je obvykle ve ztraté. V druhé fazi ristu znacné
roste zajem zéakaznikii o vyrobek, tudiz i objem jeho prodeje. ZaCina se objevovat konku-
rence. Ve tieti fazi se prodej poctu vyrobkii dostava na maximum a stava se pro zédkazniky
soucasti béznych nakupii. Konkurence dodava na trh stale levnéjsi kopie daného vyrobku,
diky ¢emuz dochazi ke snizovani cen. Pokles cen zpilisobuje, Ze se dany produkt stava pti-
stupny 1 pro jiné segmenty na trhu. Ve ¢tvrté fazi upadku je trh plny novych vyrobkl a

dochazi k poklesu objemu prodeje. (Cetlova, 2002, s. 76 — 78; Kotler, 2010, s. 104 — 106)

1.4.2 Cena

Cenu miiZeme charakterizovat jako hodnotu, za niz se produkt prodava, a ktera je vyjadre-
na v penézich, poptipadé naturalnich jednotkach.
Obecné zplisoby tvorby ceny:

e nakladové orientovana metoda,

e orientovana na poptavku,

e stanovend podle konkurence.

Nékladové orientovand metoda vychazi z pfedpokladu, Ze dolni hranici ceny produktu tvo-

i1 ndklady na jeho vznik. Tzn., Ze vyrobce chce, aby cena pokryla veskeré ndklady a pfi-
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nesla zisk. Metoda orientovand na poptavku je zavisla na cené. Tzn., ¢im bude cena pro-
duktu vyssi, tim se bude jeho zakoupené mnozstvi snizovat a naopak. Metoda stanovena
dle konkurence je zalozena na cenach konkuren¢nich produkti. (Vysekalova, 2016, s. 200

—204)

1.4.3 Propagace

Dal$im nastrojem marketingového mixu je propagace. Jedna se o soubor nastrojl, které

spole¢né tvofi tzv. komunikacni mix. Do ného patfi tyto nastroje:

e reklama,
e osobni prode;,
e public relations neboli vztahy s vefejnosti,

e podpora prodeje. (Foret, 2001, s. 31)

Rozlisujeme dvé kategorie nastroji propagace a to nadlinkové a podlinkové. Foret (2010,
s. 129) uvadi, ze ,, rozdil mezi nimi spociva ve vyuzivani a predevsim ve vydajich. Nadlin-
koveé propagacni nastroje jsou zatizeny znacnymi financnimi cdastkami, ktere se plati maji-
telim sdeélovacich prostredkii za poskytnuty prostor. Snad nejndazornéjsim prikladem je
televizni reklama. Naproti tomu podlinkové nastroje se bez tradicnich sdélovacich pro-
stredkut obejdou, cimz také Setri vydaje za jejich pouzivani.

Reklama

Reklama patfi mezi nejpouzivanéj$i nastroj komunika¢niho mixu. Z tohoto hlediska se
Casto setkdvame s chybnym nazorem, ze samotny pojem marketing je povazovan za re-
klamu. Reklama je placené, jednosmérné sdéleni adresované vysokému poctu zakaznika. 1
kdyz je reklama vhodna pro osloveni vysokého poctu lidi, je s ni spojena také fada nevy-
hod. Naptiklad jeji vysoka cena, neosobnost nebo neschopnost pfinutit publikum k reakci

z divodu jeji jednosmérnosti. RozliSujeme tato reklamni média:

e televizni reklama,

e rozhlasova reklama,
e tiskova reklama,

e venkovni reklama,

e on-line reklama. (Foret, 2010, s. 130; Kotler a Armstrong, 2004, s. 637)
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Televizni reklama

Je povazovana za nejviditelnéjsi reklamni médium, ponévadz ji sleduje vétSina populace
v CR. Televizni reklama ma fadu vyhod. Nejen, Ze oslovuje masové segmenty trhu, ale
také je jejim prostiednictvim umoznéno vyuzivat obraz, zvuk, hudbu aj. pfi predstavovani
daného produktu. Je dokazano, Ze konkrétni potady jsou sledovany vzdy konkrétni skupi-
nou lidi majici podobny Zivotni styl, coz umoznuje zvolit vhodné zacileni reklamniho sd¢-
leni. Dal§i vyhodou jsou bezesporu nizké naklady na osloveni jednoho spotiebitele. Mezi
nevyhody televizni reklamy patii, nastane-li situace presyceni reklamou. Ta pohani lidi k
tomu, aby pfi startu reklamniho sdé€leni v televizi, vénovali svlij zdjem jinym ¢innostem
(naladéni jiné televizni stanice, ztiSeni televize aj.). Mezi dal§i nevyhody tohoto reklamni-
ho média patii naptiklad vysoké celkové ndklady (n€kdy az n€kolik desitek miliond ko-
run), rigidita a fakt, Ze musi trvat vzdy urcity ¢asovy interval. Nejcastéjsi délka televizni
reklamy je 30 sekund. Musi se tedy jednat o jednoduché sdéleni, které nemtize byt Casto po

jeho natoceni ménéno. (Karlic¢ek, 2016, s. 52 — 53)
Rozhlasova reklama

V dnesni dob¢ poslouché rozhlas velké mnozstvi lidi, at’ uz pti praci, uklidu ¢i fizeni svych
automobild. Cilem rozhlasu je tedy predat jednoduch¢ sdéleni v casovém intervalu 10 — 30
sekund. Vyhodou rozhlasové reklamy jsou jeji nizsi naklady (maximalné nékolik desitek
tisic korun). Mezi nevyhody patii fakt, Ze na rozdil od televizni reklamy muze vyuzivat
pouze zvuk. Vétsina lidi poslouchd radio pii n€jaké Cinnosti a z tohoto diivodu ne vzdy
vénuji rozhlasovému sdéleni svou plnou pozornost. Na druhou stranu je rozhlasova rekla-
ma znacné flexibilni, ponévadz jsou jeji zmény snadné a rychlé. (Karlicek, 2016, s. 54 —

55)
Tiskova reklama (printova reklama)

Jedné se o inzerci v Casopisech a novindch. Ty jsou ¢teny velkym poctem lidi, ktefi tisk
povazuji za divéryhodny. Tiskovéa reklama ma tfadu vyhod. Na rozdil od televize nebo
rozhlasu umoznuje zpracovat sloZit¢jsi informace a také moZznost si je opétovné a kdykoliv
precist, coZ zvysuje jejich zapamatovatelnost. Nevyhodou tiskové reklamy je moznost vy-
uzit pouze vizudlni stranku, a proto miZe byt oproti ostatnim médiim méné zajimava.

(Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 57 — 59)
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Venkovni reklama (out — of — home reklama)

Mezi nejbéznéjsi venkovni reklamy patii zejména billboardy, plakatové plochy, svételné
vitriny na zastdvkach hromadné dopravy, reklamy na budovach aj. Oslovuji Sirokou vetej-
nost bezprostfedné poté, co opusti domov a to 24 hodin denné. Dilezité je jeji spravné
umisténi a to pfevazné na rusnych mistech. RozliSujeme tzv. outdoorova a indoorova mé-
dia. V ptipad€ outdoorovych médii hovoiime o médiich nachazejicich se vétSinou ve més-
tech, podél silnic, na sténach budov atd. Naopak o indoorovych médiich hovotime, jestlize
se nachazi uvnitt vefejnych zafizeni, jako jsou obchodni domy, letisté aj. (Karlicek, 2016,

5. 56— 57)

Mezi vyhody venkovni reklamy patii jeji flexibilita a opakovany kontakt. Naopak jako
nevyhodu si mizeme uvést omezenou schopnost kreativity nebo osloveni vybrané cilové

skupiny zédkaznikl. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 653)
On-line reklama

V piipad€ on-line reklam mluvime zejména o reklamnich bannerech, které mizeme najit
na specializovanych internetovych strankéch, coz umoziuje oslovit ur¢itou cilovou skupi-
nu lidi. On-line reklamy se také mohou piizpiisobovat jedincim a to podle jejich nejcasté;-
Siho vyhledavaného obsahu na internetu. Naptiklad pokud je jedinec Castym navstévnikem
rubriky o sportovnich potfebach, budou se mu pak prvotné zobrazovat reklamni bannery

tykajici se pravé jich. (Karlicek a Kral, 2011, s. 66 — 67)

Vyhodami on-line reklam jsou naklady, snadna uprava, moznost rychlého kontaktu a hlav-
n¢ vySe zminéna moznost piesného cileni. On-line reklama mtze vyuzivat riznych audio-
vizualnich vjemu, jako jsou obrazky, videa, zvuky aj. Bannery se od televizni reklamy lisi
moznosti kliknuti na banner a nasledné pfemisténi se na propagované internetové stranky.
Mezi nevyhody on-line reklam patii osloveni pouze téch jedinct, kteti vyuZzivaji internet a

dale situace ptesyceni touto reklamou. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 653)
Osobni prodej

Jedna se o nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu. Tento druh komunikace je Gi€¢inny zejmé-
na z hlediska kontaktu se zdkaznikem a to nejen osobniho, ale také telefonického, interne-
tového aj. Pfimy kontakt se zdkaznikem s sebou nese fadu vyhod a to naptiklad moznost
okamzité zpétné vazby, umoziiuje prodejciim Iépe pochopit potieby ¢i piani zdkaznikl a

nasledné upravit nabidku podle jejich potteb. Prostfednictvim toho si ziskdvaji jejich vér-
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nost a buduji si s nimi dlouhodobé vztahy. Vyhoda osobniho prodeje spociva v relativné
nizkych celkovych nékladech. Nevyhodou je, Ze oslovuje pouze nizky pocet zédkaznikd.
Tato forma prodeje je Casové narocna a jednotkové naklady jsou pomérné vysoké. (Karli-

cek a Kral, 2011, s. 149 — 151; Kotler a Armstrong, 2004, s. 682 - 683)
Public relations (vztahy s verejnosti)

Karlicek a Kral (2011, s. 115) definuji public relations jako ,, dialog mezi organizaci a sku-
pinami, které rozhoduji o uspéchu ci neuspéchu organizace. Tyto klicové skupiny mohou
organizaci pomoci dosahovat jejich cilii, ale stejné tak ji v tom vice ¢i méné ucinné branit.
Typickymi skupinami, s nimiz PR pracuji, jsou aktivistické skupiny, mistni komunity, inves-
tori, darci, zaméstnanci, potencidlni zaméstnanci, partneri, dodavatelé, vladni, zakonodar-
né a kontrolni instituce, klicovi ndazorovi vudci a samoziejmé i samotni zakaznici.

V neposledni rade jsou to novinari, kteri ovliviiuji vSechny vyse uvedené skupiny. “

Tento nastroj komunikaéniho mixu ma tedy za cil vytvofit si dobré vztahy s vetejnosti,
k Cemuz vyuziva nejrizngj$i nastroje, jako jsou tiskové konference, slavnostni zahajeni,

publikace, tiskové zpravy aj. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 667 — 669)
Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je zvySeni prodeje urcitého produktu a ziskani jeho atraktivity u
zékaznikli. Podpora prodeje mize byt vyuzivana pouze v kratkodobém hledisku, ponévadz
patii mezi finan¢né€ naro¢ny zptusob komunikace. V jednoduchosti by se podpora prodeje
dala vysvétlit jako nastroj komunika¢niho mixu, prostfednictvim kterého davame zakazni-
kiim néco zdarma. Jedna se o nejriiznéjsi slevy, kupdny, akce 2+1 zdarma aj. Podpora pro-
deje vyuziva nastroje, jako jsou naptiklad nejriiznéjsi soutéze, darky atd. (Kotler a Ar-

mstrong, 2004, s. 638)

Vyuziva se zejména ve fazich upadku a zavedeni Zivotniho cyklu produktu, ponévadz
dokaze rapidné zvednout upadajici prodej. V ptipad¢ fize zavadéni nového vyrobku na trh
se firmy prostfednictvim podpory prodeje snazi ptildkat co nejvétsi pocet zdkaznikl, ktefi
by produkt zacali kupovat. Ve fazi ipadku se naopak snazi o jeho co nejrychlejsi vyprode;,

aby mohlo dojit k uvolnéni skladu pro nové vyrobky. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 638)

1.4.4 Distribuce

Jedné se o proces dopravy vyrobku ke svému konecnému spotiebiteli a jeho umisténi na

trhu. Foret (2010, s. 119) uvadi, ze ,, cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované
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produkty na dostupném misté, ve spravném case a v takovém mnozstvi, jaké potrebuji.

K tomu se buduji distribucni cesty (distribucni kanaly).

Rozlisujeme dva typy distribucnich cest: pfimou a nepfimou. Pfima distribucni cesta je
nejjednodussim zptisobem, ponévadz se jednd o poskytovani produkti ptimo koneénému
zakaznikovi. Naopak nepiima distribucni cesta vyuziva tzv. zprostiedkovateli. Podle poc¢tu
téchto zprostfedkovateli rozlisSujeme distribu¢ni cestu jednotroviiovou, dvouuroviiovou

atd. (Kotler, 2010, s. 119 — 123)

Distribuce patii mezi obtizné zalezitosti. Volba zptisobu distribuce je zavisla na samotné
povaze produktu a jeho cené. Z tohoto hlediska rozliSujeme nasledujici strategie distribuce
a to itenzivni, selektivni a exkluzivni. Intenzivni distribuce je typicka pro produkty denni
spotieby (potraviny, alkohol, noviny aj.), které jsou povazovany za relativné levné. Ugelem
této distribuce je ucinit produkt dostupnym na co nejvice mistech v dané lokalité. Selek-
tivni distribuce je typickd pro produkty obcasné spotieby. Produkt je nabizen pouze
v omezeném mnozstvi specializovanych prodejen, jako je napiiklad prodejna automobild,
prodejna nabytku, prodejna sportovniho nacini aj. Posledni typ, exkluzivni distribuce, je
typickd pro luxusni produkty, jako jsou naptiklad luxusni Sperky, automobily aj. Zde je
pozornost kladena na image produktu a s ni souvisejici vyssi cenu. Prodej je uskutec¢iiovan
pomoci velice malého poctu prodejct a dalo by se fici, ze se jedna o protiklad intenzivni

distribuce. (Vysekalova, 2016, s. 160 — 161)
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2 REGIONALNI MARKETING

vvvvvv

vV s

v oblasti tykajici se regionalniho a mistniho rozvoje. Zvyseny pohyb kapitdlu, sluzeb, zbo-
zi a pracovnikll zapficinil to, Ze globalizace ménila pravidla, kterymi se ekonomika fidila v

prubehu povalecné éry. (Pike a Rodriguez, 2006, vlastni pieklad)

Stejné jako obecny marketing, tak i marketing obci/regioni nema vymezenou piesnou de-
finici, ale je velice dalezitym nastrojem kazdé/kazdého z nich. Obcim a regiontim je jeho
prosttednictvim umoznéno lépe komunikovat s obyvateli a podporovat sviij dalsi rozvo;j.
Marketing regionu a obci je zavisly na mistni samospravé, ktera je dilezita z hlediska roz-
hodovani tykajici se marketingovych nastroji. Vyuziva se tam, kde jsou nabizeny hmotné
produkty, popiipad€ €innosti jako jsou nejriznéjsi sluzby (Skolstvi, zdravotnictvi, pohos-
tinstvi), akce potadané obci (hudebni vystoupeni, sportovni akce), prostredi (parky, mista

pro turisty), osoby, instituce (détsky domov) a mnoho dalsich. (Halek, 2008, s. 5 - 6)

Hasprova (2010, s. 91) definuje obce jako ,,samostatné, samospravni uzemni celky, které
sdruzuji obcany majici na jejich uzemi trvaly pobyt. Uzemi obce tvori jeji katastralni uze-
mi. Obce maji svij rozpocet, personalni a financni nezavislost, muzou podnikat, zapojovat

se do mezindrodni, zahranicni a vnitrostatni spoluprace, vybiraji mistni poplatky a dané. “

2.1 Marketingové prostiedi obci a regionii

Zjistovani marketingového prostiedi obce je mnohem komplikovanéjSim tkolem, nez z;jis-
tovani marketingového prostredi firem. V rdmci marketingového prostiedi obci a regionti

rozliSujeme prostiedi vnitini a vngjsi. (Vavra, 2007, s. 36)
Vnitini prostiedi

Vnitini prostfedi obci a regiontl je tvoieno financni situaci, zaméstnanci dané obce, obyva-
teli a navstévniky obce. Do vnitfniho prostfedi obce mizeme také zahrnout instituce, které
byly v obci zaloZené a patii mezi n€ naptiklad Skoly, zdravotni stfediska, obecni rozhlas a

jiné. (Véavra, 2007, s. 36)
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Vnéjsi prostiedi

Naopak vnéjsi prostiedi obci a regiont tvoii prostiedi ekonomické, demografické, socialné
kulturni, technologické, pifirodni a politicko - pravni. Ekonomické prostiedi souvisi
s hospodarskou situaci jednak statu a jednak hospodarskou situaci regionu a obce. Aby
obec dosahla ptiznivého rozvijeni tohoto ekonomického prostiedi, musi zvolit idedlni mar-
ketingovou strategii. Demografické prostiedi predstavuje napiiklad mnozstvi populace a
strukturu v€kovych skupin, ptijem, vzdélanost, mobilitu atd. obyvatelstva dané obce. Slou-
7i obci k tomu, aby lépe poznala své obyvatele (zdkazniky), kterym poskytuje své sluzby.
Socialné - kulturni prostiedi slouzi obci jednak k propagaci nejriiznéjsich spolecenskych,
kulturnich, poptipad¢ historickych akei jako jsou obecni zabavy, plesy, divadelni ¢innosti,
stavéni a kaceni Mdje a mnoho dalSich. Technologické prostiedi vyuZziva informaci ziska-
nych prostfednictvim techniky a védy. Piirodni neboli ekologické prosttedi je klicové pii
feSeni otazek, jako je naptiklad usazeni obyvatelstva v dané obci, navstévy turistli atd. Po-
sledni typ prostiedi, politicko - pravni, pfedstavuje chovani a pravomoci obecnich predsta-

viteld, které je fizeno zdkony, vyhlaskami a predpisy. (Halek, 2008, s. 15 - 16)

2.2 Marketingovy mix obci a regionu

Zakladem kazdého marketingového planu jsou vhodné zvolené néstroje marketingového
mixu, které také zaruCuji efektivni marketingovou strategii. Tyto nastroje vyjadiuji vztah
organizace (obce, regionu) ke svému okoli. Marketingovy mix obci a regionti tvoii jeho 4
zékladni nastroje, tzv. 4P, kterymi jsou vyrobek (product), cena (price), propagace (promo-
tion) a distribuce (place). Diilezité je upozornit na skute¢nost, Ze obce poskytuji svym ob-
c¢antim nékteré ze svych sluzeb zcela zdarma. Z tohoto diivodu dochazi ke ztrat¢ vyznamu
jednoho z néstrojii marketingového mixu — ceny a obec tak musi hledat vhodné kombinace
mezi jednotlivymi néstroji, aby zajistila jejich prosperitu. Zakladni ndstroje marketingové-
ho mixu obci a regiontl jsou doplnény o dalsi 4 doplikové, tzv. dalsi 4P, mezi které mize-
me zatadit lidi (people), procesy (processes), partnerstvi (partnership) a materialni prostie-
di (physical evidence). Obecné je tedy marketingovy mix obci a regionli nazyvan jako tzv.

8P. (Halek, 2008, s. 43 — 48)

2.2.1 Produkt (product)

To, co obec poskytuje vetrejnosti (obyvateliim, turistim atd.), aby uspokojila jejich indivi-

dudlni nebo kolektivni potieby (bydleni, kultura atd.), se nazyvd produkt. Pod pojmem
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produkt si mizeme predstavit riizné akce uspofadané danou obci; sluzby, které obec po-
skytuje verejnosti (Skolstvi, zdravotnictvi, bydleni aj.); plochy, které jsou ve vlastnictvi
obce (pozemky, stavby, sportovni hiisté¢ aj.); popiipadé¢ samotnou obec jako celek.
V piipadé marketingového mixu obci a regionii ma produkt nejéastéji formu verejné sluz-
by, z nichz nekteré obec poskytuje zdarma. Sluzby poskytuje bud’ konkrétné obec, nebo
podnikatelé, kteti si objekt od obce koupili ¢i pronajali za urcité penézni prostiedky, a kteti

vvvvvv

sluZzeb ovSem ziistava kvalita. (Hasprova, 2010, s. 72; Vastikova, 2014, s. 250 - 252)

Produkt miizeme rozli§it na hmotny a nehmotny. Jako nehmotny produkt si miizeme uvést
naptiklad chovani pracovniki obce, naopak hmotnym prvkem by v tomto piipadé byly
né¢jaké technické prostiedky slouzici pracovniklim k lepsi vykonnosti. Produkt je rozliSo-
van také na viceslozkovy a jedine¢ny. Viceslozkovy produkt se nelisi od produkta ostat-
nich obci, kdezto produkt jedinecny je charakteristicky pouze pro danou obec (naptiklad
l1écivy pramen). Produkt viceslozkovy je povazovan za produkt s vétsi stabilitou, ponévadz
produkt jedinecny s sebou nese mnohd omezeni (napiiklad Zivelné pohromy). Dojde-li k
situaci, kdy je jedinecny produkt néjakym zpisobem zniCen (napiiklad vyschnuti 1é¢ivého

pramene), pak ztraci na svém vyznamu. (Hasprova, 2010, s. 74)

2.2.2 Cena (price)

Jak jiz bylo dfive zminéno, vétSina produkta, které obec poskytuje, jsou pro vetejnost
zdarma. Je tomu tak dano ze zdkona a tyto sluzby jsou placeny formou dani nebo pojisténi.
Jsou to napiiklad vefejna osvétleni, idrzba vozovek aj. Druhym typem jsou produkty, u
kterych si obec stanovuje vlastni cenu. Sem muzeme zaradit naptiklad prodej obecnich
pozemkl, dan z nemovitosti aj. Tretim, poslednim, typem jsou produkty, jejichz cena je
urcend, ale podléha caste¢né nebo uplné regulaci. Sem miizeme zatadit napiiklad cenu tep-

la. (Vavra, 2007, s. 39 — 40)
Tento marketingovy néstroj vnima kazda skupina zdkaznikl rozdiln¢. Napiiklad:

e pro zdkazniky, co pfichdzi na tzemi zdlvodu ndkupu, je vyznamnd cena
v obchodech, stravovani atd.;

e pro podnikatele a investory jsou diilezité ceny nemovitosti, pozemkl, za sluzby
pravniki atd.;

e mozné obyvatele zajima hlavné cena nemovitosti, mezd atd.,
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e pro navstévniky, které zajima hlavné turistika, je vyznamna cena ubytovani, za

vstupné do pamétihodnosti, cestovného atd. (Paulickova, 2005, s. 69 - 71)

2.2.3 Distribuce (place)

Tteti nastroj marketingového mixu obci a regiontl, ktery urcuje, jak se vyrobek (produkt)
dostane ke svému uzivateli, se nazyva distribuce. Jejim hlavnim tkolem je tedy zabezpecit,
aby se produkt dostal na urcité misto, v ur¢itém mnozstvi a v urcity ¢as. Jako ptiklad pro-
duktu si miizeme uvést samotnou obec jako celek. Ta musi byt vefejnosti piistupna, proto
zde bude hrat dilezitou roli zejména poloha mésta, dostupnost dopravy, obsluznost aj.

(Vavra, 2007, s. 40)

U distribuce rozliSujeme 2 zptsoby dopravy produktu k jeho majiteli: pifimy a nepiimy.
Pojem piimy distribucni kanal se vyuziva v ptipad€, kdy produkt poskytuje obec sama.
Naopak neptimy distribucni kanal pfedstavuje poskytovani tohoto produktu prostiednic-
tvim néjakého zprostfedkovatele (naptiklad organizace zaloZend obci, obec v partnerském

vztahu...). (Hasprova, 2010, s. 110 - 112)

2.2.4 Marketingova komunikace

Aby obce nebo regiony mohly poskytovat produkt, musi ho umét propagovat, tzn. efektiv-

n¢ komunikovat s témi, kterym je produkt urcen. Jsou to pfedevsim:

ey

1. skupiny zijici v obci nebo regionu (jedna se predevsim o mistni obyvatele, podniky,
z4jmové skupiny atd.);

2. skupiny, co do obce nebo regionu dochazeji (navstévnici, média, studenti atd.);

3. skupiny, co by obec nebo region mohly navstivit (mozni turisti, obyvatelé atd.);

4. skupiny, co v obci nebo regionu pracuji. (Paulickova, 2005, s. 86)

Propagaci mlizeme definovat jako prostifedky, které slouzi obci nebo regionu k Sifeni in-
formaci. Cilem kazdé propagace je dosdhnout touhy zékaznik po daném produktu. Soubor
nastrojli, prostfednictvim kterych obce a regiony predstavuji vefejnosti svilj produkt, se
v marketingu nazyva jako komunika¢ni mix. Do komunika¢niho mixu obci a regioni patii

téchto 6 nastroji:

1. wvztahy s vefejnosti
2. marketing udalosti

3. reklama
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4. podpora prodeje
5. osobni prodej

6. primy marketing (Paulickova, 2005, s. 72)

Vztahy s verejnosti (Public relations)

v v

uradu umoznéno oslovit Sirokou vetejnost (obyvatele, turisty, podnikatele,...), coz slouzi
k dosazeni jejich cili. Jeho vysledky se nedostavi ithned, za to maji dlouho ¢asovou ucin-

nost. (Halek, 2008, s. 45)
Mezi nejdilezitéjsi ¢innosti public relations patfi:
e poskytovat piispévky o ¢innosti obce pomoci sdé€lovacich prostfedka lokélnich a
celostatnich,
e tisknout obecni noviny, ¢asopisy a jiné publikace,
e propagovat obce na vystavach a veletrzich,
e organizovat komer¢ni, neziskové a charitativni akce,
e podporovat sport, kulturu a jiné aktivity,
e vytvofit jednotny vizualni styl obce,
e zvat vyznamné osobnosti ovliviiujici vefejné minéni,
e spolupracovat s obcemi a organizacemi,
e schopnost fesit krizové situace,

e predstavit obec prostiednictvim internetu a jiné. (Paulickova, 2005, s. 72 — 73)
Marketing udalosti

Vétsina obci a regionll poskytuji vetfejnosti piehled udalosti, ke kterym dojde v pribéhu
daného roku. V soucasné dob¢ jsou tyto udélosti nejcastéji zvetejiovany bud’ na webovych
strankach, nebo ve formé néjakych propagacnich materiald. Jejich prostiednictvim muize
obec nebo region zvysit svou atraktivitu. MiiZzeme sem zatfadit rtizné kulturni, hudebni a

tanecni akce, vystavy, trhy, udélosti pro déti aj. (Paulickova, 2005, s. 74)
Reklama

Reklama, jakozto dalsi nastroj komunika¢niho mixu obci a regiontl, slouZi k tomu, aby
mohl byt produkt ptedstaven vetejnosti. Jedna se o dilezity prvek komunika¢niho mixu,

ktery informuje obyvatele o poskytovanych sluzbach v dané obci nebo regionu, snazi se
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ziskat nové obCany a turisty, inspiruje vetrejnost, aby obec navstivila, poptipad¢ se zapojila
do nekteré z mistnich aktivit, aby zvysila popularitu obce. V piipad€ obci a regionti je kla-
den diraz zejména na materialy propagujici cestovni ruch. Mezi tyto propagacni materialy
miizeme zaradit naptiklad rizné pohlednice, brozury, mapy, plakaty, vyro¢ni zpravy, ka-
lendare aj. Mizeme je nalézt na rznych mistech v dané obci, informac¢nich stiediskach,

vystavach, hotelech atd. (Halek, 2008, s. 45)
Podpora prodeje

Tento néstroj komunika¢niho mixu patii mezi méné vyuzivany néstroj obci a regionti. Ob-
ce a regiony se nejcastéji snazi piilakat potencidlniho zakaznika prostfednictvim akci a

slev. Jako priklad si mizeme uvést nizsi ndjem v obci. (Paulickova, 2005, s. 75)
Osobni prodej

Jedna se o méné Casty nastroj komunika¢niho mixu obci a regioni. Osobni prodej klade
daraz na osobni kontakt prodavajiciho se svym zdkaznikem a je vyuzivan zejména zamést-
nanci, popiipadé k oslovovani potencidlnich investort obce nebo regionu. (Halek, 2008, s.

45)
Primy marketing

Podobné¢ jako podpora prodeje a osobni prodej, tak je i pfimy marketing méné Castym na-
strojem komunikac¢niho mixu obci a regiont. Pfimy marketing vyuziva databaze, které jsou
typické pro sviij individualni ptistup k zakaznikiim, k ovlivnéni trhu a k starostlivosti o

komunikaci a obyvatelstvo. (Paulickova, 2005, s. 75)

2.2.5 Materialni prostiredi (Physical evidence)

Materialni prostiedi obce je tvofeno vSemi jeho viditelnymi prvky. Jedna se pfedev§im o
jeho vybaveni a zdroje. Patti sem napiiklad izemni uspotddani obce, budovy, zatfizeni atd.
Tento néstroj marketingového mixu miizeme rozdélit na vnéj$i materidlové prostiedi a

vnitini materidlové prostiedi, tedy jeho exteriér a interiér. (Vavra, 2007, s. 41)

Vngj$i materidlové prostiedi tvoii jeho okoli — pfiroda, tvar a vzhled staveb, parkovisté aj.
Naopak vnitfni prostfedi tvoifi vybaveni staveb, osvétleni, logo, pomicky aj. Tyto ¢asti
vnéjSiho a vnitiniho prostfedi spolecné formuji identitu obce nebo regionu. (Vavra, 2007,

s. 41)
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2.2.6 Lidé (People)

vvvvvv

vvvvvv

vodu, ze zakladem poskytnuti jakékoliv produktu jsou schopni zaméstnanci. Tento néstroj
marketingového mixu ov§em nezahrnuje pouze zaméstnance, ale obecné vSechny lidi, kteti
plni pti poskytovani sluzeb urcitou roli. Patii sem tedy nejen zaméstnanci, ale také obyva-

telé, podnikatelé, nadvstévnici atd. (Paulickova, 2005, s. 76)

2.2.7 Procesy (Processes)

Tento nastroj marketingového mixu obci a regiont se zabyva zplisobem, kterym je produkt
(sluzba) poskytovana jejim zdkaznikim. Mezi nejCastéjsi zplsoby poskytovani sluzeb za-

kaznikam fadi vétSina autoru:

e informaéni systém,
o formulare,

e otazky a odpovédi. (Vavra, 2007, s. 42)

Cilem tohoto nastroje je mit dobry vztah se zakaznikem - vytvofit si s nim vztah a ziskat
jeho vérnost. Formulafe by mély byt srozumitelné a jednoduché. Informacni systém slouzi
nejen k poskytovani informaci tykajicich se riznych aktivit, ale také obec nebo region pro-
paguje. Obecni urad by mél pravidelné poskytovat odpovédi na piijaté otazky od obcant a

reagovat na jejich stiznosti. (Paulickova, 2005, s. 77)

2.2.8 Partnerstvi (Partnership)

Aby mohlo dojit k napInéni marketingové strategie, je nutnd vzajemnd spoluprace mezi
jednotlivymi subjekty obce nebo regionu. Tato spoluprace by méla byt dobrovolnéd a vy-

hodnd pro obé¢ strany. (Paulickova, 2005, s. 77)

Vastikova (2014, s. 257) uvadi, Ze ,,partnerstvi znamend ucast soukromého a verejného
sektoru p7i Fizeni obce a zaroven vytvareni sité vztahii s riiznymi subjekty tvoricimi a ovliv-
nujicimi produkt. Soucasti partnerstvi obce je i zachovani a rozvijeni dobrych vztahii se
sousednimi obcemi, se kterymi se mohou spojit pri vytvareni spolecné strategie, zejména

‘

pro rozvoj infrastruktury, turistiky a podobné.
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2.3 Marketingové Fizeni obci a regioni

Ukolem marketingového fizeni obci a regiond je ovlivitovani poptavky takovym zptiso-
bem, ktery povede k dosazeni pfedem definovaného cile. Jako piiklad takového cile obce
nebo regionu si mizeme uvést organizaci riznych sportovnich akei, podporu kulturnich a
spolecenskych udalosti aj. Marketingové fizeni probiha v téchto na sebe navazujicich fa-

zich:

1. strategické marketingové planovani:

a. situacni analyza,

b. vyty€eni marketingovych cila,

c. volba marketingové strategie,

d. sestaveni marketingového planu;
2. realizace;

3. kontrola. (Halek, 2008, s. 24; Horékova, 2014, s. 10 - 11)

2.3.1 Strategické marketingové planovani

Ulohou strategického planovani je najit takovou vazbu mezi strategii a cilem, ktera by od-
povidala jistym pozadavkim. Dobré planovani pomahé predpovidat vyvoj, pfipravit se tak

na pripadné zmény a pohotové na n¢ reagovat. (Hordkova, 2014, s. 19 —20)
Do strategického planovani patii:
Situaéni analyza

V tomto kroku marketingového ftizeni tedy vystupuji jako hlavni faktor informace, které
jsou pro vSechny organizace nezbytné. Prostiednictvim situacni analyzy se dozvidame, kde
se subjekt v tuto chvili nachazi a jak na tom je. Situacni analyza ptedstavuje vstupy pro
dalsi faze marketingového fizeni - je dilezitd z hlediska stanovovani marketingovych cild,
strategii a planil organizace. Hlavnim krokem je analyza marketingového prostiedi a to jak
vn¢jsiho, tak vnitfniho. Déale zahrnuje analyzu marketingového mixu aj. (Kotler a Ar-

mstrong, 2004, s. 108; Hordkova, 2014, s. 69 - 72)
Vytyceni marketingovych cilii

V této ¢asti marketingového fizeni je dulezité stanoveni kratkodobych nebo dlouhodobych
cild, tedy toho, kam se chceme dostat. S tim souvisi pojmy jako vize a poslani. Cile vycha-

zeji z vize, ktera naopak navazuje na poslani. Vize je vidina obce/regionu v budoucnosti.
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Vyjadiuje idedly, priority a smér, kterym se bude obec nebo region pohybovat. Jedna se

tedy o stav, kterého chce svoji strategii dosahnout. (Zamazalova, 2010, s. 14)

Poslani je naopak smysl obce nebo regionu, tedy co a jak chce délat. Na zakladé vize a
poslani se voli marketingové cile. Cil musi mit tyto vlastnosti: srozumitelnost, uskute¢ni-
telnost, aktuadlnost, métitelnost a kontrolovatelnost. Jako ptiklad zvoleného cile si miizeme
uvést rozvoj regionu, zvyseni atraktivity regionu, vytvafeni pracovnich ptilezitosti aj. (Va-

vra, 2007, s. 37 —38)
Volba marketingové strategie

Pti volbé marketingové strategie je tfeba vychazet ze strategického planu obce, ktery nava-
zuje na uzemni plan obce. Hélek (2008, s. 38) uvadi, ze ,, strategicky plan obce ma dlouho-
dobou platnost, nicméné ho lze pruzné dopliovat. Strategie obce by méla respektovat

«

uzemné - technické podminky jiz existujiciho uzemniho planu. *
Tvorba marketingového planu

Proces regionalniho marketingu probihd marketingovym planovanim, jehoz zdkladem je
marketingovy plan. Ten je podstatou uspéchu kazdého regionu. Marketingovy plan je sou-
bor kroki, které musi region pfi marketingovém fizeni spéSné provést, aby mohlo dojit ke
splnéni marketingovych cil. Je nastrojem fizeni marketingovych aktivit podniku a vyuzi-
va se k uskute¢néni a kontrole té marketingové strategie, ze které vychazi. Planovani nam
pomaha odhalit chyby, kterych se dopoustime pii vytvaieni jednotlivych marketingovych
aktivit. Usp&$ny plan pozname tak, Ze zvySuje efektivitu marketingového fizeni. Marketin-
govy plan je proménlivy a to zejména na zakladé¢ zmén marketingového prostiedi. Proto je

dalezité ho se zménami pribézné aktualizovat. (Foret, 2016, s. 23 - 25)

POSLANI [ > VIZE [>> Cile [ > MARKETINGOVASTRATEGIE [, >> MARKETINGOVY PLAN

Obrazek 5 Strategické marketingové planovani (vlastni zpracovani)

2.3.2 Realizace

Jinak se ji také fika faze implementace. Nastava ihned poté, co pracovnici pochopi marke-
tingové prostiedi, definuji cile, formuluji strategie a vSechny tyto kroky zformuluji do po-

doby planu. Jedna se tedy o uskute¢néni marketingovych planil a strategii stanovenych ve
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fazi predchézejici. Zabyva se otazkou, kdo, kdy a kde je uskutecni. (Foret, 2004, s. 110 -
111)

Horakova (2014, s. 21) uvadi, ze realizace znamena doslova: ,, denné vést a ridit prislusné
lidi ke splnént ukolii;, rozhodovat, které zasadni kroky podniknout a které postupy vyuzit a

zaroven dohlizZet i na realizacni detaily.

2.3.3 Kontrola

Jedna se o posledni fazi marketingového fizeni, jejimZ tkolem je ujistit se, zda byl plan
uspésné realizovan a porovnat ho se skute¢né¢ dosazenymi vysledky. Prostifednictvim kon-
troly se zjiStuje, zda byly uspokojeny potieby zakazniki. Slouzi tedy k vyhodnoceni mar-
ketingovych aktivit a ndslednym potiebnym dil¢im tpravam (Horakova, 2014, s. 22; Kot-
ler a Armstrong, 2004, s. 108)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 MIKROREGION KRALOVSTVIi

3.1 Vznik mikroregionu Kralovstvi

Dne 24. biezna roku 1999 se na Obecnim ufadé v Grygove sesla skupina 13 okolnich obci
v Cele se svymi zastupiteli a to za jedinym ucelem - vznikem organizace (mikroregionu).
Mezi tyto zakladatelské obce pattily Citov, Brodek u Pierova, Grygov, Dub nad Moravou,
Celechovice, Blatec, Charvaty, Velky Tynec, Kozusany - Tazaly, Vérovany, Suchonice,
Kré¢man a Majetin. Diivodem vzniku byla vzajemna vypomoc téchto obci pti potadani rtiz-
nych mistnich akci, feSeni projektli, shanéni dotaci atd. za ucelem ochrany zivotniho pro-
stiedi a rozvoje regionu. Pozd¢ji se k mikroregionu piidala obec Cisafov a nasledné i Hrdi-
botice, ktera ale mikroregion roku 2013 opustila, takze v souCasné dob¢ se sklada ze 14
obci. Sidlo mikroregionu se nachazi na Obecnim uiad¢ v Grygoveé. (Mikroregion Kralov-

stvi, © 2018)
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Obrazek 6 Mapa mikroregionu Kralovstvi (Mikroregion Kralovstvi, 2009, s. 2)
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3.2 Nazev Mikroregionu Kralovstvi

Dutivod, pro¢ mikroregion dostal nazev Kralovstvi je prosty. Témét uprostfed mikroregionu
se nachazi prirodni rezervace Kralovstvi, kterd nese nazev podle pamatného stromu Krale
Duba. Jedna se o chranény strom, ktery Piemysl Otakar II. roku 1267 vénoval méstu Olo-
mouc, a jehoz vek je odborniky odhadovan na 460 — 500 let. Od néj také plyne nazev celé-
ho mikroregionu. (Mikroregion Kralovstvi, © 2018)

Logo mikroregionu Kralovstvi charakterizuje jeho jediné€lost. Jedna se o jednoduchy obra-
zek, ktery predstavuje les Kralovstvi, ktery patii mezi charakteristické znaky tohoto mikro-

regionu.

. 1\1 \l(\\l\l

Obrazek 7 Logo mikroregionu Kralovstvi (Mikroregion Kralovstvi, © 2018)

3.3 Lokace mikroregionu Kralovstvi

Mikroregion se nachazi v Olomouckém kraji, jihovychodné od mésta Olomouce. Na seve-
ru sousedi s mikroregionem Olomoucko, severovychodné¢ od mikroregionu Krélovstvi se
nachazi obce TrSice a Svésedlice, které spolecné s dalSimi obcemi tvoii mikroregion Bys-
tficka. Na jihovychod¢ se rozprostira mikroregion Dolek a na jihu obce Tovacov a Troub-
ky, které spadaji konkrétné¢ pod mikroregion Stfedni Hana. Ptes celou zapadni stranu se
rozprostird Svazek obci Prostéjov venkov s obci Hrdibofice. Stfedem mikroregionu také

protéka feka Morava.

Obrazek 8 Lokace mikroregionu na mapé Ceské republiky (vlastni zpracovani)
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4 OBCE MIKROREGIONU

Mikroregion Kralovstvi se rozprostira na plose 121,63 km® s celkovym poétem 14 559
obyvatel. Jak jiz bylo zminéno, skladd se z obci a méstysi Citov, Brodek u Prerova,
Grygov, Dub nad Moravou, Celechovice, Blatec, Charvaty, Velky Tynec, Kozusany - Ta-
zaly, Vérovany, Suchonice, Kréman a Majetin. Nyni si jednotlivé obce mikroregionu Kra-

lovstvi pfedstavime blize. (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

4.1 Blatec

Obec Blatec se nachazi asi 9 km jizné od mésta Olomouce a jeji pocatky jsou datovany
k roku 1141. Obec byla soucasti mésta Olomouc az do roku 1848, kdy bylo zruseno pod-
danstvi. Roku 1980 byla spojena s obci Kozusany - Tazaly a o 10 let pozdé&ji, roku 1990, se
opét osamostatnila. Roku 1857 ji postihl rozsadhly pozar, tudiz se nedochoval jeji pivodni
raz, ale 1 presto zde nalezneme par zachovalych pamétihodnosti. Dominantou obce Blatec
je okrouhlé naves, ktera patii mezi jeji nejstarsi historické pamatky a na niz se nachazi kap-
le sv. Markéty z roku 1804. Mezi dal§i vyznamné pamatky miizeme zatadit naptiklad ba-

rokni sochu sv. Linharta z roku 1771 nebo sousos$i UkfiZzovani z roku 1864.

Mezi nejznamé;jsi akce obce Blatec patii akce s nazvem Uspavani brouckt. Na organizaci

akci se podileji v nejvétsi mitfe spolky TJ Sokol a SDH. (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

Obrazek 9 Znak obce Blatec (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

4.2 Brodek u Prerova

Brodek u Prerova se rozprostira na Hornomoravském tvalu, konkrétné€ na jeho jihovycho-
dé. Prvni zminka o obci je datovana k roku 1301. Od tohoto roku az do roku 1782 byla

vesnice soucasti klastera dominikanek v Olomouci.

Obec Brodek u Pterova dodrzuje dlouholeté sportovni a kulturni tradice. Spolky vzniklé v

obci pofadaji nejen bohaty program pro déti, ale také pro dospé€lé. Mezi zachovalé tradice
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pofadané obci patii zejména vodéni medvéda, pochovavani basy nebo neckidda. Kazdo-
rocné jsou zde poraddany tabory pro déti a od roku 2009 také akce s ndzvem Den s integro-
vanym zachrannym systémem, kde jsou vefejnosti piedstaveny slozky tohoto integrované-

ho zachranného systému.

Obec Brodek u Prerova je sidlem zvonaiské dilny Dytrychovych, jejichz vyrobky jsou
znamé po celém svété. Firma zvony pouze nevyrabi, ale také rekonstruuje. Z rodinné firmy
Dytrychovych pochazi zvonkohra nachazejici se v pariku na navsi. Ta patfi mezi
nejnavstévovangjsi turistické atrakce obce. Jedna se o soubor 22 zvont, které dokazou za-
hrat az na 100 popévki. Mezi vyznamné historické pamatky patii zejména kostel sv. Jana
Kititele z roku 1893, socha sv. Jana Kititele z roku 1883 nebo kaple sv. Jana Kititele
z roku 1817. (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

Obrazek 10 Znak obce Brodek u Prerova (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

4.3 Celechovice

Obec Celechovice se nachazi na hranicich Hané a Oderskych vrchi s celkovym poétem
obyvatel 120. Jeji pocatky jsou datovany k roku 1190. Mezi lety 1980 az 1990 byla jeji
soucasti obec Kokory. Mezi pamétihodnosti obce patii kaple sv. Antonina a sv. Vendelina

z roku 1825 nebo 2 pamatné kiize. (Mikroregion Kréalovstvi, © 2014)

Obrazek 11 Znak obce Celechovice (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)
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4.4 Grygov

Obec Grygov se nachazi 6 km od mésta Olomouc a v soucasné dobé zde zije 1 489 obyva-
tel. Roku 1306 daroval Vaclav III. méstu Olomouc ¢ast izemi nazyvaného Horka, kde mé-
la byt zalozena vesnice. O toto zemi mél ovSem zdjem krom¢ méstantt z Olomouce také
Unka z Majetina, proto byla vesnice zalozena az mezi lety 1352 az 1393. Z tohoto také
vyplyva soucasny nazev obce Grygov (Kriegaw neboli vale¢na louka). Roku 1541 v obci

probihala téZba vapence.

Obec podporuje ¢innost zdjmovych organizaci, které se podileji na bohatém kulturnim a
spolecenském zivoté v obci. Ve vesnici existuji spolky, jako jsou naptiklad oddil malé ko-
pané, Rodinné centrum, SDH Grygov nebo Motoklub Berani Grygov, ktery pravidelné
organizuje spolecenské akce pro milovniky motorek a rockové muziky. Kazdoro¢né pota-
déa akce RockPLES a rockové zadbavy. Mezi dalsi zajimavé akce potfddané obci patii napti-

klad stavéni a kaceni M4je nebo Obecni maSkarni ples.

Mezi vyznamné pamétihodnosti obce patii socha sv. Véclava z 18. stoleti, kaple sv. Jana
Nepomuckého postavena roku 1846, budova nadrazi CD z roku 1901, socha Panny a sv.
Jana Nepomuckého z roku 1871 nebo pomnik sovétské armady. Dominantou je ovSem
vyznamna lokalita zvana les Kralovstvi s pamatnym dubem Kralem. Ta byla roku 1995
prohldsena za ptirodni rezervaci, ponévadz se zde vyskytuje velké mnozstvi chranénych
rostlin i zvifat. V obci se také nachazi sidlo mikroregionu. Lze se domnivat, Ze je tomu tak
z diivodu jeho strategické polohy — uprostied mikroregionu Kréalovstvi. (Mikroregion Kra-

lovstvi, © 2014)

Obrazek 12 Znak obce Grygov (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)
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4.5 Dub nad Moravou

Mestys Dub nad Moravou se nachdzi mezi mésty Pierov, Prostéjov a Olomouc v prevazné
rovinné oblasti zvané Hand. Prvotni informace o obci pochazeji z roku 1141, kdy se o ni
mluvilo jako o osad¢ U duba. 14. ¢ervence 1848 byla obec povySena na méstecko a ziskala

tak pravo potadat trhy.

Nachazi se zde dvé knihovny, détska hiisté a spolecenské a kulturni centrum. Na potadani
akci se vyznamné podili spolky a sdruzeni, jako jsou napiiklad Sbor dobrovolnych hasict,
T. J. Sokol, Klub déti a maminek nebo oddil malé kopané.

Dominantou je poutni chram Ocistovani Panny Marie, ktery byl vystaven mezi lety 1734 —
budova skoly postavend v roce 1874, sousosi sv. Jana Nepomuckého, sv. Josefa a sv. Flo-
ridna z let 1739, 1740 a 1733. Mezi ptirodni zajimavosti patii také Tucapska skalka, ktera
je také evidovana jako ptrirodni pamatka. (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

Obrazek 13 Znak obce Dub nad Moravou (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

4.6 Cisarov

Obec Cisafov se nachazi v okrese Pierov a byla zaloZena roku 1785 pod ndzvem Joseflust.
AZ do roku 1782 spadala obec pod konvent sv. Katetiny v Olomouci. Vesnice v té¢ dobé
byla ohrozovana velkymi povodnémi, proto byl jako protiopatfeni vystaven val, ktery je

dnes povazovan za vyznamnou pamétihodnost obce.

Z hlediska kulturnich a sportovnich ¢innosti v obci piisobi klub mald kopana nebo Sbor
dobrovolnych hasici Cisatov, ktefi pravidelné organizuji plesy a vodéni medvéda s pocho-
vavanim basy. Mezi dalsi vyznamné akce potradané obci patii Rej ¢arodéjnic, stavéni M4j-

ky aj.
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Mezi pamétihodnosti obce patii Kaple sv. Anny z roku 1750, socha sv. Norberta z roku
1708, socha sv. Josefa z pol. 18. stoleti nebo socha sv. Jana Nepomuckého vystavend roku
1775. Mezi zajimavosti obce patii vodni elektrarna nachdzejici se na fece Moravé nebo
cyklotrasa tadhnouci se kolem kaskady rybnika z Citova do Rokytnice. (Mikroregion Kra-
lovstvi, © 2014)

I

Obrazek 14 Znak obce Cisatov (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

4.7 Majetin

Prvni pisemna zminka o obci pochézi z roku 1277. Obec se svym poctem 1199 obyvateli
nachazi v Olomouckém kraji. Bohat¢ se podili na kulturnim a spole¢enském zivoté svych
obcant, ¢ehoz dikazem jsou také ocenéni, kterd obec ziskala v soutézi Vesnice roku a to
v letech 2000, 2002, 2004 a 2005. Nachazi se zde ozdravné centrum mikroregionu Kralov-
stvi, kde mimo koupalisté naleznete také saunu, htisté pro beach volejbal, tenis, badminton
a jiné atrakce. Pravideln¢ se zde potfada Kralovsky triatlon a plaveckd olympiada pro déti
mikroregionu Krélovstvi. Dale se obec pySni sportovnim htiS§tém s horolezeckou sténou

nebo domem s pecovatelskou sluzbou.

V obci Majetin v soucasné dob¢ existuje mnoho zajmovych krouzki, které se podileji na
potadani akci v obci a napomdhaji tak jejimu rozvoji. Mezi nejvyznamnégjsi z nich patii
Folklorni soubor Majetinek, ktery se sklada z 50 ¢lent aktivné se podilejicich na obecnich
akcich. SDH Majetin organizuje pozarni soutéze, Klub seniorli potada rizné zajezdy a vy-
lety po okoli. Za zminku stoji akce, jako jsou Vodéni medvéda, Kralovstvim na kole, Ma-
jetinsky béh, Neckiada nebo kaceni Méje, na jejimZ programu se ucastni vice nez stovka

obcant obce.

Mezi zajimavosti obce patii také kaSna s fontdnkou pfipominajici dva Slovanské vérozvés-

ty - Cyrila a Metodéje nebo kostel sv. Cyrila a Metodéje pochézejici z roku 1863. Na okraji
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Majetina se rozprostira luzni les OIsi s poutni kapli¢kou a vyvérajicim pramen vody. (Mi-

kroregion Kralovstvi, © 2014)

Obrazek 15 Znak obce Majetin (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

4.8 Citov

Obec Citov se nachazi priblizné 10 km od mésta Prerov v blizkosti ficky Moravky v kraji-

né Hana. Prvni zminky o obci pochazi z roku 1283.

Na spolecenském, kulturnim a sportovnim zivoté obce Citov se podili zejména zadjmové
organizace. Mezi nejvyznamnéj$i z nich patii Sbor dobrovolnych hasicti, klub Sokol Citov,
Cesky zahradkaisky svaz a mnoho jinych. Mezi nejznaméjsi spole¢enské akce mizeme
zafadit vodéni medvéda zakonfené pochovanim basy, splouvani Moravky nebo hodové
slavnosti. V obci se nachazi sportovni aredl s tenisovym kurtem, hiistém a koupalistém se

saunou.

V obci se také naléza mnoho vyznamnych historickych pamatek, jako jsou farni chram sv.
Jiti z roku 1735, vodni mlyn, ktery byl postaven roku 1739 a v souc¢asné dobé patii mezi
nejstar§i vodni mlyny na Morave, nebo zamek s arealem parku z roku 1845, ve kterém se
v soucasné dobé nachazi sidlo obecniho ufadu, knihovna, obfadni sifi a dokonce 1 matefska

Skola. (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

Obrazek 16 Znak obce Citov (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)
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4.9 Velky Tynec

Obec Velky Tynec se rozprostirda na Hornomoravském tuvalu, na jihovychodé od mésta
Olomouce s celkovym poctem 2 834 obyvatel. Prvni zminky o obci jsou datovany k roku
1207. Roku 1976 byly k obci pfipojeny dalii 2 &asti a to obce Vsisko a Cechovice.

Nachézi se zde zdravotni stiedisko, l€kdrna, kino a budovy matetské i zakladni Skoly
vydava Tynecké listy, ve kterych své obCany informuje o dillezitych zménéch, poda infor-
mace o nadchazejicich udalostech, uvede program mistniho kina aj. Tynecké listy jsou
k nahlédnuti na internetovych strankach, kde je mimo jiné ke zhlédnuti i prezenta¢ni video.
V katastru obce Velky Tynec nalezneme také nakupni centrum Olympia a v ¢asti Vsisko
svatebni centrum. Obec podporuje ¢innost mistnich spolkl a organizaci, které se podileji
na kulturnich, spolecenskych a sportovnich akcich. Mezi nejvyznamné;jsi z nich patii TJ
Sokol (oddil kopané a moderni gymnastiky), folklorni soubor Tynecaci, matetské centrum

Cmelda nebo oddil Junéka.

Mezi vyznamné historické pamatky obce patii zejména kostel Nanebevzeti Panny Marie.
Dominantou obce je ovSem Hradisko. Jedna se o vrch, na kterém byla postavena pomnik

Mohyla jako symbol osvobozeni. (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

Obrazek 17 Znak obce Velky Tynec (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

4.10 Kréman

Obec Kréman ma v soucasné dobé 461 obyvatel a prvni zminky o ni pochézeji z roku
1252. Mezi historické pamatky si miZeme uvést hlavné sochu sv. Antonina z roku 1756,

kamenny kiiZ z roku 1794, kostel sv. Floridna nebo sousosi Kalvarie.

Obec Majetin je znama prevazné z hlediska pfirodnich zajimavosti. Nedaleko obce se roz-

prostiraji srazy a lomy, z nichZ nejvyznamnéjsi jsou Ciganské zmoly, piirodni rezervace
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Strejcktiv lom, ptirodni pamatky U Bilych hlin a vrch Chrast. Ty jsou vyznamné hlavné
diky tomu, Ze se zde vyskytuji ohrozené druhy zivocichi a rostlin, jako je naptiklad konik-
lec velkokvéty, vstavac trojzuby nebo stievicnik pantofli¢ek. (Mikroregion Kralovstvi, ©

2014)
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Obrazek 18 Znak obce Kréman (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

4.11 KoZusany — Tazaly

Prvni informace o obci KoZuSany pochazi z roku 1297, o obci TéZaly z roku 1078. Na tom-
to uzemi se nachazi velké mnozstvi historickych pamatek. Mezi nejvyznamnéjs$i z nich

patii zejména socha sv. Norberta z roku 1708 nebo kaple sv. Anny z roku 1750.

Na tizemi obce pusobi mnoho spolki, které se podileji na spolecenském Zivoté v obci. Na-
piiklad Sbor dobrovolnych hasicii, kteti kazdorocné potadaji kdceni Maje, détsky den a
mnoho dalSich akci. Dale napiiklad tane¢ni skupina Hanacky, Sokol a mnoho dalSich.

(Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

Obrazek 19 Znak obce KoZuSany — Tazaly (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

4.12 Suchonice

Obec Suchonice se rozprostirda 13 km od mésta Olomouce a v sou€asné dob¢ zde Zije 185
obyvatel. Prvni pisemné zminky o obci pochazeji z roku 1303. Suchonice nebyla vzdy sa-

mostatnou obci, roku 1962 byla obec sloucena s Ptiestavlky a Hostkovicemi a spolecné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

byly pfidéleny k obci Trsice. Suchonice se osamostatnily az roku 1992. Mezi akce potada-
né obci patii naptiklad masopustni veselice, maskarni bal pro déti nebo Ttikralova sbirka.
V obci se nachazi kostel sv. Vaclava postaveny roku 1929. (Mikroregion Kralovstvi, ©

2014)

Obrazek 20 Znak obce Suchonice (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

4.13 Vérovany

Jeji pocatky jsou datovany k roku 1131. Nachdzi se v Olomouckém kraji s celkovym po-
¢tem 1421 obyvateli. Obec Vérovany se od roku 1952 skladé ze 3 casti, kterymi jsou Vé-
rovany, Nenakonice a Rakodavy. Na kulturnich a spoleCenskych akcich obce se podileji
mistni spolky SDH V¢érovany, TJ Sokol Vérovany, oddil malé kopané, mazoretky a Mys-
livecké sdruzeni. Aktivnim c¢lenem je také mistni hudebni skupina Vérovanka, ktera se
pravideln¢ tcastni akci mikroregionu. Jako nejvyznamné;jsi spolecenska akce jsou uvadény

Vérovanské hody. Na internetovych strankach obce je ke zhlédnuti také prezentacni video.

Dominantami obce jsou stary mlyn Vérovany a kaple sv. FrantiSka Xaverského z roku
1960. Mezi dalsi pamétihodnosti obce miizeme zaradit zdmek Nenakonice z pocatku 18.
stoleti, zvonici nebo kamenny kiiz se sochami sv. Cyrila a Metodéje z roku 1870. Nalez-

neme zde také lodénici. (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

Obrazek 21 Znak obce Vérovany (Mikroregion Kréalovstvi, © 2014)
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4.14 Charvaty

Prvni zminka o obci Charvaty pochazi z roku 1234. Tato obec se nachazi asi 8 km od més-

ta Olomouc a vznikla spojenim 3 obci Drahlova, Certoryje a Charvat.

Na organizaci spole¢ensko - kulturnich a sportovnich akci v obci Charvaty se podili
zejména mistni spolky, které se zamétuji na dodrzovani obecnich tradic, a jejichz ¢innost
je podporovana obci. Mezi nejvyznamnéjsi z nich patii Seniorklub, Fotbalovy klub nebo
TJ Sokol Charvaty. Ty potadaji akce, jako je Hubertova jizda nebo zavody v parkurovém
skakani. Dale sdruzeni Pomoravi, kde se schazi milovnici myslivosti nebo naptiklad SDH
Drahlov. Mezi dal$i vyznamné akce patii naptiklad stavéni a kdceni majky, paleni ¢arodéj-
nic, rozsviceni vanoc¢niho stromku nebo lampidonovy priivod. Poslednich par let se také
potada akce nazvana Pohadkova cesta, ktera sklidila velkou popularitu zejména u mensich

déti. V obci se také vyskytuje pfirodni tanecni parket, kde jsou poraddany cetné zabavy.

V roce 2011 byla dokoncena cyklostezka z obce Charvaty do Drahlova a z Drahlova do
Certoryje. (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

Obrazek 22 Znak obce Charvaty (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)

4.15 Hrdibofrice

Obec Hrdiboftice od roku 2013 jiz neni soucasti mikroregionu Krélovstvi, ovSem stoji za
zminku a to hlavn¢ z toho hlediska, Ze se zde nachazi narodni piirodni pamatka - Hrdibo-
tfické rybniky, které jsou povazovany za dominantu obce, a které¢ byly uznany roku 1990.

Nachdazi se zde ohroZeny druh rostliny zvané matizna bahenni.

Obec Hrdiboftice se rozprostird 6 km od mésta Prostéjov a prvni zminka o ni je datovana do
roku 1254. Mezi vyznamné pamétihodnosti obce patii zejména kaple zasvécend Nejsvetéj-

$1 Trojici z roku 1749. (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)
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Obrazek 23 Znak obce Hrdibofice (Mikroregion Kralovstvi, © 2014)
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5 MARKETINGOVE AKTIVITY MIKROREGIONU

V mikroregion Kralovstvi se stejné jako na vétSin€ jinych uzemi Ceské republiky nachazi
velké mnozstvi pamétihodnosti, zajimavosti, krasné ptirody a dalSich zvlastnosti. Jedna se
o prirodni rezervaci, vyznamné ornitologické a mykologické uzemi, na jehoz pid¢ se na-

chazi nékolik druhii siln¢ ohrozenych zivocichi a rostlin.

V této kapitole bakalatské prace byl pouZit dotaznik, ktery se zabyval marketingovymi
aktivitami pohledem obc¢anti mikroregionu Kralovstvi. Skladal se z otevienych i uzavie-
nych otazek a byl rozeslan do vSech 14 obci mikroregionu. Zucastnilo se ho celkem 104
respondenttl - 58 Zen a 46 muzii. Nejpocetnéjsi vékovou skupinu tvofili dotazovani ve véku
od 36 do 50 let a vétsina respondentli uvedla jako nejvyssi dosazené vzdélani stredni skolu

S maturitou.

5.1 Informace o mikroregionu

Mikroregion Kralovstvi vyuziva ke své prezentaci webové stranky a nejrizngjsi tiSténé
publikace. Internetové stranky slouzi hlavné pro potieby mistnich obyvatel, zatimco publi-
kace jsou urcené spiSe pro turisty. Graf ¢. 1 zndzornuje odpoveédi respondentii na otazku,
kde by nejcastéji hledali informace o mikroregionu. VétSina respondentt uvedla, Ze by
nejcastéji hledala informace na internetovych strankach. Tuto odpovéd uvedlo 77,9 %
z jejich celkového poctu. 15,4 % by hledalo informace na obecnim tifadé, pomoc v podobé
hromadnych sdé€lovacich prostfedki by vyuzilo pouze 3,8 % z nich a zbylych 2,9 % by

informace shanélo prostfednictvim propagacnich materialti mikroregionu.

— 3(29%)

@ internet
@ propagaéni materialy (letaky,
kalendafe, plakaty,...)

obecni ufad
. ___‘_| @ hromadné sdélovaci prostredky (tisk
1
4 (3,8 %) rozhlas, televize, ..}
@ jine

81 (77,9 %)

Graf 1 Nejcasté¢jsi zptisob vyhleddvani informaci (vlastni zpracovani)
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Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pouze 42,3 % respondentl vi, z kolika obci se skla-
da mikroregion, ve kterém Zziji. 29,8 % z nich nevi, kolik obci se v mikroregionu nachazi a
8,7 % se domniva, ze se mikroregion skladd z 15 obci, coz neni pravda, ponévadz obec
Hrdibotice do mikroregionu Kralovstvi jiz nepatii. Zbyld vétSina dotazovanych uvedla
¢isla v rozmezi od 1 do 13. Znalost této informace by méla odpovidat obecnému piehledu

mistnich obyvatel. Z danych odpovédi vyplyva jejich pomérné nizk4 informovanost.

5.2 Turistika v mikroregionu

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vétSina obyvatel obci, z nichz se mikroregion Kralov-
stvi sklada, ho povazuji za ptitazlivy pro turisty. Na tomto faktu se shodlo celkové 96
z celkového poctu 104 dotazovanych. Mikroregion Kralovstvi se rozprostird v nizinaté
oblasti zvan¢ Hand. Diky rovinam, které se zde nachazi, je Zddouci hlavné z hlediska pési
turistiky a cykloturistiky. Nabizi svym obyvatelim a navstévniklim fadu pfirodnich a histo-
rickych pamatek, zajimavosti aj. M4 také co nabidnout ze svého spole¢enského, kulturniho

a sportovniho Zivota. Pouze 8 respondentl se domniva, zZe atraktivni neni.

Témét 2/3 respondentl — 64,4 % povazuje mikroregion Kralovstvi za dostatecné vybaveny
pro turisty. Zbylych 35,6 % se domniva, Ze uspokojivé vybaveny neni. Tito respondenti se
domnivaji, ze spokojenost turistll by se zvysila, kdyby bylo opraveno nebo umisténo vice
informacnich tabuli. Respondenti ¢astokrat uvedli, ze ma mikroregion Kralovstvi krasnou
piirodu 1 okoli, a proto je Skoda, Ze zde nevede vice cyklotras. Mezi mén¢ Casté odpovedi
patfila nova turistickd mapa, ktera by obsahovala veskeré aktualizované informace tykajici

se vyznamnych historickych pamatek a piirodnich zajimavosti mikroregionu.

@ ano
@ ne

67 (64,4 %)

Graf 2 Vybavenost mikroregionu Kralovstvi pro turisty (vlastni zpracovani)
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Informacéni tabule

Informacni tabule mohou byt umistény prakticky kdekoli a pojednavat o ¢emkoliv. Vétsi-
nou se nachazi podél naucnych stezek, zajimavych mist, chranénych oblasti aj. Tyto in-

formacni tabule maji za ikol upoutat jejich ¢tenafe a poskytnout mu potiebné informace.

V oblasti mikroregionu Kralovstvi se nachazi fada téchto informacnich tabuli, ovSem nej-
Castéji je nalezneme na mistech, jako jsou jiz diive zminéné chranéné oblasti U Strejckova
lomu, U bilych hlin, Ciganské zmoly, Tucapska skalka a les Kralovstvi. Na téchto infor-
macnich tabulich nalezneme vét§inou informace tykajici se mistni fauny a flory, ponévadz

mikroregion Kralovstvi je vyznamny hlavné z tohoto pohledu.
Cyklostezky

Mikroregion Kréalovstvi je také vhodny pro cykloturistické vylety. Nachazi se zde par cyk-
lostezek, jejichz celkovy pocet neni nikterak zavratny. Na uzemi mikroregionu se nachazi

tyto cyklotrasy:

e Cyklotrasa ¢. 6061, ktera vede z Blatce do TrSic a je dlouhd 20 km. Z obce Blatec
vede do daliich dvou obci mikroregionu - Grygov a Krémati. Usek cyklotrasy pro-
chazejici obcemi mikroregionu je vzdaleny 8 km.

e Cyklotrasa ¢. 47 spojujici 4 vyznamné body Olomouc — Krométiz — Uherské Hra-
disté — Hodonin prochazi péti obcemi mikroregionu. Usek vedouci mezi obcemi
KozuSany — Tazaly, Blatec a Charvaty je vzdaleny 4 km a usek vedouci mezi ob-
cemi Dub nad Moravou a Vérovany méti 3 km.

e Obcemi Cisafov a Citov prochazi vyznamna cyklotrasa Jantarova stezka. Pfi jejim
absolvovani miize navstévnik vidét kaskadu rybnikia, kde se vyskytuji chranéné
druhy zivo€ichd. Déle sochu sv. Panny Marie Lurdské a pamatniky 1. a 2. svétové
valky.

e Cyklotrasa Moravska stezka prochdzi obcemi Citov a Dub nad Moravou.

Podél téchto cyklotras se nachazi odpocinkova mista. Ve vétsing ptipadi se jedna o zastie-
Sené posezeni — stil se dv€ma lavicemi. Tato odpocinkova mista jsou doplnéna odpadko-
vymi kosi a riznymi ukazateli. Téchto odpocinkovych mist se na izemi mikroregionu Kra-
lovstvi nenachdzi mnoho. Existujici odpoc¢inkova mista jsou velmi ¢asto predmétem van-

dalismu (niceni, sprejovani aj.).
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Graf ¢. 3 se zabyva turistickymi atrakcemi, které respondenti povazuji za nejlakavéjsi. Veét-
Sina z nich odpovéd¢la, ze nejbohatsi je mikroregion z hlediska pési turistiky a pozndvani
ptirody. Tuto odpovéd’ zvolilo v pfepoctu 34,6 % a 24 % dotazovanych. 18,3 % respon-
denti se domniva, ze je mikroregion nejldkavéjsi z hlediska organizovani sportovnich,
kulturnich a spolec¢enskych akci a 14,4 % zvolilo moznost cykloturistika. Mén¢ Casto byly

voleny odpovédi jako koupani, nabozenské udalosti ¢i historické pamatky.

( 5 (4,8 %)

@ cykloturistika

2(1.9%) @ pesituristika
historické pamatky
18,3% @ poznavani prirody mikroregionu
@ koupani

,
h

—
2(1.9%) . @ naboZenské uddlosti
' M 14.4% @ sportovni, kultumi a spoleéenske
. akce
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Graf 3 Nejlakave;si turistické atrakce z pohledu respondentti (vlastni zpracovani)

Koupalisté, piskovny, prirodni prameny

Zhruba 1 - 2 km od obce Kr¢man se nachazi piskovna. Ta je v 1ét€ hojné€ vyuzivana mikro-
regionem Kralovstvi pfi pofadani riznych aktivit, jako je naptiklad jiz vyse zminény Kra-
lovsky triatlon. Piskovna je také hojné vyuzivana k rekreaci a rybafeni.

Nachazi se zde také ozdravné centrum mikroregionu Krélovstvi, kde se mimo koupalisté
provozuje i sauna. V arealu ozdravného centra nalezneme také sportovni aredl s tenisovymi
kurty, htiS§tém pro volejbal, beach volejbal, nohejbal a badminton. V aredlu se pravidelné

potada plavecka olympiada pro déti mikroregionu Kralovstvi.

Nedaleko obce Majetin se také rozprostird hajek OIsi a v ném kaple Panny Marie Lourdské
z roku 1885. Kaple je mistem vyznacujici se velkou navstévnosti a to z divodu pramene
vody, ktery vyvéra pod touto kapli. Mistni obyvatelé véfi, ze je pramen lécivy a kazdoroc-

n¢ se kond pout’ ke kaplicce jako znak zakonceni obdobi zni. (Sagittaria, © 2018)
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Graf €. 4 vyhodnocuje odpoveéd na otazku, zda maji obCané piehled o pamatkach nachaze-
jicich se na uzemi mikroregionu. VétSina dotazovanych, 73,1 %, odpovédéla, ze ptehled o

vyznamnych pamatkach maji. Ovsem 26,9 % uvedlo, ze ptehled nemaji.

@ ano
® ne

28 (26,9 %)

Graf 4 Ptehled o vyznamnych pamatkach mikroregionu (vlastni zpracovani)

Uzemi Hané je typické listnatymi lesy. Nejvyznamngjsi listnaty les, ktery se nachazi na
uzemi mikroregionu Kralovstvi, se nazyva Kralovstvi. Ze vSech vyznamnych pamatek na-
chézejicich se na izemi mikroregionu, celkem 26 dotazovanych uvedlo prave tuto piirodni
rezervaci a v ni rostouci nejstars$i strom nazyvany Kral Dub. Na tizemi mikroregionu se
také nachdzi pomérné velké mnozstvi kostelt a kapli. Jak vyplyva z dotaznikového Setteni,
nejvyznamnéjSim je Poutni kostel Panny Marie, ktery se nachazi v Dubu nad Moravou.
Tuto odpoveéd uvedlo 21 dotazovanych. Celkem 19 respondentii uvedlo jako nejvyznam-
n¢jsi pamatku chranénou lokalitu U Strejckova lomu, kterd je vyznamna z hlediska vysky-
tu chranénych rostlin a Zivoc¢ichli, zejména konikleci velkokvétych. V mensi mife byly
uvadény odpovédi jako Ciganské zmoly, kapli¢ka v Ol§i, Mohyla vzniku CSR, zvonkohra
v Brodku u Prerova, zdmek ve Velkém Tynci aj. Celkem 4 respondenti také uvedli Hrdibo-
fické rybniky a Tovacovsky zamek, které ovSem do uzemi mikroregionu Kralovstvi nespa-
daji.

Prirodni atraktivity

V mikroregionu se nachdzi 1 ptirodni rezervace a 5 vyznamnych ptirodnich pamatek. Jed-
na se o les Kralovstvi, Tucapskou skalku, Ciganské zmoly, U bilych hlin a U Strejckova
lomu. Tyto vyznamné ptirodni atraktivity jsou populdrni hlavné z hlediska mistni fauny a

flory. Zije a roste zde velké mnoZstvi chranénych zivocichl a rostlin. Mezi nejvyznamné;jsi
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z nich patii vietenuska pétitecnd, modrasek vikvicovy, vstavace trojzubého a zejména ko-

niklec velkokveéty, ktery je silné ohrozenym druhem. (Sagittaria, © 2018)

5.3 Webové stranky

V soucasné dob¢ jsou internetové stranky velice Casto vyskytovanym jevem. A neni se
¢emu divit, ponévadz jsou jednim z nejlevnéjSich zpusobi, jak docilit rychlé propagace.
Mikroregion Kralovstvi ma také své vlastni internetové stranky, které mizeme najit na
adrese: http://www.mrkralovstvi.cz/. Jedna se o oficidlni strdnky mikroregionu majici zele-
no-bily podklad, ktery znaci ptirodu mikroregionu a pisobi na navstévniky uklidiujicim
dojmem. Co se ty¢e celkového vzhledu internetovych stranek mikroregionu, tak jsou na

velice zdafrilé arovni.

Nalezneme zde kalendat akci, coz je ptehled o veskerych kulturnich a spoleenskych ak-
cich, které se v dohledné dob& budou organizovat. Déle fotografie pochazejici z akci
z predeslych let, odkazy na oficialni stranky jednotlivych obci mikroregionu a MAS Ha-
nacké Kralovstvi. VSechny jsou propojeny tzv. propojovacim linkem. Stranky jsou také
pravideln¢ aktualizovany. Jediné, co by jim ob¢ané a navstévnici mohli vytknout je, ze zde

nekteré sekce zcela chybi. Ty budou podrobnéji rozebrany v kapitole 8.

Jedna z otdzek dotaznikového Setfeni méla za ukol zjistit, zda respondenti nékdy navstivili
internetové stranky mikroregionu. VétSina dotazovanych, 71,2 %, zvolila odpovéd’ ano a
byla proto odkdzana na nasledujici otdzku, ktera se zabyvala jejich piehlednosti. Na otazku
tykajici se prehlednosti internetovych stranek mikroregionu odpovédéla 82,9 % dotazova-
nych, Ze stranky povazuje za piehledné, 6,6 % stranky za prehledné nepovazuje a zbylych

10,5 % nema na danou otazku nazor.
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Graf 5 Piehlednost internetovych stranek (vlastni zpracovani)
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5.4 Propagacni materialy

V ramci mikroregionu Kralovstvi byly zpracovany a vytistény rtizné materidly, které jsou
urceny k jeho propagaci. VétSina propagacnich materialli, ze kterych bylo v priitbéhu psani
této bakalarské prace ¢erpano, byla oboustranna a barevna. Jednalo se piedevsim o bulleti-

ny, soubory pohlednic, informac¢ni letdky, mapy a jiné.
Kalendar

Kazdoro¢né je vydan kalendar pro vSechny ¢leny mikroregionu Kralovstvi. Jedna se o
stolni kalendar, ve kterém nalezneme veskeré akce organizované ¢lenskymi obcemi mikro-
regionu, které jsou doplnéné o fotografie pochdzejici z téchto obci. Nekteré obee také vy-

davaji sviij vlastni obecni kalendar. Jedna se naptiklad o obce Grygov a Velky Tynec.

Vsechny kalendéte, at’ uz mikroregionu nebo jednotlivych obci, jsou k dostani zdarma na
mistnich obecnich ufadech. Obec Grygov dokonce své obcany obchdzi a vhazuje jim

obecni kalendate do jejich poStovnich schranek.
Bulletiny

Bulletiny jsou mikroregionem Kralovstvi také vydavany kazdym rokem. Jedna se o tisko-
vinu malé velikosti, kterd shrnuje, co se ve vSech 14 obcich mikroregionu Kralovstvi za

uplynuly rok odehralo.
Cykloturistické mapy

Jedna se o mapu mikroregionu Kréalovstvi v métitku 1 : 40 000, ve které nalezneme vSech-

ny turistické a cykloturistické trasy, historické a ptirodni zajimavosti, pohostinstvi aj.
Tisk novin a ¢asopisi

Nékteré obce také vydavaji vlastni noviny a Casopisy v riznych ¢asovych intervalech. Jako
piiklad si miiZzeme uvést obce Grygov a Velky Tynec. Velky Tynec vydava kazdy mésic
tzv. Tynecké listy, které jsou uvetejiiovany na internetovych strankach této obce. Nalez-
neme v nich veSkeré informace tykajici se déni v obci, dilezitd upozornéni, pozvanky na

nadchazejici akce aj.

Jedna z otazek dotaznikového Setfeni méla za kol zjistit informovanost obcani mikrore-

ionu o organizovanych akcich. VétSina zacastnénych obcéanu zvolila odpovéd’, Ze nemaji
b
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prehled o akcich uspofddanych mikroregionem. Jedna se o 52 % z celkového poctu dota-
zovanych. 28,9 % respondentii odpovédélo, ze jsou dobie informovani a zbylych 19,2 %
nema na danou véc ndzor. Z toho vyplyva, ze bud’ obfané nejevi dostateCny zdjem o akce

mikroregionu, nebo jsou akce mikroregionem nedostate¢né propagovany.
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Graf 6 Informovanost respondentil o akcich (vlastni zpracovani)

V dal§im bodé dotaznikového Setieni respondenti odpovidali na otazku, zda si mysli, Ze je
mikroregion kralovstvi dostatecné propagovan. 55,8 % z nich odpovédélo, Ze neni, coz
potvrzuje predchazejici otazku zabyvajici se informovanosti obant ohledné organizova-

nych akci. Zbylych 44,2 % z nich je spokojenych s propagaci mikroregionu Kralovstvi.

5.5 Akce podporované mikroregionem Kralovstvi

Mikroregion Kralovstvi porada kazdorocné velké mnozstvi sportovnich, kulturnich, tanec-
nich, hudebnich a jinych vyznamnych akci. Ty jsou konany v okolnich obcich a mezi nej-
vyznamnéjsi z nich patii:

Kralovstvi hraje, zpiva a tanci

KaZzdy rok v dubnu se v nékteré¢ z obci mikroregionu Kralovstvi sjedou muzikanti, herci,
tanecnici atd., aby vefejnosti ukdzaly své dovednosti. V tomto roce 2018 se akce uskutec-
nila 7. dubna v obci Majetin a jednalo se jiz o jedendcty ro¢nik. Vystupuji zde mistni sku-
piny, jako jsou Folklorni soubor Majetinek, hudebni skupina Vérovanka z obce Vérovany,

mazoretky GINA, tane¢ni skupina Baje¢ny Zensky z Majetina a mnoho dalSich.
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Galerie na zamku v Citové

Jedna se o vytvarnou soutéz pro déti, kterou jiz jedendctym rokem potada obec Citov. Zi-
Castnit se mohou vSechny déti navstévujici matetské Skoly a prvni stupen zdkladnich skol
nachazejicich se v lokalit¢ mikroregionu Kralovstvi. Kazdy rok je stanoveno hlavni téma
soutéze, které letos neslo nazev "Cesta do pravéku". Détem se nechava volnd predstavi-

vost, mohou pouzit libovolnou techniku i rozméry prace.
Kralovstvim na kole

Jedna se o zhruba 4 hodinovy cyklisticky vylet okolim mikroregionu Kralovstvi, ktery
probihd kaZzdoro¢né na prelomu dubna a kvétna. V letoSnim roce akce zapocala 1. 5. 2018
ve Velkém Tynci s cilovou stanici v Majetingé. Kazdy z Gcastnikti obdrzi soutézni kartu, do
které musi nasbirat veSkera razitka, ktera ziska na pfedem stanovenych kontrolnich mis-

tech.
Traktor cup

Akce Traktor cup se kona v obci Kréman. Jedna se o zavod vlastnoru¢né vyrobenych trak-
torti, poptipadé dvoukolovych fréz, ¢tyikolovych sekacek nebo traktorti vyrobenych do
roku 1970. Soutézi se v né¢kolika disciplinach, kterymi jsou jizda do vrchu, jizda zru¢nosti
mezi kuZely s couvanim a zavod pro déti, které ovSem soutézi na Slapacich traktircich.
Kazdy tcastnik soutéze ziska diplom a drobné upominkové predméty, pro vitéze jsou pii-

pravené pohary.
Atleticka olympiada

Potadatelem této akce byva vétsinou ZS Milady Petikové Velky Tynec, kterd ma ve svém
arealu potiebné hristé. Opét se jedna o soutéZ pro prvni stupné zékladnich Skol mikroregi-
onu Kréalovstvi. Soutézi se ve 4 disciplindch, mezi které patii sprint na 50 m, hod kriketo-
vym mickem, skok daleky a vytrvalostni b&h. Atletickd olympidda je rozdélena na dvé
kategorie a to kategorie A, ktera je uréena pro 1. - 3. roéniky ZS a kategorie B, ktera je
uréena pro 4. - 5. roéniky ZS. Z kazdé kategorie jsou vybrany vzdy 3 nejlepsi divky a 3
nejlepsi chlapci, ktefi obdrzi diplom a medaile. Soudasné je vyhodnocena i nejlepsi ZS

mikroregionu Kréalovstvi, ktera obdrzi pohar také.
Plavecka olympiada

Letos probé&hne jiz jedenacty ro¢nik soutéze v plavani, ktera je pofadana pro zéky 1. stupné

zakladnich Skol mikroregionu Kralovstvi. Kazd4 tcastnici se Skola vybere své zastupce,
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ktefi je budou v dané soutézi reprezentovat. Soutéz se kona v Majetiné na venkovnim kou-

palisti a hlavni cenou je pohar pfedsedkyné mikroregionu Kralovstvi.
Kralovsky triatlon

4. 8. 2018 probéhne jiz jedenacty roc¢nik tohoto zdvodu, jehoz potadatelem je kazdoro¢né
obec Majetin a to z diivodu, Ze se zde nachazi koupalisté, kde trasa triatlonu konci. Start se
nachézi asi 8 km odsud na mistnich §térkovnach. Ugastnici triatlonu soutéi v téchto disci-
plinach 500 m plavani, 33 km cyklistika a 6 km béh. SoutéZici se musi predem zaregistro-
vat a zaplatit startovné, které hradi jejich pojiSténi a obCerstveni béhem zavodu 1 po ném.
Pti startu také kazdy z nich obdrzi €ip, ktery slouzi k méfeni ¢asu. Soutézi se v nékolika
kategoriich a to Zeny, muzi, Stafeta Zeny, Stafeta muzi, borec/borka mikroregionu Kralov-
stvi, prvni triatlon v Zivoté, nejmladsi zadvodnik, nejstarS$i zdvodnik a kategorie TIR (nad

100 kg).
Kralovstvi objektivem ob¢anu Kralovstvi

Jedna se o fotografickou soutéz, jejimz poradanim se v tomto roce 2018 ujala obec Cisa-
fov. Kazdym rokem se sejde skupinka amatérskych fotografii se svymi tlovky, z nichz

nasledné péti¢lenna komise vybere svého vitéze.
Vanoc¢ni koncert

Kazdym rokem je v obdobi Vanoc zorganizovan koncert v nékterém z mistnich kostelt -
ve veétsing pripadi se jedna o poutnim kostele Oc¢istovani Panny Marie v Dubu nad Mora-
vou. Tato kulturni akce mikroregionu Kralovstvi se tési velké oblibé nejen u mistnich oby-

vatel, ale také navstévniku.

Dalsim bodem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak ¢asto se dotazovani Gcastni akci mi-
kroregionu. Respondenti mohli zvolit odpovédi pravidelné€, vyjimeéne nebo vibec. Nejvét-
$1 pocet z nich, 56,7 %, zvolilo odpovéd’ vyjimecné. 40,4 % akce navstévuje pravidelné a

2,9 % z nich viibec.

Graf ¢. 6 se zabyva spokojenosti ob¢anli s akcemi mikroregionu Kralovstvi. Z celkového
poctu 104 dotazovanych 56 % odpovedélo, Ze jsou s akcemi velice spokojeni. 44,7 % od-
povédélo, Ze jsou spiSe spokojeni a pouze 1 % z nich zvolilo odpovéd’ nespokojeni. Tuto

odpovéd’ odiivodnili tim, Ze danou otdzku nemizou objektivné posoudit, jelikoz akce mi-
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kroregionu nenavstévuji. Z ¢ehoz vyplyva, ze s akcemi mikroregionu jsou vSichni obané

mikroregionu, ktefi je navstévuji zcela nebo prevazné spokojeni.

@ velice spokojeny
@ spise spokojeny
nespokojeny

11 %)

Graf 7 Spokojenost s akcemi mikroregionu (vlastni zpracovani)

5.6 Cyklostezky

Jedna se o skladaci mapu v métitku 1:50 000, kterd byla vydana roku 2009. Mapa je obou-
strannd, z jedné strany nalezneme mapu obci mikroregionu Kralovstvi o métitku 1:40 000
a jejich okoli, z druh¢ strany informace o jednotlivych obcich. Na map¢ nalezneme vyzna-
¢ené vesker¢ silnice, cyklostezky, vodni plochy, ubytovani aj. Darazné jsou zde také vy-

znacCeny diillezité pamatky a turistické zajimavosti mikroregionu, chranénd uzemi aj.

5.7 Doprava

Poslednim bodem dotaznikového Setieni bylo zjistit, zda jsou respondenti spokojeni s do-
pravni obsluznosti mikroregionu. 78,8 % z nich odpovédélo, Ze spokojeni rozhodné jsou.
Zbylych 21,2 % uvedlo, Ze spokojeni nejsou. Jako diivod své nespokojenosti uvedli nizky
pocet autobusovych spojii za den a zastaralost nékterych silnic. Drtiva vétSina z nich uva-
déla vlakovou dopravu — ovSem ne z hlediska nedostatku spojii, ale z diivodu neexistence

bezbariérového ptistupu do vlaki rodindm s kocarky, dichodciim aj.
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Graf 8 Spokojenost respondentti s dopravni obsluznosti (vlastni zpracovani)
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6 SWOT ANALYZA TURISTICKYCH AKTIVIT V
MIKROREGIONU

Tato SWOT analyza je vytvofena na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni a informaci

poskytnutych od vedeni obecniho uradu Grygov.
Silné stranky

e mikroregion Kralovstvi se nachazi v blizkosti vyznamného mésta Olomouce,

e jednd se o vyznamné Gzemi — v mikroregionu se nachazi 1 pfirodni rezervace a 5
vyznamnych ptirodnich pamatek,

e fauna a flora,

e velké mnoZstvi historickych, kulturnich, pfirodnich a technickych pamatek,

e vyskyt vyznamnych nabozenskych staveb,

e zachovani tradic — vodéni medvéda, pout’ ke kapli Panny Marie Lourdské, hodové
slavnosti aj.,

e Dbohaty spolecensky a kulturni Zivot v jednotlivych obcich mikroregionu,

e zazemi pro sportovni Zivot — sportovni haly a arealy,

e vhodné podminky pro spoleensky a kulturni zivot — spolecenské domy,

e velky vybér volnocasovych aktivit pro obyvatele mikroregionu,

e vysoké predpoklady pro rozvoj pési turistiky a cykloturistiky — mikroregion se roz-
prostira na izemi Hand, navaznost na Jantarovou a Moravskou stezku aj.,

e dostatek pohostinskych zatizeni.
Slabé stranky

e neexistence informac¢niho centra mikroregionu Kréalovstvi,

e 7adna kooperace s informacnimi centry blizkych mést — Olomouc, Pferov, Prosté-
jov, Ostrava,

e chybi ubytovaci sluzby,

e pfirodni vodni plochy jsou nedostate¢né vyuZzivany pro vodni sporty,

e nedostatek moznosti pro zimni turistiku,

e nizkd propagace smétujici k potencidlnim navstévnikiim,

e nedostatek cyklostezek,

e Dbariérovy pfistup do vlakd,
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absence vétsiho poctu autobusovych spoju.

PrileZitosti

moznost rozvoje cykloturistiky,

moznost vystavby nau¢nych stezek,

zlepsit propagaci mikroregionu Kréalovstvi,

vyuziti vodnich ploch k rekreaci ¢i vodnim sportim,

postupné zavedeni bezbariérového ptistupu do vlaki.

Hrozby

odlakani turistl okolnimi turistickymi oblastmi,

snizeni atraktivity obci,

snizeni spojii autobusové a zeleznicni dopravy vhodné pro prepravu turistt,
pasivni zpiisob traveni volného Casu turisty,

chatrani pamétihodnosti v disledku nedostatku péce.
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7 ZAVERECNA DOPORUCENI

Zaveérecna Cast této bakalarské prace je vénovana navrhu opatteni, kterd by mohla piispét
ke zlepSeni soucasného stavu mikroregionu Kralovstvi v oblastech, kterymi se zabyvala
autorka v této bakalaiské praci. Jsou navrzeny také nékteré marketingové aktivity, které v
mikroregionu Kralovstvi v soucasné dobé neexistuji, ale jejich vyuzivani by mohlo napo-

moci k jeho rozvoji.

7.1 Internetové stranky

Dulezita cast kazdé obce a mikroregionu, ktera se aktivné zapojuje do jejich déni, jsou je-
jich ob&ané. Ukolem kazdé obce a mikroregionu je tedy komunikovat se svymi ob&any a

neustale je informovat o novinkach v obci.

Vzhledem k situaci, Ze v dotaznikovém Setfeni uvedla vétSina respondentd jako hlavni
zdroj hledani informaci o mikroregionu internet, bylo by vhodné zamétit se na internetoveé
stranky mikroregionu. Provozovani takovychto stranek neni finanéné narocné a v soucasné
dob¢ se jedna o hojn¢ vyuzivanou marketingovou aktivitu. Webové stranky mikroregionu
jsou dle nazort respondentii pravidelné aktualizované a prehledné, ovSem zapracovat by se
dalo na rozsifeni informaci, které se zde nachézeji. Internetové stranky obsahuji sekci
s nazvem ,,Pamatky a zajimava mista®, kterd se nachazi v jednotlivych obcich mikroregio-
nu. Jednd se vzdy o fotografii s nazvem obce, ve které se nachazi. Mikroregion Kralovstvi
disponuje zdaleka vétsSim poctem pamatek a zajimavych mist, nez jsou na strankach uve-
deny. Bylo by proto vhodné tuto sekci rozsitit a kazdou z fotografii doplnit alespon o jeji
strucny popis a uvést oteviraci dobu nekterych pamatek. Mohly by byt také potadany nej-
ruznéjsi ankety, které¢ by souvisely s aktualnim dénim mikroregionu a Gvodni stranka by
mohla obsahovat pfivitani jejiho navstévnika. Déle by internetové strdnky mohly byt dopl-
nény napiiklad o nabizené sluzby, at’ uz se jednd o pohostinstvi, sportovni vybaveni, uby-
tovani atd. Také by zde mohly byt umistény veSkeré propagacni materialy, které by si na-

vs§tévnik webovych stranek mohl kdykoliv stdhnout nebo vytisknout.

Webové stranky maji spiSe informativni charakter, proto by bylo vhodné doporucit tvorbu
vefejnych profili na socidlnich sitich, které by umoznily sdileni informaci, fotografii, videi
nebo dalSich aktivit. Mohlo by tak dojit k pfilakani vétSiho poctu turistli. Dle nadzoru autor-
ky jsou v soucasné dobé¢ socidlni sité¢ ¢asto vyuzivanym prostiedkem lidi vSech v€kovych

skupin. Z vybéru socidlnich siti by autorka doporucila zejména Instagram nebo Facebook.
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Socialni sit’ Facebook v sou¢asné dobé vyuziva pies 4,9 milionu uZivatelii v Ceské repub-
lice, coz je témet 50 % populace. Zalozenim profilu napiiklad na Facebooku by mohlo vést
k osloveni vét§iho poctu lidi a mikroregion Kralovstvi by se tak mohl castéji dostat do je-
jich podvédomi. Dalsi vyhodou je, ze zalozeni profilu neni financné ani ¢asové narocné a
v pfipad¢ potieby umoziiuje navstévnikiim tohoto profilu prostor ke vzajemné komunikaci,

tedy vyméné nazora a poznatkl, pokladani otdzek nebo sdileni informaci.

7.2 Propagace

Jak jiz bylo zminéno, vétSina respondentii v dotaznikovém Setfeni uvedla, Ze propagaci
mikroregionu povazuje za nedostacujici. Nasledujici doporueni je proto vytvofit nové
propagacni materialy, které by navstévniky 1 obyvatele seznamily s nejvyznamnéjSimi his-
torickymi pamatky, pfirodnimi zajimavostmi, nejvyznamnéjSimi akcemi, at’ uz sportovni-
mi, kulturnimi nebo spolecenskymi aj. Mikroregion Kralovstvi organizuje kazdoro¢né fadu
kulturnich a sportovnich akci. Mohl by se proto zaméfit na jejich propagaci. Jednou

z moznosti by mohlo byt vySe zminéné zalozeni profili na socialnich sitich.

Dalsi z moznosti je uzavieni spoluprace s nékterym z mistnich radii. Kulturni a sportovni
akce mikroregionu by se tak mohly dostat do podvédomi vétsiho poctu jak obcani, tak
navstévnikl a prispét k jejich vyssi navstévnosti.

Déle by bylo vhodné na internetovych strankadch mikroregionu umistit 2 propagacni videa,
ktera by ve struCnosti pfedstavila nejen samotny mikroregion, ale také jednotlivé obce.
V prvnim videu by byla vefejnosti ukazana mistni kultura, tradice, spoleCenské akce a jiné
zajimavosti. Druhé video by bylo zaméfeno na historické a pfirodni pamatky obce. Dle

nazoru autorky by tento zplisob propagace turisté uvitali.

7.3 Informacni centrum

Dals$im doporucenim je zaloZeni informaéniho centra mikroregionu Kralovstvi a to za uce-
lem poskytovani informaci o vyznamnych historickych pamatkach, pfirodnich zajimavos-
tech a jinych oblastech, které by mohly pfildkat potencidlni navstévniky. Informac¢ni cen-
trum by mohlo byt zaloZeno formou stojani v sidle mikroregionu Kréalovstvi, tedy na
obecnim Uradé v Grygové. Jak jiz bylo zminéno, mikroregion Kralovstvi se nachéazi v bliz-
kosti mést Olomouc, Prostéjov, Pierov a Ostrava, z nichz kazdé ma své vlastni informacni

centrum. Mikroregion Kralovstvi by tedy mohl oslovit tato mésta ohledné¢ pomoci s je-
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ho propagaci a to prostfednictvim téchto jejich informacnich center. Propagacni materidly

by se tak mohly u¢inné $ifit mezi navstévniky.

Propagace mikroregionu nemusi probihat pouze prostfednictvim informacnich center, ale i
na jinych mistech, jakou jsou napiiklad obecni ufady jednotlivych obci mikroregionu, hos-

pody, cukrarny a jiné podniky.

7.4 Doprava

Dalsim doporucenim je vybudovani cyklostezek, které by vedly kolem hlavnich silnic mi-
kroregionu. Vybudovani cyklostezek by vedlo ke zvySené navstévnosti mikroregionu spor-
tovnimi nadSenci, turisty, ale také rodiny s détmi. Také by vedla ke zvySeni bezpe¢nosti na

vozovkach.

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, 21,2 % respondentii neni zcela spokojenych
s dopravou v mikroregionu Kréalovstvi. Proto se dalSi doporuceni tykéd pravé dopravy jak
vlakové, tak autobusové. Co se tyce vlakové dopravy, autorka navrhuje zavedeni nizko-
podlazniho vlaku, ktery by vyuzili hlavné dichodci, rodice s détmi a lidé télesné postiZeni,
pro kter¢ je nastupovani do vlaku se schody velice obtizné a ve vétSin¢ piipadl proto musi
pozadat o pomoc néjakou druhou osobu. Spousta obyvatel obci s vlakovym nadrazim by
tuto skuteCnost uvitala s nadSenim. Tento problém by také mohl byt vyiesen tak, kdyby se
v prubéhu dne zavedly alesponi 2 spoje autobusové dopravy, které by tyto osoby dopravily

do mésta Olomouce a zpét.

Z hlediska autobusové dopravy by autorka navrhla doporuceni zvysit pocet spoji, nejen
pro déti, které z okolnich vesnic dojizdéji do skoly, ale také pro ostatni obyvatele mikrore-
gionu, ktefi dojizd¢ji naptiklad do zdravotniho stiediska v obci Velky Tynec a nékterym

z nich denné jedou pouze 2 autobusové spojeni a to rdno a odpoledne.

7.5 Turistika

Jak jiz bylo zminéno, mikroregion Kralovstvi patii mezi turisticky atraktivni oblasti. Vét-
Sina respondentli v dotaznikovém Setieni uvedla, Ze je mikroregion nedostacujici, co se
tyCe turistické infrastruktury. 43,3 % Setficich uvedlo, Ze v mikroregionu postrada ubyto-
vaci zafizeni. DalSi doporuceni se tedy bude tykat pravé toho. V prvé fadé by autorka do-
porucila postavit ubytovaci zafizeni, které by umistila do nékterych z obci Grygov nebo

Dub nad Moravou, a to z toho diivodu, Ze dle jejiho ndzoru patii mezi turisticky nejatrak-
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tivn€j$i obce mikroregionu. Nachazi se zde nejvétsi mnozstvi historickych pamatek, pti-
rodnich zajimavosti, ale také porada velké mnozstvi akci. Navrhla by také vystavbu kem-
pu, ktery by umistila u piskovny nachazejici se kousek od obce Majetin. Jedna se pouze o

fazi namétu, finan¢ni strankou tohoto doporuceni se autorka bliZze nezajimala.

7.6 Informacni tabule

Dalsi doporuceni se tykd informacnich tabuli. Mikroregion kralovstvi disponuje fadou
téchto infomacnich tabuli, které ovSem slouZi k upoutani pouze dospélého jedince. Autorka
by proto navrhla rozmistit takové tabule, které by ziskaly pozornost i mensich navstévniki.
Jeden z ptikladli by mohlo byt umisténi informacnich tabuli formou pexesa. Tyto tabule
formou hry by jist€¢ upoutaly pozornost déti, rozsifily jim znalosti a zvySily radost

z pohybu.
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ZAVER
Tato bakalafska prace se zabyvala analyzou marketingovych aktivit v mikroregionu Kra-

lovstvi. Autorka si stanovila 3 cile, o kterych se 1ze domnivat, ze byly splnény z hlediska

nasledujicich skutecnosti:

e byla provedena charakteristika mikroregionu Kralovstvi,

e bylo provedeno dotaznikové Setfeni, jehoZ prostfednictvim byly analyzovany mar-
ketingove aktivity v mikroregionu Kralovstvi,

e na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni byla navrzena doporuceni na zlepSeni

soucasného stavu marketingovych aktivit v mikroregionu Kralovstvi.

Prace je rozdélena na dvé Gasti a to ¢ast teoretickou a praktickou. Cast teoreticka se zaby-
vala zpracovanim literarnich pramenti. Z téch poté vychéazela prakticka ¢ast bakalaiské
prace. V teoretické casti bakalarské prace byl charakterizovan marketing a jeho pocatky.
Dale se autorka zamétila na marketingové prostiedi a marketingovy mix firem a obci.
V kapitole regionalniho marketingu byl rozebran proces marketingového tizeni a posled-

nim bodem teoretické ¢asti byl marketingovy vyzkum, konkrétné¢ dotaznikové Setfeni.

Ve druh¢ casti bakalarské prace byl autorkou popsan mikroregion Kralovstvi a jednotlivé
obce se v ném nachazejici. Déle byla provedena analyza soucasného stavu marketingovych
aktivit. Prakticka ¢ast bakalaiské prace vychdzela z dotaznikového Settfeni, kterého se zl-

castnilo 104 ndhodnych obyvatel vSech 14 obci nachdzejicich se v mikroregionu.

Na zaklad¢ provedené analyzy marketingovych aktivit byly odhaleny silné a slabé stranky
mikroregionu Kralovstvi. Mezi silné stranky mikroregionu patii zejména internetoveé stran-
ky, které jsou Casto navstévované a velice prehledné. Naopak mezi nedostatky mizeme

zatadit naptiklad nedostatek cyklostezek na izemi mikroregionu.

V zavéru bakalatské prace autorka navrhla n¢kolik zavéreénych doporuceni, kterd by moh-

la vést ke zvySeni rozvoje mikroregionu a jeho vétsi navstévnosti.
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SDH  Sdruzeni dobrovolnych hasict.

CR Ceska republika.

PR Public relations.

Atd. A tak dale.

Tj. To je.
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PRILOHA PI: DOTAZNIKOVE SETRENI
Vézeny pane, vazena pani,

jmenuji se Natalie Chramostova a v soucasné dobé¢ studuji 3. ro¢nik Fakulty managementu
a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Chtéla bych Vas timto pozadat o chvili
Vaseho Casu a vyplnéni nasledujiciho dotazniku, jehoz vysledky budou vyuzity pouze pro
zpracovani mé bakalarské prace, ktera se zabyva analyzou marketingovych aktivit v mikro-
regionu Kréalovstvi. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vypInéni Vam nezabere vice, nez
10 minut. D€kuji Vam za ochotu a obétovani Casu, ktery jste stravili vypliovanim tohoto

dotazniku.

1. Jaké je VaSe pohlavi?

L muz

] Zena

Vas vek?
18-25
26 - 35
36-50

oo oo ®

50 a vice

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?
zakladni vzdélani
stiedni vzdé€lani bez maturity

stfedni vzdélani s maturitou

O o oo

vysokoskolské vzdélani

he

Ve které obci mikroregionu Kralovstvi Zijete?



5. Kolik obci ma mikroregion Kralovstvi?

6. Je dle vaseho ndzoru mikroregion Kralovstvi atraktivni pro turisty?

] ano

] ne

7. Z hlediska jakych aktivit je pro Vas mikroregion Kralovstvi nejlakavé;si?
L] cykloturistika

L] pési turistika

[ historické pamatky

[J poznavani piirody mikroregionu

[] koupani

[] nabozenské udalosti

(1 kulturni, spolecenské a sportovni akce

L1 jiné

8. Pokud jste uvedli odpovéd’ ,,jiné*, uved'te, o co se jedna.

Co nejvice postradate v mikroregionu Kralovstvi?

pohostinstvi
ubytovaci sluzby
sportovni vybavenost

znaceni pamatek

O O o oo =®

jiné

10. Pokud jste zvolili odpovéd’ ,,jiné*, uved’te, o co se jedna.



11.

13.

14.

15.

16.

17.

Mate dle vaseho nazoru ptehled o vyznamnych pamatkach nachazejicich se na
uzemi mikroregionu Kralovstvi?

ano

ne

. Navstivili jste nékdy nékterou z téchto pamatek?

ano

ne

Pokud jste odpovédéli ,,ano*, tak kterou?

Myslite si, ze je mikroregion Kralovstvi pro turisty uspokojivé vybaven? (cyk-
lostezky, informacni tabule a letékys,...)

ano

ne

Pokud odpovéd’ na piedchozi otdzku byla ,,ne*, co by dle vaseho nazoru bylo
tfeba vylepSit?

Jaky produkt (vyrobek), tradice, kulturni akce aj. podle vas patfi mezi nejveétsi

piednost mikroregionu Kralovstvi?

Kde byste v ptipad€ nutnosti hledali informace o mikroregionu Kralovstvi?

L] internet

[] propagacni materialy (letaky, kalendare, plakaty,...)

] obecni afad

[ hromadné sdélovaci prostiedky (tisk, rozhlas, televize,...)

[ jiné



18.

19.

O o o g it 0 R N B O O

0 O

O

23.

Pokud jste zvolil odpovéd’ ,,jiné*, uved'te, o co se jedna.

Navstivili jste nékdy internetové stranky mikroregionu Kralovstvi?

ano

ne

. Pokud jste v ptfedchozi otazce zvolili odpoved’ ,,ano®, tak zdaly se Vam pre-

hledné a nasli jste zde vSechny potiebné informace?
ano, byly velice ptehledné

ano, byly spiSe prehledné

nevim

ne, nebyly prehledné

ne, nebyly v zadném ptipadé prehledné

. Mate pocit, ze jste dostatecné informovani o akcich uspotadanych mikroregio-

nem Kralovstvi?

velmi dobie informovany/a
dobfe informovany/a
nemam nazor

Spatn¢ informovany/a

velice Spatn¢ informovany/a

. Navstévujete akce mikroregionu kralovstvi pravidelné?

pravideln¢
vyjimeéné

vubec

Jste spokojeni s t€émito akcemi?

[ velice spokojeny

[ spiSe spokojeny



[] nespokojeny

24. Jestlize jste na predchozi otdzku odpovédéli ,,nespokojeny*, tak co se Vam na

nich nelibilo?

25. Je dle Vaseho nazoru mikroregion Kralovstvi dostatecné propagovan?

] ano

L] ne

26. Jste spokojeni s dopravni obsluznosti mikroregionu?

] ano

L] ne

27. Pokud jste zvolili odpovéd’ "ne", uved’te, co byste zménili?



PRILOHA P II: PROPAGACNI MATERIALY MIKROREGIONU

Propagacni materialy: kniha Hanacké Kralovstvi, cykloturistickd mapa mikroregionu Kra-
lovstvi, privodce mikroregion Kralovstvi, mapa pfirodnich a turistickych zajimavosti mi-

kroregionu Kralovstvi. (zdroj: vlastni zpracovani)
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PRILOHA P III: TURISTICKY INFORMACNI SYSTEM

NATURA 2000
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