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ABSTRAKT

Zamérem diplomové prace bylo zpracovani ndvrhu projektu marketingové komunikace v
mikroregionu Kralovstvi. Cilem bylo zvysit povédomi mikroregionu u navstévniki a to za
vyuziti, co nejmensiho mnozstvi finan¢nich prostiedkti. Diplomova prace byla rozd€lena
na 2 ¢asti. Prvni ¢ast, teoretickd, se zabyvala zpracovanim literarnich poznatka zabyvaji-
cich se problematikou zejména marketingového mixu a marketingové komunikace. Druha
¢ast analyzovala souCasny stav marketingové komunikace v mikroregionu Kralovstvi. Na
zaklad¢ poznatki ziskanych v teoretické ¢asti, provedenych analyz a dotaznikovych Setie-
nich byl navrhnut projekt marketingové komunikace. V zavéru diplomové prace byl cely

projekt podroben nékladové, Casové a rizikové analyze.

Kli¢ovéa slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, mikroregion,

vetejny sektor.

ABSTRACT

The aim of the diploma thesis was to develop a proposal for a marketing communication
project in the microregion Kralovstvi. The aim was to increase the awareness of the micro-
region among visitors, using as little money as possible. The diploma thesis was divided
into 2 parts. The first part, theoretical, dealt with the processing of literary knowledge dea-
ling with issues of marketing mix and marketing communication. The second part analyzed
the current state of marketing communication in the microregion Kralovstvi. Based on the
knowledge obtained in the theoretical part, performed analyzes and questionnaire surveys,
a marketing communication project was proposed. At the end of the diploma thesis, the

whole project was subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing mix, microregion, public

sector.
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UvVOD

Marketing jiz ddvno neni vyhradni souc¢asti pouze sektoru komercéniho. V soucasné dob¢ je
marketing dilezity a uzitecny i pro kazdou obec, mésto ¢i mikroregion. Diky marketingu
mohou obce budovat svou image, odhalovat své vyhody oproti konkurenci, tyto vyhody
nasledné posilovat, dale uspokojovat prani ¢i potfeby svych zdkaznikli a predvidat zmény
v nich, zvySovat svou atraktivnost a mnoho dalSich. Obecné Ize fici, Ze marketing v obcich
umoziuje poskytovat lepsi sluzby nejen pro své obCany, ale také zvySovat atraktivitu obce

pro jiné subjekty jako jsou podnikatelé, investofi ¢i navstévnici a zabezpecovat tak rozvoj.

Vlivem globalizace a zvySujicim se potiebam a pozadavkiim cilovych skupin, se prohlubu-
ji rozdily mezi obcemi a dochézi tak ke vzniku konkurenéniho prostfedi. Kazda obec je
odli$na a specificka. OdliSuji se od sebe mnoha faktory, at’ uz se jednd o geografickou po-
lohu, demografické ¢lenéni, mistni tradice, historick¢ pamatky a mnoho dalSich. A prave
zde dochdzi ke konkurencnim stietim mezi obcemi, kde zakaznici jsou nahrazeni pojmy
mistni obyvatelé, podnikatelé nebo navstévnici a firma je tvofena samotnou obci. Jednotli-
vé obce se proto snazi zaujmout a oslovit své cilové skupiny. A pravé v procesu osloveni

cilovych skupin hraje velkou roli marketingova komunikace.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zpracovat projekt marketingové komunikace mi-
kroregionu Kralovstvi. Cilem diplomové prace je nalézt zpiisob, jak efektivné a levné in-
formovat potencialni navstévniky o moznostech a atraktivitich mikroregionu Kralovstvi a
zaroven zvysi informovanost mistnich ob¢anti. Cestovni ruch je odvétvi, diky kterému do-
chazi k rozvoji dané¢ho Gzemi, umoziuje turistim stravit ptijemné sviij volny cas, pomaha

budovat obcim image a zaroven z n&j plynou zisky.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se zabyva literarni reSer§i zaméfenou na marketingovou
komunikaci. Druha ¢ast se vénuje analyze soucasného stavu marketingové komunikace v
mikroregionu Kralovstvi. Mikroregion je ddle zkouman prostfednictvim PESTLE analyzy,

SWOT analyzy a prostfednictvim dotaznikovych Setteni.

Na zaklad¢ analytické €asti byly objeveny nedostatky a silné stranky, ze kterych projekt
vychézi. Cilem navrhnutého projektu je posilit souc¢asnou marketingovou komunikaci mi-
kroregionu tak, aby se dostal do povédomi vice lidi a zaroven bylo vyuzito, co nejmensiho
mnozstvi finanénich prostfedkll. V posledni ¢asti diplomové prace je navrhnuty projekt

podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace bude navrhnout projekt marketingové komunikace

mikroregionu Kralovstvi.

Diplomové prace bude rozdélena na dvé ¢asti — Cast teoretickou a ¢ast praktickou. Cilem
prvni ¢asti diplomové prace bude provést literarni resersi, kterd bude zaméfena na marke-
ting, marketingovy mix, marketingovou komunikaci a jeji nastroje. Tyto poznatky budou

aplikovany na marketing obci a mést.

Praktickd cast diplomové prace bude rozdélena na cast analytickou a samotny navrh pro-
jektu. V uvodu praktické ¢asti bude charakterizovan mikroregion Kralovstvi a jeho atrakti-
vity. Cilem analytické ¢asti bude provést analyzu soucasného stavu marketingové komuni-
kace v mikroregionu Kralovstvi. Prostfednictvim PESTEL analyzy budou ptfedstaveny
vnéjsi vlivy plisobici na samotny mikroregion, ale také cely Olomoucky kraj. Data pro
sestaveni PESTEL analyzy budou ziskand zejména z voln¢ dostupnych informaci z webo-
vych stranek Ceského statistického ufadu. Soudasti analytické ¢asti bude také SWOT ana-
lyza, kterd bude mapovat silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby, které mohou na mikro-

region Kralovstvi piisobit.

Sbér dat bude dale probihat prostfednictvim dotaznikovych Setfeni jednak s obCany, ale
také s navstévniky mikroregionu. Takto ziskané informace budou tfidény, analyzovany a
nasledné zpracovany. Na zéklad¢ ziskanych vysledki budou potvrzeny nebo zamitnuty
stanovené hypotézy. Navrh projektu marketingové komunikace bude vychazet z teoretic-

kych poznatkt a analytické ¢asti diplomové prace.

Posledni ¢ast diplomové prace bude tvofit samotny projekt marketingové komunikace mi-
kroregionu Kralovstvi. Jeho cilem je na zakladé ziskanych poznatki z teorie a analyz vy-
tvofit takovy ndvrh nastroji komunikac¢niho mixu, ktery bude snadno realizovatelny a za-
rovenl finanén€ nenaro¢ny. V zavéru diplomové prace bude projekt podroben Casové, na-

kladov¢ a rizikové analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 VEREJNY SEKTOR

Vetejny sektor je specifickd soucast ekonomiky, jejiz tkol spociva zejména v poskytovani
vefejnych sluzeb. Slavik (2014, s. 50) definuje vefejné sluzby jako: ,, takové sluzby, jejichz
cilem je slouzit nejen individualnim zdkaznikim, ale spolecnosti ¢i jiné komunité jakoZto
celku, a jsou proto financovany ci spolufinancovany z verejnych prostredkii k tomu urce-

‘

nych. Tyto prostredky jsou ziskavany od obcanit nepiimo pomoci dani.

Vetejny sektor se od soukromého sektoru 1isi v tom, Ze je financovan z veiejnych rozpocta
a jeho hlavnim cilem je uspokojovani vefejného zajmu, kdezto hlavnim zdjmem soukro-

mého sektoru je ziskovost.

Pojem vefejny sektor neni v odborné literatufe jednoznacné definovany. Pohled jednotli-

vych autorii na vetejny sektor se lisi a to z diivodu existence velké fady kritérii.

Autofi Pospisil a Zufan (2019, s. 17) uvadi, Ze vefejny sektor: ,, prredstavuje soustavu insti-
tuct, organizaci a nastroju, zabyvajicich se specifickou produkci urcitych statku, poskyto-
vanim sluzeb, pripadné jejich redistribuci. Tyto instituce, organizace a jejich funkce mohou

3

byt vytvareny na celostdtni, regiondlni i mistni urovni.

Naopak Rektotik a kol. (2002, s. 18) definuji vetejny sektor jako: ,,tu cdst narodniho hos-
podarstvi, ve které se ve verejném zajmu realizuji verejné sluzby, je financovana prevazné
z verejnych rozpocti, je rizena a spravovana verejnou spravou, rozhoduje se v ni verejnou

volbou a podléha verejné kontrole.

Horzinkova a Novotny (2010, s. 7) uvadi, ze vetejny zajem, veiejny rozpocet, ktery vznika
vybérem dani ¢i poplatkli a vefejna sprava poskytujici vetejné sluzby jsou podminky pro
fungovani vetejného sektoru. Vefejnd sprava je tvofena soustavou instituci s plsobnosti
centrdlni nebo izemni. Hovofii se pak o statni spravé a samospraveé. Vetejny sektor je dale
tvofen nejriznéjSimi organizacemi poskytujicimi vetejné sluzby. Ty jsou financovany

z vetejnych prostfedkll a jedna se naptiklad o Skoly, nemocnice aj.
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Vefejna sprava

Samosprava Statni sprava

Uzemni sprava Zajmova sprava

Mistni sprava

Obrazek 1 Schéma verejné spravy (viastni zpracovani dle Provaznikové, 2015, s. 12)

Podle Provaznikové (2015, s. 11 - 12) se vefejna sprava skladd ze samospravy a statni
spravy. Statni sprava je vykonavana statem pfimo pomoci instituci nebo neptimo pomoci
organti izemni samospravy (tedy organy, na které stat vykon statni spravy pienesl). Veiej-
na samosprava spocivd v delegovani spravy na nestatni subjekty. Vykonava zaleZitosti

vlastnim jménem a samostatné.

Rozlisuji se dvé formy vetejné samospravy a to izemni samosprava a z4jmova samospra-
va. V piipad¢ zajmové skupiny se dle Provaznikové (2010, s. 12) jedna o: "zastupovani
zajmii osob spojenych zejména urcitymi spolecnymi zdajmy (napr. profesni komory)." Nao-
pak v ramci zemni samospravy se jedna o zastupovani zajmul uzemi. Provaznikova (2010,
s. 12) vysvétluje, ze: ,,uzemni samosprava na zakladé stanovené piisobnosti a ekonomic-
kych podminek vykondva verejnou spravu na uzemi mensim nez je stat (obce, kraje, ze-
meé).“ Mistni sprava je nejniz8i Uroven uzemni vetfejné spravy a v piipad¢, Ze je izemni

vetejna sprava jednouroviiova, pak tyto dvé spravy splyvaji.
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2 MARKETING A JEHO VZNIK

Soucasny marketing se zacal budovat v USA jiz od pocatku 20. stoleti. OvSem marketing,
jako ekonomicky pojem, byl poprvé zarazen do encyklopedickych slovnikii roku 1960. Do
této doby lidé pojem marketing neznali, ale piedstavovali si ho pod slovy produkt, vyména
a prodej. V roce 1969 autoii Philip Kotler a Sidney Levy poukazali na skutecnost, Ze mar-
keting, jakozto soubor nastroju a aktivit, se netykd pouze sféry podnikatelské. Od té doby

je marketing spojovan i s jinymi produkty, nez jsou vyrobky hmotného charakteru.

Marketing nemé jednotnou definici. V praxi jsou pohledy jednotlivych autord na definici
marketingu odli$né. Naptiklad Kotler a kol. (2007, s. 6) definuji marketing jako: ,, uspoko-
Jjeni potreb zdkaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé. Cilem marketingu je
prilakat nové zakazniky prislibem ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky

uspokojenim jejich potreb a soucasné vytvaret zisk.

Americkd marketingova asociace (ama.org, © 2017) uvadi, ze: ,, marketing je cinnost, sou-
bor instituci a procesti pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidky, ktera md

hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.

Naopak Ptikrylova a kol. (2019, s. 18) tvrdi, ze: ,,marketing je zalozen na odhadu a defi-
novani potreb zakaznikii a tvorbé nabidky vedouci k jejich uspokojovani, s durazem na

dlouhodoby vztah se zakazniky. *

Autorka Paulickova (2005, s. 7) uvadi, Ze: ,, marketing je metoda, jak dostat produkt ke
spravnému zakaznikovi, ve spravném case, za spravnou cenu, na Spravné misto a za ucinné

I3

podpory marketingovych komunikacnich nastroju.

VSechny tyto definice marketingu maji néco spolecné, a to fakt, ze chdpou marketing
v rozsahlejSim kontextu, nez jen presvédcit zakazniky a prodat jim produkt. Mezi hlavni
ulohu marketingu patii tedy zjiStovani lidskych potieb a jejich nasledné uspokojovani,

pfi¢emz tato definice miize byt modifikovana nejen na firmu, ale 1 na obec.

2.1 Marketing obci a mést

Ve vetejné spravé byly poprvé polozeny zéklady marketingu v 70. letech 20. stoleti. V
tomto obdobi Philip Kotler poprvé vyuZzil marketing neziskovych organizaci. Marketing

mést a obci nemé jednotnou definici a pohledy autorti se v nékterych piipadech rozchazi.
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Naptiklad autorka Paulickova (2005, s. 10) ve své publikaci uvadi, ze neziskovy marketing
zahrnuje 1 marketing mist a regionim pfi¢emz marketing mist definuje jako: ,,souhrn cin-
nosti, které jsou zamérené na vytvoreni, udrzeni nebo zménu postoju ¢i chovani se
k urcitym lokalitam. Cilem marketingu mista je prilakat do urcitého mista, statu, ¢i krajiny
nové obyvatele, turisty, investory. “ Zaroven uvadi, ze marketing obci a mést vychazi prave
z marketingu mista. Jini autofi se naopak pfiklanéji k tvrzeni, ze marketing obci a mést je
soucasti marketingu sluzeb a to z divodu, Ze poskytuje produkty, jejichz vlastnosti jsou

charakteristické pro sluzby.

V soucasné dob¢ je marketing dilezity a uzite¢ny pro kazdou obec. Diky marketingu mo-
hou obce vylepSovat svou image, odhalovat své vyhody oproti konkurenci a tyto vyhody
nasledné posilovat, uspokojovat ptani ¢i potifeby svych zdkazniki a predvidat zmény
v nich, zvySovat svou atraktivnost a konkurenceschopnost a mnoho dal§ich. Obecné lze
fici, ze marketing v obcich umozinuje poskytovat lepsi sluzby nejen pro své obcany, ale

také podnikatele, investory &i navitévniky a zabezpecuje rozvoj. (Cechova, 2008, s. 2)

Marketing je nékdy mylné zaménovan s propagaci. Autorka Harasimova (2009, s. 22) uva-
di, Ze: ,, marketing slouzi k trvalému zvysovani kvality zZivota obyvatelstva a také k zvySeni
atraktivity meésta/obce pro jiné subjekty - predevsim pro podnikatele, investory a turisty. V
procesu méstského marketingu je hlavnim ukolem najit specifickou pozici mésta/obce v
silnem konkurencnim prostredi ostatnich mést a obci a vytvorit tak nezameénitelnou

image. "

Skotepa a kol. (2008, s. 93 — 94) uvadi, ze marketing obci a mést: ,, podporuje zménu mys-
leni smérem k potrebam a pozadavkiim potencialnich odbératelii produktii a sluzeb mes-
ta/obce. Zahrnuje disledné planovani, vizeni a kontrolu vztahit mésta/obce s jeho rozlic-
nymi poptavkovymi skupinami. Pouze uspokojovanim jejich potreb miiZze mésto/obec zvysit

svoji atraktivitu, zlepsit image a vybudovat jedinecny profil.

Zéakladem uspesnosti obce z dlouhodobého hlediska je spokojeny zakaznik. OvSem z hle-
diska marketingu je pro obec duileZité také strategické uvazovani. Kazdéa obec by tedy méla
znat nejen své zakazniky, ale také pozici, na které se aktudln€ nachazi, své vnitini a vngjsi

prostfedi, mit stanovené cile a nastroje, kterymi jich chce dosahnout. (Cechova, 2008, s. 3)
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3 MARKETINGOVY MIX OBCIi A MEST

Jakubikova (2013, s. 195) tvrdi, Ze: ,, marketingovy mix predstavuje soubor kontrolovatel-
nych marketingovych proménnych, pripravenych k tomu, aby vyrobni (produkcni) program
byl co neblize potrebam a pranim cilového trhu. Je tvoren z nékolika prvkii, které jsou vza-

jemné propojeny, a vyznacuje se hledanim jejich optimalnich proporct. *

Uginny marketingovy mix je kombinace takovych taktickych marketingovych nastrojt,
ktera poskytne maximalni hodnotu zakaznikovi obce na stran¢ jedné a zaroven splnéni
ur¢enych marketingovych cilti obce na stran¢ druhé. Autor Reid a kol. (2009, s. 16 - 17)

uvadi, ze klasicky marketingovy mix ma 4 zakladni slozky, tzv. ,,4P*, mezi které se tadi:

e produkt,
e cena,
e (istribuce a

e komunikaéni mix.

Jakubikova (2012, s. 280) tvrdi, ze produkt obci a mést mize byt jak hmotny, tak nehmot-
ny. Tzn., ze produktem obci jsou zejména nehmotné sluzby. Proto z diivodu slozitosti pro-
duktu, ktery obce poskytuji svym klientiim, je zadkladni marketingovy mix rozSiteny o dalsi
3 prvky a to:

o lidi,

e materialni prostiedi a

e procesy.

Dle Vastikové (2011, s. 49 — 53) produkt vznika ptispénim vSech subjektii uvnité i mimo

obec. Proto poslednim prvkem marketingového mixu obci a mést je:
e partnerstvi.

Marketingovy mix obci a mést ma tedy 4 zakladni a 4 rozsifené prvky, nazyvané také jako
,»SP*“. Skotepa a kol. (2008, s. 107) definuji tvorbu marketingového mixu obci a mést jako:
,volbu vhodného souboru taktickych nastroju, které oslovi cilové zakazniky a které dané
mésto/obec vyuziva k prodeji své nabidky tak, aby bylo zabezpeceno co mozna nejvetsi do-
sazeni cilu pri zachovani souladu téchto ndstrojii (synergie) se zdroji, které jsou

k dispozici.
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Produkt Cena
(product) (price)
Partnerstvi e
- T Distribuce
(parinership ;-// \‘-. (place)
[ cCilovyth |

\ y
% Y

Procesy \ / Propagace

. _

(processes) (promotion)

Materidlni
prostiedi Lidé

(physical (people)
evidence)

Obrazek 2 Marketingovy mix (viastni zpracovani dle

Harasimové, 2009, s. 47)

3.1 Produkt

Vastikova (2011, s. 57) uvadi, ze: ,, produktem obce nebo mésta rozumime vse, co obec
nabizi svym obyvateliim, navstévnikum, podnikiim a potencialnim investorim a co slouzi

k uspokojovani jejich individualnich a kolektivnich potreb.

Jak jiz bylo zminéno, produkt obce mize byt hmotny i nehmotny. Pojem produkt tedy za-
hrnuje nejen hmotné (fyzické) predméty, ale také sluzby, pfirodni podminky, pamatky his-
torického ¢i kulturniho razu, bydleni, spoleenské, sportovni ¢i kulturni akce, lidsky kapi-
tal a mnoho dalSich. Jako produkt jsou vniméni i obyvatelé obce, kteti mohou slouzit jako
pracovni sila. Aby obec byla uspéSna, musi znat prednosti a nedostatky svého zbozi, znat

svou konkuren¢ni vyhodu a identifikovat cilovou skupinu.

Autofi Hoffman a kol. (2014, s. 5) popisuji rozdil mezi pojmy zboZi a sluzby tak, ze obec-
né zboZi definuji jako predméty, zafizeni nebo véci, zatimco sluzby definuji jako skutky,

usili nebo vykony. Primarnim rozdilem mezi zboZim a sluZbou je tedy nehmotnost.

Dle Vastikové (2014, s. 16) jsou za nehmotny produkt obce povazovany sluzby, které jsou

ve veétSing pripadi poskytovany zdarma a maji nasledujici vlastnosti:
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1. nehmotnost,
neoddélitelnost,
nestejnorodost (heterogenitu),

nemoznost vlastnictvi,

U

neskladnost.

Nehmotnost znamen4, Ze sluzby nemaji fyzickou podstatu a z toho divodu jsou t€zko me-
fitelné. Nehmotnost spoc¢iva v tom, ze se ji neni mozné pired koupi dotknout. To se marke-
ting snazi prekonat pfidanim prvku materidlniho prostfedi do marketingového mixu. Po-
skytovatel sluzeb se tak mize zaméfit na tvorbu prostredi, ve kterém je sluzba poskytova-
na, posilovani image atd. za ti¢elem piekonani této nejistoty. Pro obec je tedy klicové jeji
zviditelnéni se, které muize probihat mnoha zplisoby — naptiklad vyuzivanim obecniho
znaku, pfipomindnim vyskytu vzacnych Zivoc€ichi a rostlin na daném izemi nebo pfi poid-

dani nejriznéjsich akei najmuti vyznamné osobnosti aj.

Druha vlastnost, neoddélitelnost, miize byt definovana jako nemoznost oddélit od sebe
produkci a spotfebu sluzeb. Sluzba, na rozdil do zbozi, nemlze byt postupné vyrobena,
proddna a nakonec spotifebovana, ale v§echny tyto ¢innosti se d¢ji soucasné za pfitomnosti

poskytovatele sluzby i zakaznika. Zékaznik je tedy soucésti sluzby.

Nestejnorodost souvisi pfevazné s kvalitou. Zakaznik nemusi obdrzet totoznou kvalitu
dané sluzby pokazdé. Kvalita je ovlivnéna jejim zdkaznikem, mistem a ¢asem. Je dilezité
docilit toho, aby nestejnorodost sluzeb byla co nejvice standardizovéna, a to naptiklad vy-

bérem vhodnych zaméstnanct, jejich vzdélavanim atd.

SluZzby nelze vlastnit. Zakaznik pouze jednorazové vyuziva sluzby, které mu jsou posky-
tovany — naptiklad obecni ufad, knihovna atd. Posledni vlastnosti sluzeb je jeji nesklad-
nost. Sluzby jsou pomijivé a nelze je vyrabét do zasoby, ponévadz jsou nehmotného cha-
rakteru. Piikladem neskladnosti sluzeb v marketingu obci je najmuti dodate¢né pracovni

sily pfi potadani vétSich akei. (Vastikova, 2014, s. 16 — 20; Heskova, 2012, s. 21 - 25)

Obce svlij produkt mohou nabizet vlastnim obyvatellim, turistim nebo podnikatelim a

investorim. Podle Hasprové (2010, s. 73) mizeme produkt obce rozdélit na 4 ¢asti:

e sluzby nabizené nebo poskytované obci,
e nabidka prostor ve vlastnictvi obce soukromym vlastnikim nebo na investovani,
e akce poradané obci s cilem poskytnout svym obcantim a navstévnikim zabavu a

podnikatelim moZnost propagovat jejich produkty,
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e samotnou obec, ktera je tvofend historickym, pfirodnim, socidlnim a ekonomickym

prostiedim a vSemi subjekty na tizemi obce plsobicimi. Tedy vse, co ji odliSuje.
Jakubikova a kol. (2019, s. 276) obecné rozlisuji 3 urovné produktu, jedna se o:
e jadro,
e realny produkt a

e rozsifeny produkt.

Zakladni uroven kazdého produktu je tvofena jeho jddrem. Jedna se o jeho zékladni uzit-
nou funkei, tedy to, co zédkaznik pozaduje a proc¢ si produkt kupuje. Jadrem obce by mohlo
byt naptiklad to, ze se jedna o klidnou obec s ptijemnym bydlenim. Druha Groven produk-

tu, redlny produkt, je tvofena 4 ¢astmi: kvalitou, designem, obalem a znackou.

e Kvalita - schopnost uspokojovat potieby zakaznik,
e design - infrastruktura obce,

e znacka - slouzi k identifikaci obce, naptiklad nazev obce, erb, znak aj.

Posledni troven produktu, rozsiteny produkt, definuje Vanicek (2013, s. 14 — 15) jako pfi-

danou hodnotu pro zakaznika. Tzn. dodate¢né sluzby nebo vyhody.

Autorka Hasprova (2010, s. 74) tvrdi, Ze kazda obec odliSuje dva typy produktl a to vice-
sloZkovy a jednosloZzkovy. Produkt viceslozkovy je vSedni a ni¢im se neodliSuje od ostat-
nich béznych produktti obci. Produkt jednoslozkovy je oznacovany jako originalni a je

unikatnim produktem dané obce — naptiklad 1é¢ivy pramen atd.

Dle Harasimové (2009, s. 54) je hlavni rozdil produktl meést a obci ten, ze spotieba nékte-
rych z nich nemiiZe byt odmitnuta - napfiklad povinna skolni dochazka. DalSim rozdilem je
fakt, Ze existuji sluzby, v jejichZ spotifebé nemiize zdkaznikiim obec branit - naptiklad ve-
fejné osvétleni. A v posledni fad€ se jedna o produkty, jejichz Gc¢ast na spotfebé si mizou

zakaznici rozhodnout sami - naptiklad sportovni a kulturni akce aj.

3.2 Cena

V marketingovém mixu mést a obci tvofi cenu pracovni sila, cena ndjmi a nemovitosti,
sluzby, dan¢ a poplatky aj. Sluzby, které obce poskytuji svym zdkazniklim, jsou sice ze
zakona bezplatné, ovSem postaveni ceny v marketingovém mixu obci a mést ma zcela roz-

dilné postaveni, nez postaveni ceny v klasickém marketingovém mixu. Bezplatnost zde
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neni minéna v pravém slova smyslu. Sluzby jsou totiz placeny z jinych zdrojt, jako jsou

dang, povinné pojisténi atd.
Z pohledu ceny mtizeme produkty, které obec poskytuje svym zakazniktim rozd¢lit na:

e produkty, které poskytuje obec bezplatng;
e produkty, jejichZ cena podléha ¢astecné nebo uplné regulaci;

e produkty, jejichz cenu si reguluje obec sama.

Véavra (2007, s. 39 - 40) mezi produkty, které obec poskytuje svym zakaznikiim na zaklade
zakona bezplatné, zafazuje napiiklad verejné osvétleni, obecni policii, Gdrzbu cest aj. Obec
nemiize nikoho zjejich spotfeby vylouc¢it a naklady na jejich udrzbu jsou hrazeny
z vybranych dani. Jako ptiklad produktu, ktery podléha regulaci, je cena tepla. Vyska ceny
produktt, které si obec urcuje sama, zalezi naptiklad na atraktivité nebo na vysce nakladi

téchto produkti. Patii sem naptiklad prondjem obecnich pozemku a budov.

Pti uréovani nakladi poskytovanych sluzeb ptichazi problém se spolecenskymi ndklady.
Paulickova (2005, s. 69) tvrdi, Ze se jedna se néklady, které souvisi externalitami. Pfimé
naklady se daji vycislit, kdezto naklady spoleCenské ne. Piikladem je odvoz komunalniho

odpadu, kdy je na tkor poklesu znecisténi Zivotniho prostfedi placena vysoka cena.

Cena je vnimana odli$n¢ rozdilnymi skupinami zdkaznikl. Napiiklad pro turisty bude di-
lezitad cena dopravy na dané uzemi, cena ubytovacich sluzeb, parkovani, vstupné na rtizné
akce pofaddané obci aj. Pro investory a podnikatele bude vyznamna naptiklad cena pozem-

k. Pro potencialni obyvatele obce to bude cena nemovitosti atd.

Vysoka cena se Casto vyuZziva v piipadé¢ demarketingu. Tedy stanoveni vysoké ceny za

ucelem omezeni poptavky po produktu. Naptiklad vysoké parkovné v centru mésta atd.

3.3 Distribuce

Dle Vastikové (2011, s. 77 — 81) je distribuce zplisob dopravy zbozi nebo sluzby od vyrob-
ce nebo poskytovatele ke kone¢nému zdkaznikovi. K tomu se vyuzivaji distribucni cesty,
které rozliSujeme dvojiho typu. Jedna se distribu¢ni cesty pfimé a neptimé. O ptimych dis-
tribu¢nich cestach se hovoti v ptipad€, ze vyrobce nebo poskytovatel vyrobku nebo sluzby
pfichazi pfi prodeji do pifimého kontaktu se zdkaznikem (obec poskytuje sluzbu sama).
Vyhoda ptimé distribu¢ni cesty spoc¢iva v lepsi kontrole nad poskytovanou sluzbou. Mezi
nevyhody muzeme naopak zaradit udrzeni kvality sluzby. Toho muze obec docilit napii-

klad skolenim svych pracovnikd aj.
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Naopak nepiimé distribu¢ni cesty vysvétluje Hasprova (2010, s. 110 — 112) jako takové,
které vyuzivaji sluzby meziclanki/zprostiedkovatelli (obec svéii poskytovani sluzby do
rukou jiné organizace). D¢je se tak z diivodu, Ze dané organizace je schopnéd poskytnout
sluzbu efektivnéji a to hlavné z diivodu vlastnictvi zdrojt, které jsou nutné k poskytnuti

dané sluzby a jejich potizeni by pro obec bylo ndkladné (obec si najme femeslniky na slo-

vvvvvv

Autorka Paulickova (2005, s. 71) v ramci distribuce posuzuje samotnou dostupnost a to

z hlediska:

e geografické polohy,

e orienta¢nich znacek,

e dopravni dostupnosti a rychlosti,

e moznosti dopravy — letecky, prostfednictvim vlakové dopravy aj.,

e dostupnosti subjektu — oteviraci doba, fyzické bariéry aj.

Autorky Janeckova a Vastikova (1999, s. 83) tvrdi, Ze s vybérem vhodné distribu¢ni cesty
uzce souvisi umisténi - tedy misto, kde se nachazi poskytovatel sluzby a jeji zékaznici.

V ramci toho se rozliSuji nésledujici tfi typy kontakth:

e zdkaznik pfichazi za poskytovatelem sluzby — obecni ufad, informacni centrum-+
e poskytovatel sluzby prichazi za zdkaznikem — udrzba cest;
e clektronickd komunikace mezi poskytovatelem a zdkaznikem — obecni internetové

stranky.

3.4 Lidé

vvvvvv

vvvvvv

by, na rozdil od produktu, nemtizeme nejdiiv vyrobit, skladovat a nasledné spotiebovat, ale
vSechny tyto ¢innosti se d¢ji soucasn€. Poskytovani sluzby neni vétSinou mozné bez vza-
jemného kontaktu poskytovatele sluzby a zédkaznika, z ¢ehoz vyplyva neoddélitelnost za-
kaznika a poskytovatele. Z tohoto diivodu je dle autora Kumara (2010, s. 48) kladen velky
diraz na vybér a tizeni vhodného persondlu a je dilezité kazdého zaméstnance svédomite
vybirat, Skolit, motivovat a odménovat. Spotiebitelé totiz Casto vnimaji produkt na zéklade

zaméstnanct, se kterymi komunikuji.
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3.5 Materialni prostredi

Z diavodu existence nehmotnosti sluzeb fadi Vastikova (2014, s. 168) do marketingového
mixu obci a mést prvek materidlni prostiedi. Materialni prostiedi obce (psysical evidence)
jsou vSechny viditelné prvky nezbytné pro vykon sluzby a obklopujici spotiebitele. Podle
autorky Harasimové (2009, s. 94) je ukolem materidlniho prostiedi ptiblizit nehmotnou

sluzbu zékaznikim.
Materialni prostfedi se d€li na:

e zakladni prostfedi a

e periferni prostiedi.

Zakladni materidlni prostfedi zahrnuje jak vnitini, tak vnéjsi prostfedi obce. Vnéjsi pro-
stitedi obce tvofi jeho pfiroda, stavby, zelen atd. Vnitini prostifedi je tvofeno interiérem
budov, kancelaiskymi potiebami, barvami aj. Podle Harasimové (2009, s. 94) periferni
prosttedi: ,, dotvdri dojem, ktery si zakaznik utvori vstupem do zakladniho prostiedi. Mo-
hou to byt formulare, na kterych vypliuje klient svou zadost, mapy mésta, parkovaci listek

I3

a dalst.’
3.6 Procesy

Procesy neboli processes miizeme definovat jako veskeré aktivity souvisejici s poskytnu-
tim produktu/sluzby zakaznikovi. Zékaznici obce nevnimaji jen poskytovany pro-

dukt/sluzku, ale také zplisob, jakym je mu sluzka/produkt dodan.

Autorka Harasimova (2009, s. 86) uvadi, Ze: , zlepSeni procesu poskytovani sluzeb miize
obecni urad napomoci napr. témito jednoduchymi a ucinnymi kroky: véasné reseni pisem-
nych zZadosti a dotazii, zjednoduseni formularu, povazovani stiznosti za soucast sledovani
kvality sluzeb a snazeni se je aktivné resit, vytvareni a trvalé vylepsovani dobré image ura-

duaj.”

3.7 Partnerstvi

Harasimova (2009, s. 92) definuje partnerstvi jako: ,,sit’ vztahu s ruznymi subjekty, které
tvori a ovliviiuji produkt obce. Partnerstvi znamena ucast soukromého i verejného sektoru
pri Fizeni obce. “ V ramci kazdé obce je dulezitd vzajemna spoluprace. Partnerstvi neboli
partnership je zalozené na bazi dobrovolnosti mezi jednotlivymi stranami, které maji rov-

nocenn¢ postaveni.
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4 PROCES KOMUNIKACE

Dle Heskové a Starchond (2009, s. 51) ma slovo komunikace pivod v latinském slovu
»communis® v piekladu ,,spolecny“. Marketingova komunikace je spojena s procesem ko-
munikace, ktery je mozné definovat jako pienos sdéleni/informace od odesilatele (také
zdroje, komunikatoru) k ptijemci (cilové skuping, publiku). Zakladem komunikace je tedy

projev jedné strany — subjektu a nasledujici reakce druhé strany — objektu.

Odesilatel ¥ Kodovani Dekodovani Piijemce
Zprava
Media
Zpétna | “ g
vasha Odpoved

Obrazek 3 Zakladni model komunikacniho procesu (vlastni zpracovani dle Jakubikové,

2012, 5. 247)

Eagle a kol. (2015, s. 27) popisuji odesilatele jako zdroj komunikace, od kterého putuje
zprava k prijemci. Proces kédovani je pfevedeni informaci do formy jako jsou slova, znaky
atd., kterym bude jejich pfijemce rozumét. Prevedené informace jsou obsahem sdéleni,
které odesilatel vysila prostfednictvim n&jakého komunikacniho kanalu (média) k piijemci
(cilové skupiné). Proces dekddovani mize byt definovéan jako ptfijemcovo porozumeéni da-
nému sdéleni, které bylo predtim zakddovano. Zpétna vazba je zpétna reakce piijemce
smérem k odesilateli ohledné¢ ziskanych informaci. V rdmci komunika¢niho procesu mize

dojit k problémim ohledné ptijatého sdéleni, a to z diivodu existence Sumii.
Dle Ptikrylové a kol. (2019, s. 24 — 28) miize byt proces piijeti sd€éleni piijemcem ovlivnén
mnoha jevy, jedna se napiiklad o:

e selektivni vnimani,

e selektivni zkresleni a

e selektivni zapamatovani.

Pfijemce je vystavovan mnoha komunika¢nim sdélenim. Neni proto schopen vnimat nebo

zaznamenat vSechna, z toho divodu vétSinu téchto podnéta vytésni. Tomuto procesu se
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fika selektivni vnimani. Naopak selektivni zkresleni je proces, kdy pfijemce vnima piijaté
sd€leni zptisobem, ktery mu vyhovuje a to na zékladé jeho predsudki. Selektivni zapama-
tovani muze byt vysvétleno jako proces, kdy si pfijemce sd€leni zapamatuje pouze tu ¢ast

sd€leni, kterd podporuje jeho postoje a piesvédceni a je podle néj diilezita.

Podle autorek Prikrylové a Jahodové (2010, s. 42) efektivni a uspé$na komunikace piedpo-
klada:

e atraktivniho a divéryhodného odesilatele (zdroj),

e schopnost odesilatele jasn¢ komunikovat,

e schopnost odesilatele vybrat dobré médium,

e schopnost odesilatele vybrat vhodného pfijemce,

e schopnost (nadlada, ¢as, moznosti) pfijemce piijmout a dobie dekddovat sdéleni.
V ramci komunikace rozliSujeme jeji dva druhy. Jedna se o komunikaci:

e osobnia

e neosobni.

Osobni komunikace, jinak se ji také ik face to face komunikace, je komunikace, pii které
jsou pfitomny oba subjekty. Tato komunikace vyuZzivd mimiky, gestiky, feci téla a jinych
vjemd, diky kterym nabyva na G¢innosti. Velkou vyhodou osobni komunikace je poskytnu-
ti okamzité¢ zpétné vazby. Osobni formu komunikace prezentuje osobni prodej. (Foret,

2013,s.12-13)

Jezek a kol. (2008, s. 79) tvrdi, Ze neosobni komunikace nevyzaduje fyzickou pfitomnost
obou subjektti komunikace, ale vyuziva komunikacnich kanald k pfenosu sdéleni od odesi-
latele k ptijemci. Piikladem neosobni formy komunikace miize byt reklama, podpora pro-
deje, public relations, pfimy marketing aj. Pfikladem kombinace obou forem komunikace,

osobni i neosobni, jsou veletrhy a vystavy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE OBCI

Podle autorky Jakubikové (2012, s. 246 - 248) je marketingovd komunikace (neboli pro-
motion) jednim z prvkl marketingového mixu. Predstavuje ji kazd4d forma komunikace,
jejimz cilem je predstavit produkt (vyrobek nebo sluzbu) konecnym zdkaznikiim a pte-
sveédcit je o koupi. Dale také ziskat loajalni odbératele, docilit riistu objemu nakupi, ko-

munikovat se zakazniky atd.

Vanicek (2013, s. 29) definuje marketingovou komunikaci jako: ,, nezbytnou soucast trzni-
ho hospodarstvi, jejiz hlavni funkci je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb,
oslovovat stavajici i nové zakazniky a samoziejmé jejim hlavnim cilem je prodat nabizené

produkty (zbozi nebo sluzby).

Obec by méla umét komunikovat nejen se sou¢asnymi a budoucimi obcany, turisty, podni-
kateli, investory, ale také s vlastnimi zaméstnanci. Obecné lze fici, ze cilem marketingové
komunikace je nejen poskytnout informace zédkaznikiim, ale také se je snazit presvédcit a
ovliviiovat jejich spottebitelské chovani a postoje. Dllezitymi otazkami by proto mély byt
jaky zplsob komunikace vyuzit a kolik finan¢nich prostfedki na tento druh komunikace

vynaloZit. Tohle vSe tvofi tzv. komunikacni program.

5.1 Komunikac¢ni program

Plan marketingové komunikace musi byt v souladu s celkovym marketingovym planem,
vychézet z néj a byt mu podiizen. Karlicek (2016, s. 34) ve své knize uvadi, Ze mezi za-

kladni fdze komunika¢niho planu patii:

e analyza situace na trhu (tzv. situacni analyza),
e komunikacni cile,
e komunikacni strategie,

e Casovy plan a rozpocet.

Komunikac¢ni plan musi byt vnitiné konzistentni. Karlicek (2016, s. 35) popisuje vnitini
konzistenci tak, ze: "komunikacni strategie i cile odpovidaji situacni analyze, komunikacni
strategie odpovida komunikacnim ciliim a Ze veSkeré naplanované komunikacni aktivity

odpovidaji stanovenému rozpoctu."
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Analyza situace na trhu

Prvnim krokem komunika¢niho plénu je situacni analyza neboli analyza situace na trhu.
Od analyzy situace na trhu se budou odvijet dalsi ¢asti komunika¢niho planovani a to ko-
munikacni cile a strategie. Z toho diivodu je situacni analyza velice dilezitou casti komu-

nika¢niho planovani a méla by byt provedena dusledné.

Situa¢ni analyza je dilezitou soucasti planovani. Jejim ukolem je ziskat odpovéd’ na otdzku
"Kde jsme nyni?" Prostfednictvim situacni analyzy je analyzovana situace na trhu, identi-
fikovany pfednosti a nedostatky, ptilezitosti a hrozby, analyzovéano prostfedi nebo pozice
oproti konkurenci. Karlicek (2016, s. 11) uvadi, ze: ,,z hlediska marketingové komunikace
znacky konkurencni, jak pristupuje k dané produktové kategorii (napr. jaké jsou motivy ke
koupi daného produktu) a kterymi médii ji Ize nejefektivnéji oslovit. Nezbytna je rovnéz

«

analyza komunikacnich aktivit konkurence.
Definice komunikacnich cili

Definice komunikacnich cili je dalSim dualezitym krokem piipravy komunikac¢niho pro-
gramu. Cile musi byt jednoznaéné¢ formulované, realizovatelné a v souladu
s marketingovou strategii. Karli¢ek (2016, s. 12) ve své publikaci uvadi, ze dané komuni-

kacni cile by mély byt v souladu s metodou SMART. Tedy mély by byt:

e specifické (specific),

e mgéfitelné (measurable),
e dosazitelné (achievable),
e realistické (realistic),

e Casové ohranicené (time — bound).

Cile mohou byt dvojiho typu, jedna se o cile ekonomické a mimoekonomické (psycholo-
gické). Prikladem ekonomického cile mize byt navySeni obratu, zavedeni nového vyrobku
na trh, udrZeni stavajiciho podilu na trhu aj. Definovany mimoekonomicky cil mize mit

podobu docileni zmény postojli ke znacce, spoleCenské odpovédnosti, ovlivnéni image aj.
V této fazi je dilezité presné vedét, co je:
e objektem komunikace (jaky vyrobek, sluzba atd.);

e ptesny cil (definovany napt. v Cislech, aby bylo mozné urcit jejich ne/splnéni);

e Casové rozpéti. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 35 — 38)
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Komunikacni strategie

Tato faze komunika¢niho planu stanovuje, jakym zplisobem bude dosazeno komunikac-
nich cila. V ramci komunikacni strategie je vybirano marketingové sd€leni, které je trans-
formovano do kreativni formy a nasledné¢ komunika¢ni mix. Marketingové sdéleni je zm¢e-

néno do kreativniho ztvarnéni z divodu, aby byl jeho transport k cilové skupiné G¢innéjsi.

Cilové skupina jsou ti, které chceme reklamni kampani oslovit. Definovani cilové skupiny
je dulezitym krokem uspéchu kazdé marketingové komunikace. V komunikaci face to face
existuje moznost zpétné vazby plynouci z reakci partnera, se kterym komunikace probiha.
Toto u masové komunikace neni mozné, a proto musime o piijemci ziskat co nejvetsi
mnozstvi informaci. Tyto informace jsou ziskavany prostiednictvim vyzkumu charakteris-
tik cilovych skupin. Dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 49 — 55) jsou charakteristiky téchto

skupin popséany prostiednictvim nasledujicich znak:

e geografickych — narodnost, stat, mésto atd.;
e demografickych — vék, pohlavi, pfijem atd.;

e psychografickych — postoje, charakter, navyky, zajmy atd.
Casové a rozpoltové planovdni

Casovy plan musi brat ohled na nadasovani konkurence a také sezonnost poptavky. Jednot-
livé nastroje komunika¢niho mixu by na sebe mély navazovat tak, aby doSlo k maximali-
zaci jejich pusobeni.

V odborné literature jsou uvadény nejcastéji 4 metody tvorby rozpoctu pro reklamni kam-

pan. Jednd se o metody:

e zustatkového rozpoctu;
e procentudlniho podilu z obratu;
e orientovand na cile a

e konkurenéni parity.

Metoda zlstatkového rozpoctu stanovuje rozpocet podle toho, co zbyde po odecteni vSech
nakladii. Metoda procentualniho podilu z obratu stanovuje rozpocet prostfednictvim urci-
tého procenta z celkového objemu prodeje minulého obdobi. Nebere v potaz aktudlni situ-
aci na trhu. Metoda konkuren¢ni parity uruje vysi rozpoctu podle konkurence. Metoda
orientovana na cile stanovuje rozpocet tak, ze nejdiiv urci cile, koly a nasledné vycisli

jejich naklady. (Jakubikova a kol., 2019, s. 307 — 309)
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(Vanicek, 2013, s. 29 — 30) uvadi, ze by na samém konci komunika¢niho planu méla byt

provedena zpétna kontrola.

5.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Dahlén, Lange a Smith (2010, s. 277) uvadi, ze komunika¢ni mix je optimélni kombinace
komunikacnich nastrojli, jejichz prostiednictvim je dosahovano marketingovych a komu-
nikacnich cili. Dle autora Vanicka (2013, s. 29 — 32) maji vSechny jednotlivé komunikacéni
nastroje své specifické rysy a rozdilné néklady. Rozhodnuti, jaké néstroje budou pii komu-
nikaci vyuzity, je zavislé na mnoha faktorech. Jedna se naptiklad o druh vyrobku nebo
trhu, v jakém stadiu zivotniho cyklu se vyrobek pravé nachazi aj.

Vysekalova a Klimes (2018, s. 34) tikaji, Ze: ,, komunikacni mix je soucasti celého marke-

3

tingového mixu a cile komunikacni kampané museji odpovidat marketingové strategii.

Fill (2013, s. 54) tvrdi, ze cilem marketingové komunikace je vzbudit zdjem o pro-
dukt/sluzbu piisobenim nastroji jako reklama a propagace, osobni prodej, podpora prodeje,
vztahy s vetfejnosti (public relations), pfimy marketing, marketing udalosti. Vyjimku ne-
tvofi ani komunika¢ni néstroje jako sponzoring, komunikace online aj. Za nejdilezité;si
nastroj jsou povazovany vztahy s vetejnosti a marketing udéalosti. Méné Casté jsou naopak

podpora prodeje.

Uplatnéni komunikaénich nastrojli v marketingu obci bude rozdilné od uplatnéni téchto
nastrojii v podnicich. Autor Slavik (2014, s. 27) upozoriiuje na faktory, které je potieba

zvazit, nez dojde k samotnému vybéru komunikac¢nich nastrojt. Jedna se o:

e zvyky cilovych piijemct,
e charakter produktu,
e charakter sdéleni,

e naklady.

Prvni faktor, zvyky cilovych piijemcli, umozni ptifadit jednotlivé nastroje ke konkrétnim
cilovym skupindm. Napiiklad mladi lidé nejcastéji Cerpaji informace z internetu a social-
nich siti, naopak technicky odbornik upfednostni odborné asopisy atd. Dalsi faktor, ktery
by mél byt pfed konecnym rozhodnutim zvazen, je charakter produktu. Tedy ktery nastroj
komunikace dany produkt nejvhodnéji ptredstavi. V pfipad¢ charakteru sdéleni je kladen
daraz na to, aby bylo prezentovano v redlném Case. Naptiklad sdé€leni, které obsahuje tech-

nické informace, by mélo byt publikovano v odbornych ¢asopisech. Diilezity je také jazyk
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sd¢€leni, ktery by mél byt prizpiisoben cilovym skupinam. Poslednim faktorem, ktery musi

byt bran v ivahu a je z hlediska rozhodovani velice diilezity, jsou naklady.

5.2.1 Reklama (advertising) a propagace

Vysekalova a Klimes (2018, s. 14) definuji reklamu jako: ,, komunikaci mezi zadavatelem a
tim, komu jsou nabizeny produkt ci sluzba urceny, prostrednictvim néjakého média

«

s komercnim cilem. *

Naopak Piikrylova a kol. (2019, s. 74) mluvi reklamné jako o: ,,neosobni formé komunika-
ce, kdy ruzné subjekty prostiednictvim riuznych médii oslovuji své soucasné a potencialni
zakazniky s cilem informovat je a presvedcit o uZitecnosti svych vyrobkii, sluzeb ¢i mysle-

%3

nek.
Ukolem reklamy je tedy podavat zakaznikiéim informace o:

e poskytovaném zbozi, sluzbach a prednostech obce/mésta;
e upevilovat vztahy se stdvajicimi zékazniky;
e oslovovat nové potencidlni zékazniky (turisty, podnikatele, investory, obyvatele);

e prodat nabizené zboZi/sluzby.

Jinak feceno — ukolem reklamy je informovat, ptesvédCovat a prodavat. (Karlicek a kol.,

2016, s. 49; Paulickova, 2005, s. 75)

Piikrylova a kol. (2019, s. 77) uvadi, Ze reklama miiZe byt rozdélena na reklamu informac-
ni, reklamu pfipominkovou a reklamu pfesvédcovaci. Reklama informa¢ni ma podle Va-
nicka (2013, s. 29 — 30) za cil informovat zékazniky o nov¢ vyskytlé nabidce na trhu, chce
vzbudit zajem o dany produkt, sluzbu. Vyuziva se pii zavadéni vyrobku/sluzby na trh. Re-
klama pfipominkova se snazi o zachovani pozice produktu, sluzby a uziva se k podpote
prodeje soucasnych vyrobkl, oziveni prodeje atd. Posledni, reklama piesvédcovaci, ma za

cil zvysit poptavku po vyrobku, sluzbé¢.
Volba média

Volba vhodného reklamniho média je diilezita. Soubor jednotlivych médii tvoii tzv. medi-
alni mix. Kazdé¢ médium ma své silné i slabé stranky, které musi byt pii rozhodovani brany

v potaz. Mezi jednotlivé typy médii patfi tisk, rozhlas, TV, venkovni reklama, internet aj.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Reklamni média

\

m TV (46,4%) = Tisk (18,6%) Internet (22,5%) = Radio (7,3%) = OOH (5,1%)

Obrazek 4 Podil reklamnich médii (viastni zpracovani dle lupa.cz, © 2018)

Mezi Casta tiskova média patii zejména noviny, ¢asopisy nebo interni publikace jako jsou

podnikové Casopisy, katalogy atd. Nejvétsi vyhody a nevyhody reklam v ¢asopisech a no-

vinach jsou zndzornény v nasledujici tabulce.

REKLAMA V NOVINACH
vyhody nevyhody

e masové osloveni vefejnosti | ® nemoznost zacilit na konkrétni cilové skupiny
e rychlost a flexibilita e starnuti tisku

e duvéryhodnost e riziko ptehlédnuti inzeratu

e kvalita
REKLAMA V CASOPISECH
vyhody nevyhody

e moznost zacilit na konkrétni cilové skupiny | ® delsi doba ptipravy
® podrobnost informaci e pieplnénost

e kvalita tisku

e delsi doba zivotnosti

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody tiskové reklamy (viastni zpracovani)

Rozhlasové reklamy umoziuji zasazeni uzce vymezenych cilovych skupin a to z divoda
existence velkého poctu stanic a Siroké nabidky programu. Rozhlasové reklamy jsou vy-
hodné z hlediska jejich cenové dostupnosti, ktera je nizsi, nez v ptipadé jinych médii. Dal-

$imi silnymi strdnkami rozhlasu je jeho rychlost, pruznost a osobni forma osloveni poslu-
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chace. Mezi nevyhody naopak patii fakt, ze lidé vyuzivaji rozhlas jako zvukovou kulisu pfi
jiné &innosti, jako je napiiklad jizda autem atd. Castym kontaktem posluchaée s rozhlaso-
vou reklamou muze dojit k tzv. oposlouchéni. Mezi nevyhodu patii urcité omezeny dosah

rozhlasovych stanic.

Podle Asociace televiznich organizaci (ato.cz, © 2020) dosahuje televize nejvyssi sledova-
nosti v tzv. prime time. Jedna se o hlavni vysilaci ¢as v obdobi mezi 19 a 23 hodinou. Re-
klama v televizi je vysildna tzv. reklamnim spotem. Jedna se o kratkou cast vysilani tele-
vizniho kandlu, jejiz zacéatek i konec je piesné casové vymezen. Nejveétsi vyhodou reklam
v televizich patii urcité jeji pisobeni na vice smysli. Spojeni obrazu, zvuku a barev umoz-
nyje televiznim reklamam predvést predmét reklamy ve vSech smérech. Umoznuje lepsi
zacileni cilovych skupiny diky existenci mnozstvi programi. Ma masovy dosah a umoziiu-
je vybér vhodné doby pro zatazeni reklamy do vysilani. Naopak mezi nevyhody patii vy-

soké naklady spojené s odvysilanim televizniho spotu, pfepinani kanall a preplnénost.

Vysekalova a Klimes (2018, s. 45) tvrdi, ze: ,,pri tvorbé venkovni reklamy je nezbytna
znalost typu ploch urcenych pro jeji instalaci. Musi vychdzet také z toho, ze lidé mijeji tuto
reklamu v pohybu a cas, po ktery jsou jejimu ucinku vystaveni, je velmi kratky. DuleZita je
prehlednost a citelnost.“ Mezi vyhody venkovni reklamy (out-of-home reklamy), patii
velké mnoZstvi jejich forem, at’ uz se jedna o billboardy, plakaty aj. DalSim kladem je jeji
nizkéa cena v porovnani s jinymi druhy médii, existence velkého poctu mist, kde mize byt
reklama umisténa, moZnost vzniku stale novych forem venkovnich reklam nebo oslovova-
ni riznych cilovych skupin. Naopak mezi nevyhody patii omezeny prostor pro informace,
omezenost venkovni reklamy z hlediska vyhlaSek a pfedpisi nebo dlouhd doba piipravy,

planovani a realizace. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 73 — 77)

Nejvetsi vyhody a nevyhody internetu shrnuje nésledujici tabulka:

INTERNET
vyhody nevyhody
e aktudlnost informaci e nediivéryhodnost informaci
e rychlost, neomezenost kapacity e omezeni z hlediska technického

e aktivni zapojeni (ucast ve hie, odezvy zakaznikt atd.) | @ pfeplnénost informacemi

® spojeni barev, textu, videi, fotografii atd.

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody reklamy na internetu (vlastni zpracovani)
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Propagace obci je zacilena predevSim na upoutdni pozornosti externich subjekt. Externi
subjekty predstavuji navstévnici, potencidlni obyvatelé, podnikatelé ¢i investofi. K jejich
osloveni vyuzivaji obce propagacni materialy, které se 1i§i svym obsahem. MtiZzou byt za-
méiené na cestovni ruch, spoleCenské, kulturni nebo sportovni akce potadané v obcich,

pamétihodnosti a mnoho dals$ich.

Propagace by se vzdy méla tykat toho, co je v dané obci jedinecné, co je pro ni specifické.
Muze se tak dit prostfednictvim propagacnich materiala, které by mély byt umistény na
viditelném a dosazitelném misté. Obec je milZe nabizet pii nejriznéjsich sportovnich, kul-
turnich a jinych spolecenskych akci, na obecnich uradech, dale formou umistovanim do
informacnich center atd. Dulezité je, aby propagacni materidly nebyly umistény pouze

v obci, ale také na mistech vzdalenéjSich, nejlépe mistech, které jsou atraktivni pro turisty.

Podoba propagacnich materiala je zavisld na cili propagace, tedy zda ma slouzit k ziskani
pozornosti turistd, ob¢ant, investorti nebo jiné cilové skupiny. Tato podoba propagacnich
materiald je oznaCovéna jako specializovand. Druhou formou jsou vSeobecné materialy,

které maji poskytovat zdkladni, stru¢né informace o obci.

Piikladem propagacnich materiali mize byt obecni pohlednice, mapy, plakaty, letacky,
kalendare, vyro¢ni zpravy, broZzury, obecni Casopisy, venkovni reklamy naptiklad ve formé
billboardii a mnoho dalSich. Mezi velmi €astou formu propagace patii také internet, kam

muzeme zatadit naptiklad videoprezentaci obci €i virtualni prohlidky.

5.2.2 Osobni prodej

Jedna se o nejstarSi formu komunikace, pfi které dochazi k osobnimu kontaktu, diky cemuz
je osobni prodej mnohem ucinnéj§i pii ovlivilovani a piesvédCovani zakaznika, nez
v ptipad¢ jinych forem marketingové komunikace.

Cilem osobniho prodeje je na strané jedné prodej vyrobku nebo sluzby a na strané druhé
budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky. Cilem neni pouze prodat, ale také spotiebite-
le informovat o jeho vhodném pouzivani. Z osobniho kontaktu mezi prodavajicim a kupu-
jicim plyne vyhoda poskytnuti okamzité zpé&tné vazby.

Podle Foreta (2013, s. 46 — 48) spociva efektivni osobni komunikace ve vhodném vybéru
zaméstnanci, jejich vzdélavani ¢i zodpovédném a profesiondlnim piistupu. Pti osobni ko-

munikaci dochazi ke styku mezi zaméstnanci obce a cilovymi skupinami obce jako jsou
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obyvatelé, turisté, podnikatelé, investofi. Cilem osobni komunikace je pienos informaci,

ziskani zpétné vazby a formovani dlouhodobych vzajemnych vztaht.

5.2.3 Podpora prodeje

Juska (2017, s. 52) vysvétluje podporu prodeje jako jakoukoliv udalost, aktivitu nebo zpra-
vu, kterd motivuje jednotlivce k okamzitému ndkupu produktu nebo sluzby a to tak, Ze jsou
jim nabizeny finan¢ni pobidky nebo zvlastni odmény dostupné pouze v omezeném caso-
vém obdobi. Jedna se o jakykoliv diivod ke koupi, ktery je naprosto oddélen od hodnotové

nabidky znacky, jejiho postaveni na trhu nebo vnimaného image.

A4

obdarovavani obchodnich partneru, prodejcii, zakaznikii a dalsich klicovych skupin verej-
nosti. “ Podpora prodeje neboli sales promotion je soubor marketingovych aktivit, které
maji za kol podporovat a povzbuzovat ndkupni chovani spottebitele. Jednd se tedy o po-
bidky prodeje, které jsou kratkodobé, Casové omezené a jejichz hlavnim cilem je nejen

zvysit prodej, ale také ziskat nové zékazniky, vybudovat vérnost ke znacce atd.

V ramci podpory prodeje se rozliSuje pfima a nepiima forma. Pfiméa forma podpory prode-
je je takova, v ramci které ihned po splnéni stanoveného ukolu obdrzi zakaznik odménu.
Naptiklad pii koupi baleni ¢aji zakaznik obdrzi hrnek zdarma. Prikladem nepfimé formy
podpory prodeje miize byt sbirani razitek, za jejichz urcity pocet obdrzi zdkaznik darek

zdarma.

Foret (2013, s. 40) fadi mezi nejznaméjsi formy podpory prodeje: sampling, odmény za
vérnost (vérnostni karty aj.), prémie, soutéze a vyherni loterie, veletrhy, vystavy ¢i prezen-
tace a rabaty. Podpora prodeje v obcich se snazi ptildkat zakazniky pomoci nejriznéjsich
slev z cen. Ptikladem muze byt snizené najemné. Podpora prodeje se vyuziva jako kratko-

doby stimul.

5.2.4 Vztahy s verejnosti (public relations)

Ptikrylova a kol. (2019, s. 115) definuje obecné public relations, dale jen PR, jako: ,, 0bou-
smeérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na riizné druhy verejnosti. Cilem je poznat
a ovliviiovat jeji postoje (verejné mineni), ziskat jeji porozumeni a vybudovat dobré jméno

a pozitivni obraz komunikujiciho subjektu v ocich verejnosti.

Jinak feceno, je to proces budovani vztahti a oboustranné komunikace mezi obci a veftej-

nosti — obyvateli, navstévniky, zaméstnanci, podnikateli. V piipadé public relations je kla-
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den velky diiraz na zpétnou vazbu od zékazniki. PR je nastroj komunika¢niho mixu, jehoz

cilem neni prodavat. Harasimova (2009, s. 79) rozliSuje 5 cili PR, jedna se o:

e zvySovani image obce,

e maximalni a v€asnou informovanost vetejnosti,
e poskytovani informaci o obci a institucich,

e zlepSeni identifikace ob¢ant s obci,

e moznost pro vyjadieni pfipominek obcant a uplatnéni jejich napadu.

Public relations je pouzivan ptedevsim z divodu budovani dobrych vztahii se zdkazniky,
médii, investory a samoziejmé také zaméstnanci a mistni komunitou. (Kotler a Armstrong,

2006, s. 476)

V ramci public relations maji obce k dispozici hodné néstrojii. Harasimova (2009, s. 79)

uvadi, ze: ,,v ramci PR se uplatiuji tyto aktivity:

o tiskové besedy, konference, interview;

e vydavani vlastnich tiskovin — casopisii, novin, brozur, letaku, které vhodnym zpiiso-
bem komunikuji s obcany a dalsimi spolupracujicimi subjekty;,

e uverejnovani pravidelnych zprav ve sdelovacich prostredcich o ¢innosti uzemniho
organu,

e prijimani hostii — navstévy cizich zastupitelii, vyznamnych osobnosti, studentii, po-
radani dnu otevienych dveri pro mistni obcany;

e spoluprace s nejriznéjsimi institucemi;

e sponzoring kulturnich, sportovnich ¢i socialnich aktivit;

e reprezentace obce na veletrzich a vystavach;

e rozesilani drobnych informacnich letiki nebo propagacnich darkii k vyznamnym

udalostem (Novy rok, vyroci zalozeni obce a dalsi). “
Vsechny tyto néstroje PR mohou pfispét k pozitivnimu vnimani dané obce.

Soucasti PR je organizovani udalosti, sponzoring nebo lobbing. VSechny tyto nastroje pu-
blic relations lze uplatnit v marketingové komunikaci mést/obci. Public relations a jeho
nastroje pomahaji vytvaret vzdjemné vztahy mezi obcemi a jejich vetejnosti. Vyuzivanim
PR vytvaii mésto/obec vhodné podminky pro uplatnéni napadii, pfipominek nebo dokonce
navrht jednotlivych obcanli. Vyhodou PR je moznost osloveni Siroké vetejnosti s pomérné

nizkymi naklady.
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5.2.5 Marketing udalosti (event marketing)

Kotakova a Schwartzhoffova (2008, s. 8) charakterizuje eventy jako: ,, vyznamné jednorda-
zove nebo opakujici se akce omezeného trvani, které maji zvysit povédomi, atraktivitu a
zisk destinace cestovniho ruchu z dlouhodobého i kratkodobého hlediska. Tyto eventy za-
kladaji svij uspech na jedinecnosti, prestizi a aktualnosti s cilem vzbudit zdjem a vyvolat

pozornost.

Event marketing tedy obecné zahrnuje akce a udalosti, které mtizou byt spojeny napiiklad s
ptirodou, dale akce kulturni, sportovni, spolecenské a jiné. Tyto eventy se daji chapat ze
dvou hledisek. Prvni hledisko je povazuje za komunikaéni prostfedek mésta/obce, druhé

hledisko vnima tyto eventy jako produkt.

Marketing udalosti miize nabyvat mnoha podob. Naptiklad Hasprova (2008, s. 80) vycle-
fluje v ramci event marketingu tfi typy akci. Jedna se o neziskové akce, komercni akce a
charitativni akce. Neziskové orientované akce jsou napiiklad vitani ob¢anku, oslavy vy-
roci, konference atd. Mezi Komer¢éné orientované akce patii koncerty, plesy, pouté, festi-
valy aj. Jedna se o takové akce, za néz obec nebo mésto vybird od zicastnénych vstupné.
To je urceno na pokryti nakladii spojenych s pofadanim akce. Charitativni akce maji jako
hlavni cil pomoci tém, kdo to potiebuji. Jsou tedy ur€ené na charitativni ucely naptiklad

pomoc détskym domovim aj.
Naopak Kotdkova a Schwartzhoffova (2008, s. 10) ¢leni event marketing podle:

e tematického zameéreni,

e cilovych skupin — vetejné, firemni;

e podle mista konani — venkovni, pod stfechou;

e poradatelského subjektu,

e velikosti,

e vyznamu,

e doby trvani nebo

e periodicity.
Prostfednictvim eventil se mize obec zviditelnit a pfispét tak ke zvySeni své atraktivity.
VétSina obei vydava kazdorocné kalendar akei ve formé propagac¢niho materidlu, popftipa-

dé o té€chto akcich informuje na internetovych strankach.
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6 DOBROVOLNE SVAZKY OBCi (MIKROREGIONY)

Jednim z hlavnich prvki vefejné spravy, ktery se participuje na rozvoji obci v Ceské re-
publice, je spoluprace mezi jednotlivymi obcemi. CSU uvadi, ze k 1. 1. 2019 v Ceské re-
publice existovalo celkem 6 258 obci, z ¢ehoz 4 786 obci, tedy témér 80%, mé pocet oby-
n¢j$i rozvojové projekty, poskytovani sluzeb aj. Z tohoto diivodu je efektivni meziobecni

spoluprace nezbytna a je jednim z faktorii umoznujicich fungujici vetejnou spravu.

Pekova, Jetmar a Toth (2019, s. 347) uvadi, Ze mikroregiony neboli dobrovolné svazky
obci vznikly na zdkladé dohody mezi jednotlivymi ptedstaviteli obci a mést z diivodu
ochrany a prosazovani spolecnych z4jmu s cilem dosahnout zmén, poptipadé podporovat
rozvoj Uzemi. Vzajemna spoluprace téchto obci je upravovana zakonem €. 128/2000 Sb., o
obcich, ale miize byt upravovana také v souladu s obanskym zakonikem. Cleny DSO mo-
hou byt pouze obce, nikoliv jiné pravnické nebo fyzické osoby a zaroven kazda obec muze

byt soucasti vice, nez jednoho mikroregionu.

V Ceské republice neexistuje jednotny pojem vymezujici mikroregiony. Literatura obsahu-
je mnoho definic, z nichZ se kazda snazi vymezit mikroregion co nejptresnéji. Kohoutek
(slovnik-cizich-slov.abz.cz, © 2020) popisuje mikroregion jako: ,, maly tizemni celek vznik-
ly dobrovolnym sdruzenim (svazkem) nekolika obci spolecné usilujicich o ekonomicky,

kulturni a socialni rozvoj.

Pfi¢emz Cermak a kol. (2011, s. 18 — 19) vysvétluje vzajemnou spolupréci jako sou¢inné
vztahy mezi minimalné¢ dvéma aktivnimi Gc€astniky identického typu, vytvotené dobrovol-
né a to za ucelem splnéni konkrétniho spolecného cile. Aktivni ucastnici jsou si pti spolu-

préci rovni a za vysledky zodpovidaji spolecné.

Naopak Galvasova a kol. (2011, s. 30 — 31) uvadi, ze: dobrovolné svazky obci vznikaji pro
uzemné ucelenou oblast, vymezenou prirozenymi prirodnimi, technickymi nebo historicky-
mi hranicemi a dalsimi diilezitymi pojicimi prvky. Vyskytuji se vsak i svazky sdruzené bez
principu uzemni celistvosti a zamerujici se napr. na rozvoj urcitych spolecnych zameri. *

Obecné se da mikroregion definovat jako spadové uzemi zalozené na principu soudrznosti
a to tak, Ze jednotlivé sdruzujici se obce propojuji své zaméry a zajmy s cilem realizace

zadoucich zmén.


https://slovnik-cizich-slov.abz.cz/
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Podle autorky Khendriche Trhlinové (2014, s. 158 — 160) je Castym divodem vzniku mi-
kroregiond, které jsou zaklddany za tcelem splnéni né&jakého konkrétniho cile, moznost
ziskani dotaci na ptesné stanoveny cil, naptiklad vystavbu cyklostezky, turistického znace-
ni atd. Spolupréce takto zalozenych mikroregiont po splnéni stanoveného cile zanika. N¢&-
kterym obcim ovSem tato spoluprace vyhovuje a po skonceni akce se rozhodnou v tomto
dobrovolném svazku obci pokracovat. Tato forma dlouhodobé spoluprace je potom zamé-
fena na vyménu informaci a zkuSenosti, pofadani nejriiznéjSich spoleCenskych akci, stieta-
vani zastupitelll nebo jinych ukoll tykajicich se oblasti Skolstvi, Zivotniho prostiedi, odvo-

zu komunalniho odpadu, dopravni obsluznosti, provozu piskoven, cestovniho ruchu a;.

Khendriche Trhlinova (2014, s. 160) tika, ze: ,, vvznamnou roli v partnerstvi mezi obcemi
hraji lidské zdroje, politicka podpora, partnerstvi i schopnost jednotlivych predstavitelii

obci a mést prezentovat vyznam a aktivity mikroregionu k verejnosti. *

Pocet mikroregion@ v CR

Ostatni

Zlinsky kraj

Kraj Vysocina
Ustecky kraj
Stredocesky kraj
Plzerisky kraj
Pardubicky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Karlovarsky kraj
Jihomoravsky kraj
Jihocesky kraj
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B Pocet mikroregiond v kraji
Obrazek 5 Celkovy pocet mikroregionii v krajich k31. 12. 2018 (vlastni zpracovani dle

UUR, © 2019)

V soucasné dob¢ je v Ceské republice registrovano vice, nez 700 mikroregiont, z ¢ehoz

nejvice se jich nachdzi v Jihomoravském kraji.
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7 VYBRANE ANALYZY

Tato kapitola se bude zabyvat analyzami, které budou vyuzity v analytické ¢asti diplomové

prace. Konkrétné se jedna o PESTEL analyzu a SWOT analyzu.

7.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Foret (2016, s. 28) tvrdi, ze vnéjSimu prostiedi se také fika makroprostiedi a obec ho ne-
muze z kratkodobého hlediska ovlivnit. Naopak z hlediska dlouhodobého miize obec pro-
stiednictvim analyz tyto ptilezitosti a hrozby na trhu piedvidat. Diky tomu se miize pfipra-
vit na jejich dopad a vcéasné reagovat. VnéjSi prostiedi se tedy sklada

z nekontrolovatelnych faktort a k jejich zhodnoceni slouzi naptiklad tzv. PESTLE analyza.

7.1.1 PESTLE analyza

V odborné literatufe se uvadi nejriznéjsi variace. At uz se jedna o analyzu PEST, PESTE,
PESTLE nebo SLEPTE. Nazev se sklad4 z po€atecnich pismen jednotlivych faktord, je-
jichZ anglické nazvy v sob€ analyza skryva. Jednd se o faktory politické, ekonomické, so-
cidln¢ demografické, technologické, legislativni a enviromentdlni. (managementma-

nia.com, © 2015)

Podle Jakubikové (2008, s. 121) legislativni a politické vlivy PESTEL analyzy ptedstavuji
soubor veskerych pravnich norem - zakont, predpisti, vyhlasek, dale také vlivl politickych
stran, politicky systém, stabilitu, vazby na jiné zemé& atd. Autorka Jakubikova (2008, s.
123) definuje ekonomické prostiedi jako: ,, faktory, které ovliviuji kupni silu spotrebitelu
(hostu, navstévnikii) a strukturu vydaju.” Jedna se faktory jako je HDP, ekonomicky rist,
narodni dichod, hospodaisky cyklus atd. V piipad€ socidlnich faktorii jsou v ramci
PESTLE analyzy zkoumany demografické tidaje, kulturni a socialni prostfedi. Demogra-
fické udaje slouzi k zaznamenéni Gdaji o obyvatelstvu z hlediska jeho poctu, hustoty, vé-
ku, pohlavi atd. Kulturni prostfedi se zabyva zadkladnimi hodnoty spole¢nosti, jejim chova-
nim ¢i preferencemi. Mezi faktory kulturniho prosttedi patii naptiklad postoje lidi, ritudly,
jazyk, navyky atd. Naopak mezi socidlni faktory patii zatazeni do konkrétni kategorie spo-
le¢nosti, ptijmy aj. Technologické faktory zahrnuji podle Srpové (2010, s. 131) technolo-
gické trendy, vyzkum a vyvoj, rychlost zmén vyzkumu atd., které vedou k novym pftilezi-
tostem na trhu. Co se tyCe environmentdlnich faktoru, tak v souvislosti s trvale udrzitel-

vvvvvv

diraz na hospodareni s pfirodnimi zdroji a ekologii. Autoii Kozel, Mynétrova a Svobodova
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(2011, s. 28) uvadi, ze s zivotnim prostfedim souvisi také riist cen za energie ¢i neocekava-
né klimatické zmény a to zejména v obdobich sucha, kdy obce zavadéji opatieni souviseji-
ci s hospodarnym naklddanim s vodou. Kvalitni pfirodni prostfedi hraje ¢asto diilezitou roli
pii rozhodovani o tom, zda se podnik nebo potencialni novi obyvatel¢ usadi na izemi dané
obce a ma vliv také na navstévnost obce. Nepfiznivé pfirodni prostiedi mize také vést k

odlivu soucasnych obyvatel a pracovnikll z obce.

7.2 SWOT analyza

Cimbalnikova (2009, s. 57) tvrdi, ze: ,,SWOT analyza je nejznaméjsim ndstrojem pro zjis-
teni soucasné pozice organizace. Umoziiuje managementu vytvorit strategicky profil orga-

nizace a urcit smer jejiho rozvoje

Kozel (2006, s. 38) tvrdi, Ze SWOT analyza je souc¢asti situacni analyzy. Jedna se o analy-
zu vnitinich (internich) a vnéjsich (externich) faktorti. Analyza SWOT je zkratkou slov z

anglictiny:

e Strengths (silné stranky),

e Weaknesses (slabé stranky),
e Opportunities (pfileZitosti),
e Threats (hrozby).

Silné a slabé stranky mohou byt podnikem ovlivnény, kdeZto pfilezitosti a hrozby ne - fir-
ma je nemuize nijak kontrolovat. Jedna se o prvky makroprostiedi. Vastikova (2008, s. 59)
je oznacuje jako PESTEL analyzu, ktera byla rozebrana v podkapitole vySe. Podnik by se
mél zaméfit na rozvoj svych silnych stranek, odstranit stranky slabé, z ptileZitosti ziskat

maximum a piredpovidat hrozby.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ZAKLADNI UDAJE O MIKROREGIONU KRALOVSTVI

Mikroregion Kralovstvi je dobrovolny svazek celkem 14 obci a méstysii nachazejicich se v
Olomouckém kraji. Mezi tyto obce patii Majetin, Blatec, Grygov, Charvaty, Celechovice,
Velky Tynec, Kréman, Kozusany-Tézaly, Suchonice, Vérovany, Cisafov, Citov a méstys

Brodek u Pierova a Dub nad Moravou. (mrkralovstvi.cz, © 2020)

Mikroregion Kralovstvi se rozkladda v Hornomoravském tvalu o celkové plose 12 383 ha.
V ramci uzemné¢ statistické jednotky vymezené Evropskym spolecenstvim spadd mikrore-
gion Kralovstvi do regionu soudrznosti NUTS II Stiedni Morava, v souladu s ustanovenim
§ 15 zakona ¢. 248/2000 Sb., o podpofe rozvoje, v platném znéni. (mrkralovstvi.cz,
©2020) Nachazi se mezi mésty Olomouc, Pierov a Prost&jov na tirodné Hané. Uzemi mi-
kroregionu Kralovstvi ma skvélé ptedpoklady pro zeméd€lstvi a to diky svému nizinatému
charakteru a ptidnimu slozeni. 81,3 % tzemi je vyuzivano pro zemédélské aktivity, lesni
pozemky tvoii 9 % na celkové rozloze mikroregionu. Nejvyssi zalesnéni vykazuje obec
Moravy. Naopak nejvy$$im bodem je Chlum ve Velkém Tynci nachéazejici se ve vySce 344
m. n. m. Celkovy pocet obyvatel je 14 613 - nejmensi obec mikroregionu ma 125 obyvatel,

nejvetsi naopak 2 922. (hanacke-kralovstvi.cz, © 2016)

Tabulka 3 Rozloha mikroregionu (viastni zpracovani dle czso.cz, ©2019)

Obec Rozloha k 31. 12. 2019 [ha] | Dub nad Moravou | 1 523,05
Velky Tynec 2 061,97 Brodek u Pferova 890,82
Grygov 1272,14 Blatec 658,48
KoZzuSany-Tazaly 627,03 Charvaty 888,04
Vérovany 1781,14 Celechovice 213,41
Kréman 498,26 Citov 373,97
Majetin 949,99 Cisafov 298,83
Suchonice 345,72 Celkem 12 382,85

Pivodnim predmétem ¢innosti byla organizace spolecnych projektt jednotlivych obci, jako
je napfiiklad rekonstrukce vodovodi, kanalizaci atd. OvSem z divodi odliSné technické
pfipravenosti kazdé obce se ¢innost mikroregionu zacala soustfedit na organizovani spole-

¢enskych, sportovnich a kulturnich akci a ochranu zZivotniho prostiedi.
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Nézev mikroregion Kralovstvi byl odvozen od lesa Kralovstvi, ktery se rozprostira jeho
sttedem a nachdzi se vném cca 500 let stary pamatny strom Kral Dub. (Majetin

v proménach casu, 2009, s. 74)

8.1 Zakladni informace

Nézev: Sdruzeni obci mikroregionu Kralovstvi
Prévni forma: Dobrovolny svazek obci dle zékona ¢. 128/2000 Sb.
Organizacna struktura: valna hromada,

rada sdruZeni,

finan¢ni a kontrolni vybor,

predseda
Funk¢ni obdobi Ctytleté
Rok zalozeni: 11.02. 1999
Adresa: Sramkova 19, Grygov 783 73
ICO: 69576688
Uzemi: Olomoucky kraj, 14 obci
Pocet obyvatel: 14 613
Rozloha: 12 382, 85 ha
Internetové stranky: http://www.mrkralovstvi.cz/

SdruzZeni obci mikroregionu Kralovstvi je pravnickou osobou, dale jen PO, jehoz jménem
jedna predseda, popiipad¢ jind zvolend osoba. Za nesplnéni povinnosti odpovidd celym
svym majetkem. Pravni zpusobilost ziskalo zapisem do registru sdruZzeni PO vedeného u

ptislusného okresniho Gfadu. (mrkralovstvi.cz, © 2020)

Zakladnim grafickym prvkem Mikroregionu Kréalovstvi je logo zndzornéné na obrazku 6.

Logo ma znazornovat les Kralovstvi.
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KRALOVSTVI
A I llx\ |] h 1. F ) \_% \ )
Obrazek 6 Logo mikroregionu (mrkralovstvi.cz, © 2020)

8.2 Vyvoj uzemi mikroregionu

Mikroregion Kralovstvi byl zaloZen 11. Ginora roku 1999. Zakladatelskymi ¢leny byly obce
Majetin, Blatec, Grygov, Charvaty, Celechovice, Velky Tynec, Krémaii, Kozusany-Tazaly,

Suchonice, Vérovany, Cisatov, Citov a méstys Brodek u Pferova a Dub nad Moravou.

Pozdéji se ptipojily také obce Hrdibofice a Cisafov. VSechny zminéné obce se rozkladaji v
okresech Pierov a Olomouc s vyjimkou obce Hrdibofice, ktera se jako jedind nachazela
v okrese Prostéjov. Obec Hrdibofice sdruzeni obci roku 2013 opustila, takze se mikroregi-

on v soucasnosti sklada ze 14 obci. (Majetin v proménach casu, 2009, s. 74)
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Obrazek 7 Piivodni mapa mikroregionu (Mikroregion Kralovstvi, 2009, s. 2)
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8.3 Vize mikroregionu Kralovstvi

Vize mikroregionu Kralovstvi je soubor ukolii, mezi které patii:

vvvvv

e zvysit atraktivitu mikroregionu pro obyvatele a turisty;
e hospodaftsky, socidlni a kulturni rozvoj mikroregionu s ohledem na zachovani ty-

pického krajinného razu uzemi. (Mikroregion Kralovstvi, 2002, s. 5)
K naplnéni vizi stanovil mikroregion tyto strategické cile:

e, Podporovat ekonomicky rozvoj cestou efektivnejsiho vyuzivani turistického poten-
cidlu mikroregionu s diirazem na jeho konkurenceschopnost a zvysovani kvality.
Podporovat malé a stredni podnikani cilené na zvysovani prijmii z cestovniho ru-
chu a zvySovani zaméstnanosti.

oV kulturni krajiné trvale udrzovat typicky krajinny raz Kralovstvi se vSemi tradic-
nimi prvky. Zachovat mikroregion jako jednu z ekologicky nejcistsich oblasti CR.

e ytvorit podminky pro rozvoj bydleni, sluzeb, vzdelani a soucasné i kulturniho,
sportovniho a spolecenského vyziti obyvatel mikroregionu.

o ytvaret podminky pro malé stiedni podnikani, zvysovat hospodarsky riist a konku-
renceschopnost zaloZenou na mistni tradici a potencidlu pracovni sily.

e Zajistovat relativné rychlou, bezpecnou a pritom ekologicky prijatelnou dopravni
dostupnost regionu a vsech jeho casti.

e Obnovit a rozsirit technickou infrastrukturu v obcich. UdrzZet a chranit kvalitni Zi-

votni prostiedi. “ (Mikroregion Kralovstvi, 2002, s. 5)

8.4 Turistické atraktivity

Uzemi mikroregionu Kralovstvi ma potencial pro rozvoj cestovniho ruchu, zejména kvili
pfirodnim pamatkam nachézejicim se na jeho tzemi, chranéné fauné a fléte, historickym
objektlim, kulturnim, sportovnim, spoleCenskym akcim nebo také vyhodné geografické
poloze, ktera je pro dalsi rozvoj daného tzemi velmi dilezitd. Uzemi se vyznaduje spise

rovinatym povrchem, diky ¢emuz je vhodné pro turistiku a cykloturistiku.

8.4.1 Prirodni turistické atraktivity

Na Uzemi mikroregionu Kralovstvi se nachazi ptirodni rezervace, n€kolik pfirodnich pa-

matek, pamatnych stromu, rostlin a zivoCichii. Konkrétné se jedna o pfirodni rezervaci
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Kralovstvi a pfirodni pamatky U Bilych hlin, U Strejckova lomu a Tucapskou skalku. Na-
lezneme zde také chranénou faunu a floru jako jsou koniklec velkokvéty, vstavac trojzuby

aj. Prirodni atraktivity jsou popsané v kapitole PESTLE analyza pozdé&ji.

8.4.2 Historické a kulturni pamatky

Vétsina obci nachézejicich se v mikroregionu Kralovstvi se mize chlubit svymi historic-
kymi objekty. Za nejvyznamnéjsi pamatky jsou povazovany zejména kostely a kaple, které
jsou casto navstévovany vétricimi. Co se tyce kosteli, dominantu tvofi Kostel Ocistovani
Panny Marie nachézejici se v obci Dub nad Moravou. Navstévnici zde najdou barokni var-
hany z 18. stoleti, ovS§em dominantu tvoii priceli kostela se sochaiskou vyzdobou. Kostel

je také spjat s pouti, ktera se zde kazdoro¢né kona.

Nejvyznamnéjsi kaplickou je kaplicka v hajku OISi, ktera se nachdzi u obce Majetin a je
znama z divodu povésti tykajici se jejich 1écivych tcinkd. Kaplicka vznikla v roce 1885 a

kazdy rok se zde konaji pouté na oslavu ukonceni zni.

V obci Citov se nachazi vodni mlyn z 18. stoleti a empirovy zamek s parkem z roku 1845,
jehoz prednosti jsou néstropni malby. Ddle stoji za zminku zvonkohra v Brodku u Pterova
z roku 2000, kterd je dilem zvonaiské dilny Josefa Dytrycha, rozhledna nebo vodni elek-
trarna v KoZuSanech-Tazalech. V obci Velky Tynec je k nalezeni také barokni zdmek

z roku 1765, doklady lidového stavitelstvi nebo pamatnik osvobozeni na Hradisku.

Nasledujici tabulka udava piehled vSech historickych a kulturnich pamatek na tzemi mi-

kroregionu Kralovstvi.

Tabulka 4 Prehled historickych a kulturnich pamatek na vizemi mikroregionu (vlastni zpra-

covani dle hanacke-kralovstvi.cz, © 2016)

Obec Kostel | Zamek | Kaple | BoZi muka | Pamatky mistniho vyznamu
Velky Tynec 2 1 2 14 7

Grygov 1 6 4
KozuSany-Tazaly 2 9 1

Vérovany 3 12 3

Kréman 1 10 2

Majetin 1 1 10 2

Suchonice 1 1 3

Dub nad Moravou 1 4 7 17
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Brodek u Pierova 1 1 5

Blatec 1

Charvaty 1 1

Celechovice 1 2 13

Citov 1 1 6 1
Cisafov 1 3 5

Co se tyc¢e kulturni vybavenosti, kazda z obci disponuje minimalné jednou knihovnou, ve
kterych jsou potadany nejriiznéjsi akce jako Andersenova noc aj. V obcich Velky Tynec a

Brodek u Pierova se nachazi mensi kinosaly.
8.4.3 Moznosti koupani

V mikroregionu Kralovstvi se nachazi celkem 2 ume¢la koupalisté a to v obcich Citov a
Majetin. Koupalisté v Majeting je nazyvané Ozdravné centrum mikroregionu a nalezneme
zde také htiste pro nohejbal, volejbal, beach volejbal, dale stolni tenis a posilovnu. Koupa-
list¢ nachazejici se v Citove se v soucasnosti nevyuziva, ovSem navstévnici mizou navsti-
vit mistni saunu, popfipadé sportovni areal. V mikroregionu se také nachazi oblasti, kde
byl v minulosti zhruba 20 let té¢Zen Sté€rkopisek. Po ukonceni t€Zby byla provedena rekulti-
vace, coz mélo za nasledek vznik ptirodnich jezer nachdzejicich se mezi obcemi Majetin a
Grygov. Piskovny jsou v 1ét¢ vyuZivany k rybafeni, rekreaci a pfi pofadani sportovnich

akci, naptiklad Kralovského triatlonu. Naopak v zimé slouzi vefejnosti k brusleni.

Blizko vesnice Majetin se nachazi jiz zminéna kaplicka v OISi. Podle povésti v ni vyvéra
pramen lé€ivé vody.

8.4.4 Kulturni, spole¢enské a sportovni akce mikroregionu

Mikroregion Kralovstvi patii mezi mikroregiony majici bohaty spolecensky a kulturni Zi-
vot. Jednotlivé akce se poradaji pravidelné i nepravidelné. Nékteré z akci mikroregionu se
odliSuji od nabidky ostatnich obci, coz s sebou pfinasi vyhodu, kterd se miiZze pozitivné

podepsat na budovani image mikroregionu. Nejzndméjsi z nich jsou:

Krdlovské zimni hry - jedna se o sportovni akci pro déti i dospélé, kterd se kona na rozme-

zi ledna/inora u rybnika v obci Majetin. Déti 1 dospéli zdvodi ve sportovnich disciplinach,
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jako je brusleni, béh na lyzich, bobovani atd. Pro Gcastniky jsou nachystané ceny a bohaté

obderstveni.

Galerie na zamku v Citové — vytvarna akce pro déti z matefskych a zdkladnich skol, které

soutézi ve dvou kategoriich a to v kategorii jednotlivcil a kategorii tymd.

Kralovstvi hraje, zpiva a tanci - spoleCenska akce, ktera se kazdoro¢né potrada v jiné obci
mikroregionu Kralovstvi. Kona se zde piehlidka souborti, tane¢nich skupin, hudebnich

skupin ¢i dokonce divadelnich skupin.

Krdlovstvim na kole - sportovni akce Kralovstvim na kole jednou z nejpopularnéjSich akci
mikroregionu Kralovstvi. Lidé se ucastni poznavaci projizd’ky vedouci jednotlivymi ob-
cemi a lesem Kralovstvi. Ugastnici v priibéhu akce sbiraji razitka na stanovistich, které
pozd¢ji predkladaji ke kontrole. Zacatek 1 konec akce probiha v jiné obci mikroregionu

Kralovstvi a je zakoncen bohatou tombolou.

Atleticka olympidda - sportovni akce pro zaky zékladnich Skol. Kazdorocné se kona ve

Velkém Tynci ve sportovnim areédlu zékladni Skoly Milady Petikové.
Plavecka olympiada - sportovni akce pro zaky konajici se na koupalisti v Majeting.

Kralovsky triatlon - sportovni akce pro déti 1 dospélé, ktera se teé§i velké oblibé nejen u
mistnich obcanti, ale také mezi navstévniky. Zacatek triatlonu kazdorocné probiha
na koupaliiti v obci Majetin. Ugastnici soutézi v nékolika kategoriich, jednd se o plavani,
jizdu na kole a béh. Kréalovsky triatlon potfada hlavni zavod, ktery je urceny pro dospélé a
zavod pro déti. Déti zavodi podle veku na odrézecich kolech nebo bicyklech, ti starsi se
mohou zucastnit samotného triatlonu. Dospéli ucastnici jsou rozdé€leni do klasickych kate-
gorii podle vahy, ovSem v ramci téch netradi¢nich se miiZou z¢astnit také kategorie bo-
rec/borka mikroregionu poptipadé kategorie milj prvni triatlon v Zivoté, ktery méa motivo-
vat k Gcasti také ty méné zdatné. Kralovsky triatlon méa bohaty doprovodny program, vcet-
né obcerstveni, her o hodnotné ceny atd. Vitéz zadvodu ziskd putovni pohar.V roce 2019
probél jiz 12ty rocnik této sportovni akce, kterd je popularni nejen u mistnich obc¢and, ale 1
okolnich regiont. Kralovského triatlonu se zucastnili napiiklad sportovci jako Petr

Vabrousek ¢i Jifi Klima.
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Vystava domdciho zvifectva — vystava chovateli domaciho zvifectva se kona

v Kozu$anech-Tézalech.

Vanocni koncert - hudebni akce konajici se pravidelné v chramu Oc¢istovani panny Marie

v méstysu Dub nad Moravou v obdobi svatkid vanoc¢nich.

Traktor Cup - sportovni akce pro déti i dospélé, ve které ucastnici soutézi na Slapacich

traktlircich popfipad¢ na traktorech doma vyrobenych.

Pout’ v Dubu nad Moravou
Pout’ se kazdoro¢né kona v Dubu nad Moravou u Poutniho kostelu O¢istovani Panny Ma-
rie. Prvni sobotu v zafi se kona hlavni poutni mse svatd "Na Andilka". V dob& konani mse

je kostel zaplnén poutniky. Nedilnou souc¢asti dubské pouti jsou rtiznorodé zabavné atrak-

ey e

Kazda obec potada vlastni kazdoro¢ni akce, at’ uz se jedna o plesy, diskotéky a zabavy,
karnevaly, letni kina aj. Obce dbaji také na tradice. Naptiklad obec Majetin je proslavena
organizovanim neckiady, kterd kazdoro¢né€ probihéd na rybniku zvany Hlinik. Obec Velky
Tynec pofada pivni slavnosti nebo vinobrani. Za zminku také stoji vodéni medvéda, stavé-
ni majky a mnoho dalSich. Dal$i nevSedni akce, které se t&€si velké oblibé, je naptiklad za-

vody RC large scale buggy v Offroad aréné ve Velkém Tynci.

8.5 Nabidka jednotlivych obci mikroregionu

Blatec

Ptednosti obce Blatec je bezpochyby Obecni dim neboli ,,Zlata kaplicka* na Hané. Obecni
dim byl dostaven v roce 1887. V roce 1890 zde bylo postaveno jevisté¢ a diim slouzil ve-
fejnosti jako divadlo. Zajimavosti jsou olejomalby na strop€ zndzoriiujici vyjevy
z divadelni hry Prodana nevésta. DalSimi zajimavostmi obce je socha svatého Linharta,

sousosi Ukfizovani nebo kaple svaté Markéty.
Brodek u Pierova

Dominantu méstyse tvoii zvonkohra, ktera je jednou z nejvétSich ve stiedni Evropé. Byla
dokoncena roku 2000 a vysvécena olomouckym arcibiskupem Janem Graubnerem. Sada

22 zvont ruznych velikosti pochéazi ze zvonaiské dilny Dytrychi. Nejmensi z nich vazi 5
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kg, nejveétsi naopak 220 kg. Zvonkohra dokaze zahrat az 200 melodii a rozezniva se kazdy

den v 18:00, o vikendech a svéatcich i odpoledne ve 12:00.

Na zapad¢ se nachazi primyslova zona, které dominuje cukrovar z roku 1881. V soucasné
dobé¢ je cukrovar nefunkc¢ni. Na severovychodé méstyse se nachazi vyhlidkova véz vysoka
8 metrd. Dal$imi vyznamnymi pamatkami jsou kostel Narozeni svatého Jana Kititele, so-
cha svatého Jana Kititele a tfi kamenné kiize z roku 1868. Nachézi se zde také vzacny Zi-
vocich — strasnik dalmatsky. Za zminku také stoji ptirodni lokalita Klestinek, ktera slouzi

pro odpocinek a rozprostira se kolem ficky Olesnice.

Cisaioyv

Obec Cisafov piedstavuji dvé fady zrcadlové postavenych domt, které jsou od sebe vzda-
lené vzdy 2 metry. V obci se nachdzi 3 rybniky — 1 obecni a 2 soukromé. Rybniky se vy-
znacuji vyskytem chranéného zivocicha kuiiky obecné. Mezi vyznamné pamatky obce Ci-
safov patii socha svaté Anny Samotteti, kaple svatého Josefa, pomnik padlym v 1. svétové
valce a statek Cislo popisné 45, cozZ je pivodni lidova stavba z konce 18. stoleti. Nachazi se

zde soustava tii rybnikl s chranénymi druhy Zivocichi.
Citov

Vyznamnou pamatkou obce Citov je empirovy Citovsky zamek se zahradou. V zamku se
v soucasné dobé nachazi obecni ufad, knihovna, muzejni expozice a obfadni sin. Dale se
v obci nachéazi socha svatého Floridna — patrona hasict, kostel svatého Jifi a vodni mlyn
s ndhonem, ktery patfi k nejstar§im na Moravé. V obci se také nachézi luzni les Hruby a
luzni les H4j.
Celechovice

Patii k nejmenSim obcim mikroregionu Kralovstvi. Nejvyznamnéjs$i pamatkou obce jsou
kaple svatého Vendelina a svatého Antonina Paduanského, které byly postaveny v roce

1825.
Dub nad Moravou

Vyznamnou pamatkou Dubu nad Moravou je Poutni kostel O¢istovani Panny Marie. Tento
kostel pochazi z obdobi baroka a patii mezi nejvyssi kostely na Moravé. Jeho stavba byla
dokoncena v roce 1756 a obraz Panny Marie Dubské, kterd se v ném nachazi, je povazovan

za zazracny. Rika se, ze nemocni lidé, ktefi k obrazu piijdou, se uzdravi.
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Dalsimi pamatky se zde vyskytujicimi je souso$i svatého Jana Nepomuckého,sousosi sva-
tého Floriana, kulturni pamatka kaplicka svaté Rozalie nebo nejstarSi dochovala pamatka

obce bozi muka u Tucap.

Pobliz Dubu nad Moravou se nachazi pfirodni pamatka Tucapska skalka, ktera byla znama
diky vyskytu silné¢ ohrozené rostliny zvané zahotanka zlutd. V soucasné dob¢ se zde vy-
skytuje velka tada teplomilnych zivocichtl, jako jsou piskorybka béloskvrnnd, maltatka
zedni nebo motyl batolec erveny. Vyznamna je Tucapska skalka také z hlediska mineral-
niho pramene. Pfimo pod skalou se nachazi studna s pumpou, kde se navstévnici mohou
napit minerdlni vody. Na katastrdlnim Gzemi méstyse se také nachazi Deyliv ostrivek

rovnéz patfici k soustavé NATURA 2000.

Grygov

Ptednosti obce je pfirodni rezervace les Kralovstvi se 400 let starym ,,Kralem* dubem ne-
bo chranéna ptirodni oblast U Strejckova lomu, ktera je dilezita z divodu vyskytu ohroze-
né rostliny zvané koniklec velkokvéty. Mezi dalsi pamatky, kterymi se mize obec pysnit,
patii sochy svaté Katefiny a svatého Vaclava, kaple svatého Jana Nepomuckého nebo po-

mnik svobody.
Charvaty

Mezi vyznamné pamatky obce Charvaty patii renesan¢ni kostel svatého Jana Kititele, bozi
muka a kaple svatého Jana Nepomuckého. Co se tyce ptirodnich lokalit, pak stoji za zmin-

ku uréité Certoryjské skalka nebo piirodni rybnik Diil v Drahlové.
KoZuSany-TazZaly
Na tfece Moravé se zde nachazi mald vodni elektrarna. Dal§imi vyznamnymi pamatkami

obce jsou kaple svaté Anny, socha svatého Jana Nepomuckého, zvonice nebo socha svaté-

ho Norberta.
Krémarni

Dominantou obce Kréman je borovice zvlaStniho zakiiven¢ho tvaru, kterd nese néazev
Krémansky borek. V roce 2008 se skoncila na patém misté v anketé Strom roku. Vyskytuje
se zde vrch Chrast, v jehoZ tésné blizkosti stoji tfi pfirodni rezervace. Jedna se o piirodni
rezervace U bilych hlin, Ciganské zmoly a U Strejckova lomu. Na severu obce se vyskytu-
je rybnik. V obci také stoji socha svatého Antonina Paduanského, kamenny kiiz z roku

1794, smirci kiiz, filidlni kostel svatého Floriana nebo Lipa svobody.
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Majetin

Majetin je zndmy hlavné diky mistnimu plaveckému bazénu a rybniku. Na konci 16. stoleti
méla obec rybnikii dokonce 6. V soucasné dob¢ se v obci vyskytuji pouze 2 rybniky zvané
Veselicko a Hlinik. Obec Majetin je zajimava také z ditvodu dodrzovani mistnich tradic a
zvyklosti. Mezi nejznaméjsi tradice patii vodéni medvéda v obdobi masopustu, neckidda

nebo triatlon.

Mezi vyznamné pamatky obce patii kaple Metodka v Olsi, ke které se kazdorocné konaji
pouté. Vyvéra zde pramen, ktery je podle mistnich povér 1é¢ivy. Dal§imi pamatky jsou

kostel svatého Cyrila a Metodéje nebo kamenny kiiz se sousosim Kalvarie.
Suchonice

Zapadni ¢ast obce Suchonice tvoii lesik Chlum. Mezi vyznamné historické pamatky patii

kostel svatého Viaclava a kaple Panny Marie.
Velky Tynec

Vyznamnym mistem obce Velky Tynec je kopec zvany Hradisko. Na jeho vrcholu je na-
chédzi pomnik Svobody uréeny jako pocest obétem prvni svétové valky. Jeho otevieni se
roku 1921 G¢astnil i prezident T. G. Masaryk. Dalsi dileZitou pamatkou je barokni zamek,
ktery stoji presné v centru vesnice. K zdmku je pfipojena zdmecka zahrada, ve které stoji
letohradek a souso$i Panny Marie se svatym Janem Nepomuckym a Sarkandrem. Dale se

obci velky Tynec nachazi kostel Nanebevzeti Panny Marie.
Vérovany

Zajimavou tradici obce Vérovany disponuje v bezpochyby obecni kanoén, ze kterého se
stfili v obdobi hodi jiz od druhé poloviny 19. stoleti. Dalsi pfednosti obce je mistni kapela
Vérovanka, jejiz tradice sah4 aZ do obdobi Rakouska - Uherska. Mezi pfednosti obce patii
také mlyn pochézejici z roku 1359, kaple svatého Frantiska Xaverského, zdmek Nenakoni-

ce, sousosi Pieta nebo kaple svaté Anny.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V MIKROREGIONU KRALOVSTVI

Cilem analytické ¢asti diplomové prace je zhodnotit souc¢asny stav marketingové komuni-
kace v mikroregionu Kralovstvi. Analyticka Cast prace bude také vyuzita jako vychodisko

pro projektovou cast diplomové prace.

V soucasnosti je marketingova komunikace dalezitym néstrojem kazdého mikroregionu.
Mezi jeji hlavni funkce patfi upoutani pozornosti, ptildkani navstévniki, potencidlnich
obyvatel, ale také naptiklad podnikateld. Mikroregion Krdlovstvi nema zpracovany zadny
komunikac¢ni plan, veskeré aktivity spojené¢ s marketingovou komunikaci vznikaji spiSe

nahodile a zodpovida za né predsedkyné mikroregionu Kralovstvi Miroslava Zavadilova.

Podobné jako mnoho jinych mikroregionti v Ceské republice, také mikroregion Kralovstvi
vyuziva zejména klasickych propagaénich nastrojii. Jednéa se pfedevs§im o kombinaci we-
bovych stranek, tisténych propagacnich materialli nebo potradani spole¢enskych, kulturnich

a sportovnich akei.

9.1 Reklama a propagace

V ptipad¢ mikroregion Kralovstvi existuji v souasné dobé& nasledujici formy reklamy a

propagace.

9.1.1 Venkovni reklama

V ramci venkovni reklamy neboli out-of-home reklamy vyuZzivd mikroregion Kralovstvi
vylepové plochy, které se nachdzi v blizkosti frekventovanych mist mikroregionu, jako
jsou autobusové zastavky, vlakova nadrazi, v blizkosti obchodil atd. Vylepové plochy
slouzi k poskytovani informaci. Ty se nejcastéji tykaji udalosti v mikroregionu, ale vysky-

tuji se zde 1 informace o udalostech potradanych jinymi subjekty.

Do venkovni reklamy patii také jednotlivé panely nauc¢nych stezek, které jsou rozmistény v
zajimavych mistech mikroregionu.

9.1.2 Tisténa reklama

TiSténou reklamu tvoii prevazné propagacni materialy, které zahrnuji cykloturistické ma-

py, pohlednice, bulletiny, letdky a nasténné kalendafe. Propagacni materialy jsou k dispo-
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zici v Ceském jazyce a poskytuji nejrtiznéjsi informace ur¢ené navstévnikiim a mistnim

obc¢aniim. Materialy jsou dostupné na obecnich ufadech jednotlivych obci.

Mikroregion Kralovstvi vyuziva jednotného vizualniho stylu a na vétSing tisténych propa-

gacnich materialti nalezneme logo mikroregionu znazoriujici les Kralovstvi.
Letaky

Letdky vyuziva mikroregion zejména k upoutdni pozornosti pfipravovanych akci, jak uz
kulturniho, sportovniho nebo spolecenského charakteru. Co se tyce propagace spolecen-
skych, kulturnich a sportovnich akci, které¢ se konaji v jednotlivych obcich, tak si letaky

kazda obec navrhuje a tiskne sama.
Kalendar mikroregionu

Mikroregion Krélovstvi vydava kazdoroéné také tistény stolni kalendat, ktery zachycuje
kulturni a spolecensky zivot v obcich. Je doplnény nejriiznéjSimi fotografiemi z déni v mi-
kroregionu pofizenymi béhem roku. Nékteré obce mikroregionu si vydavaji také kalendar
vlastni. Jedna se naptiklad o obce Grygov a Velky Tynec. Tyto kalendafe jsou doru¢ovany
jednotlivym obcantim zdarma do postovnich schranek nebo jsou k vyzvednuti na sekretari-
atu ptislusné obce.

Bulletin

Jedna se o maly sbornik, obsahujici rekapitulaci déni v jednotlivych obcich mikroregionu v
prabéhu roku. Kazdy bulletin zacina uvodnim slovem piedsedy mikroregionu Kralovstvi,

kterym je v soucasné dob& Miroslava Zavadilova, starostka obce Majetin. Vydava se v

barevné tisténé podob¢ ve formatu AS a cely bulletin je doplnén o fotografie z déni.

BULLETIN 2018

Obrazek 8 Bulletin 2018 (mrkralovstvi.cz, ©2018)
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Zpravodaj

Do tisténych materidli patii také tist€né zpravodaje, které vydavaji nekteré obce mikrore-
gionu samostatné a jsou uréeny pievazné pro potifeby mistnich obyvatel. Konkrétné se jed-
na o obce Grygov se zpravodajem Grygovské noviny, obec Velky Tynec s Tyneckymi lis-
ty, Kréman a jeho Krémaiisky zpravodaj a v posledni fad¢ obec Vérovany a jeji Zpravodaj

Vérovan.

Cykloturisticka mapa mikroregionu Kralovstvi (2006) a mapa p¥irodnich a turistickych

zajimavosti mikroregionu Krdlovstvi (2009)

Tyto propagacni materialy zaznamenavaji obec Hrdibofice, kterd jiz od roku 2013 neni
soucasti mikroregionu Kralovstvi. Tyto dvé mapy byly nahrazeny v roce 2019 novou cyk-

loturistickou mapou, 1 piesto jsou volné k dostani na obecnich ufadech dodnes.
Prirodni a turistické zajimavosti mikroregionu Kralovstvi

Jedna se o nejnovéjsi cykloturistickou mapu z roku 2019 v métitku 1 : 50 000. Mapa
vznikla v rdmci projektu s nazvem Mikroregion Kralovstvi — za poznanim a vzdélanim
v roce 2019 a to za piispéni prostiedkl ze statniho rozpoétu CR z programu Ministerstva

pro mistni rozvoj.

Mlkroreglon
a’

Mapa
prirodnich a turistickych
zajimavosti

Pfirodni a turistické
zajimavosti
mikroregionu Kralovstvi

mikroregionu Kralovstvi ; Vil T BISTICKA MARA 1 :50 000

Obrazek 9 Propagacni materialy mikroregionu Kralovstvi (viastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Cykloturisticka mapa je rozkladaci a oboustranné vytisknutd na lesklém papite. Je stejné
jako webové stranky ladéna do zelené barvy, kterd ma predstavovat piirodu mikroregionu
Kralovstvi. Pfedni strana obsahuje mapu mikroregionu Kralovstvi s vyzna¢enymi naucny-
mi stezkami, cyklostezkami a vyznamnymi pamatkami. Druhd strana mapy obsahuje se-
znam obci, zékladni informace o nich, seznam nejvyznamnéjSich pamatek, at’ uz ptirod-
nich, historickych nebo kulturnich, které se v nich vyskytuji, seznam stravovacich a ubyto-

vacich zafizeni atd.

9.1.3 DalSi propaga¢ni materialy

Mezi dalsi propagacni materialy mikroregionu kralovstvi patii propisky s logem mikrore-

gionu Kralovstvi.

9.1.4 Internetové stranky

Jednim z komunikac¢nich nastroji mikroregionu Kralovstvi jsou webové stranky, které jsou
klicovym nastrojem propagace mikroregionu. Internetové stranky jsou k nalezeni pod na-
zvem http://www.mrkralovstvi.cz/. Pii zakladani webovych stranek je dtlezité zvolit jejich
vhodny nazev. V piipadé mikroregionu Kralovstvi byla tato podminka splnénd a nazev
webovych stranek koresponduje s ndzvem mikroregionu. Co se tyce grafické urovné,
stranky jsou velice p€kné zpracovany. Webové stranky jsou sladény do zeleno-bilé barvy,
kterd ma znacit ptirodu mikroregionu. Na ivodni strance jsou umistény plakaty s akcemi
pofddanymi mikroregionem. V levém hornim rohu je umisténo logo mikroregionu,

v pravém erby jednotlivych obci, ze kterych se mikroregion sklada.
V hlavnim menu nédvstévnici stranek najdou:

e kalendaf akci (s plakaty jednotlivych akci pofadanych mikroregionem),

e ufedni desku,

e dokumenty (zapisy z jednani, rozpocCty a zdveérecné ucty),

e statut (stanovy dobrovolného svazku obci),

e zakladni informace,

e seznam obci (kontaktni udaje na jednotlivé obce propojené s odkazy na jejich
obecni internetové stranky),

e granty a dotace,

e MAS Hanacké Kralovstvi,

e kde nas najdete,


http://www.mrkralovstvi.cz/
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e tiskové zpravy z mikroregionu,
e povodiové plany obct,

o fotografie.

g%

999U

A® rALOVSTVE P

Kalendar akci
e 9. 3. Frantitka
Utedni deska

Dokumenty Kalendar

Statut
Zakladni informace

Seznam obci

Zitra: Viktorie

akci

Granty a dotace

MAS Hanacké Kralovstvi

Kde nas najdete

AKCE 2020

Tiskové zprivy 2
mikroregionu

Povodiiové plany obci

Obrdzek 10 Uvodni stranka (mrkralovstvi.cz, ©2020)

Stranky mikroregionu jsou zaméfena spiSe pro mistni obcany. Sekce urc¢ena pro navstévni-
ky mikroregionu je struénd, neposkytuje podrobngjsi informace tykajici se vyznamnych
ptirodnich a kulturnich pamatek nachazejicich se na uizemi mikroregionu, jejich fotografie
ani popisky. Jedna se pouze o strucny letak formatu A4 poskytujici seznam nejvyznamné;j-
Sich pamatek v jednotlivych obcich. Tohoto nedostatku si v§imla i vétSina respondenti

ucastnicich se dotaznikového Setfeni, které bude podrobné rozebrano v kapitole 12.

9.1.5 Turistické portaly

Mikroregion Kralovstvi vyuzivad ke svému zviditelnéni turisticky informacéni portal ku-
dyznudy.cz. Navstévnici zde naleznou nejvyznamnéjsi historické, kulturni a ptirodni pa-

matky nachazejici se v mikroregionu.
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9.2 Public relations

Public relations je nastrojem marketingové komunikace, ktery pomaha mikroregionu zlep-
Sit vztahy s vefejnosti, komunikaci a zabranit tak pfipadnym nedorozuménim. PR slouzi
obcim k budovani vztahti a image, které hraje vyznamnou roli pravé v ptipadé¢ komunika-

ce. Mikroregion Kréalovstvi vyuziva nasledujici formy PR:

9.2.1 Clanky v tisku

Clanky v tisku se o mikroregionu Kralovstvi vyskytuji nepravidelné. Jsou zavislé zejména
na udalostech a potadanych akcich v mikroregionu. Clanky byly publikovany napiiklad v

tydeniku Splus2 nebo Olomouckém deniku.

9.2.2 Rozhlas v obcich

Prostfednictvim obecnich rozhlast v jednotlivych obcich jsou vefejnosti sdélovany diilezi-

té informace tykajici se mikroregionu Kralovstvi.

9.2.3 Ufedni deska

Utedni deska je plocha, kterd je nepfetrzité vefejné pfistupna a je urcend ke zvetejnovani
pisemnosti. Jedna se naptiklad o pravni ptedpisy, rozhodnuti, poptipadé jiné dokumenty,
které ovSem nejsou reklamniho ptivodu. Obce mikroregionu Kralovstvi maji tifedni desky

umisténé v budovach obecnich Gtradl, poptipadé v jejich tésné blizkosti.

9.2.4 Verejné zasedani SdruZeni obci mikroregionu Kralovstvi

Diky vefejnému zasedani maji obyvatelé piistup k informacim o danych obcich. Obyvatelé
pii ném maji moznost vyjadfit své nazory, napady ¢i pfipominky. Vetejné zasedani Sdru-

zeni obci mikroregionu Kralovstvi umozituje optimalni komunikaci s vefejnosti.

9.3 Marketing udalosti

Mikroregion Kralovstvi nabizi nespo&et kulturnich a spoleenskych akci b&hem roku. Rada
z nich je spojena s mistnimi tradicemi. Je to jednak prostor pro setkavani obcanu a jednak
moznost, jak ptildkat pozornost turistli. Akce organizované mikroregionem Kralovstvi byly

popsany v kapitole 8.

Sdruzeni mikroregionu Kralovstvi také potadéd kazdy rok nékolik soutézi a her. Jedna se

pievazné o sportovni akce, které se konaji jak v zimnich, tak letnich mésicich. Mezi nejvy-
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znamngj$i z nich patii akce s nazvem Kralovsky triatlon, Kralovstvim na kole a Kralovské
zimni hry. Mezi dals$i soutéze, ur€ené prevazné pro déti, patii akce s ndzvem Atleticka
olympidda a Plavecka olympiada. Sportovni akce jsou zaméfené jak na déti, tak dospélé,

ktefi jsou ocenlovany drobnymi darky.
9.4 Osobni prodej

9.4.1 Informacni centrum

Turistické informacni centrum je dalezitym clankem propagace. Jedna se o zafizeni, jehoz
hlavnim ukolem je poskytovat informace o sluzbach, turisticky atraktivnich oblastech atd.
v oblasti svého ptisobeni. Mikroregion Kralovstvi v souc¢asné dobé nema ztizené informac-
ni centrum. Tisténé propagacni materialy jsou dostupné na obecnich tfadech jednotlivych

obci formou stojantl.

V blizkosti mikroregionu se nachazi dvé vetsi mésta, jednd se o historické mésto Olomouc
a Prerov. Ob¢ tato mésta disponuji informacnimi centry, které ovSem nemaji zadné infor-

mace ani propagacni materialy tykajici se pravé mikroregionu Kralovstvi.

9.4.2 Veletrhy a vystavy

ro~vr

Mikroregion Kralovstvi se v souc¢asné dob¢€ neucastni zadnych veletrhu.
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10 SWOT ANALYZA

Cilem této SWOT analyzy bude identifikovat silné a slabé stranky ve vztahu k tzemi mi-

kroregionu Kréalovstvi a odhalit jeho pfilezitosti a hrozby. Podklad této analyzy vychazi

z vysledkt dotaznikového Setieni a strategie komunitné vedené¢ho mistniho rozvoje na ob-

dobi 2014 - 2020.

Tabulka 5 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SWOT analyzy

Silné stranky

Slabé stranky

S1 — vyhodna geograficka poloha, dobra do-
pravni dostupnost;

W1 - webové stranky neptizplsobené pro
turisty;

S2 - oblast bohata na tradice, folklor;

W2 - $patny stav n¢kterych mensich historic-
kych pamatek (bozi muka atd.);

S3 - chranéné lokality NATURA 2000, chra-
nénd fauna a fléra, mnozstvi historickych a
kulturnich pamatek atraktivnich pro turisty;

W3 - nedostate¢ny pocet ubytovacich a stra-
vovacich zafizeni;

S4 - umélé a ptirodni vodni plochy;

W4 - koncentrace poptavky na letni mésice;

S5 - vhodné podminky pro agroturistiku, eko-
logickou turistiku a cykloturistiku;

W5 - nedostatecny turisticky informaéni sys-
tém pro navstévniky mikroregionu (smérov-
ky atd.);

S6 - kvalitni kulturni, spolec¢enské a sportov-
ni akce;

W6 - nedostatecné propagace.

S7 — blizkost historického mésta Olomouc.

Prilezitosti

Hrozby

O1 - rozvoj agroturistiky, ekoturistiky a na-
vazujicich aktivit;

T1 - pasivni traveni volného Casu;

02 —rozvoj cykloturistiky a navazujicich
aktivit;

T2 - silna konkurence (blizkost vétsich
mést);

O3 - nové formy spoluprace (mezinarodni,
meziregionalni);

T3 - zhorSeni Zivotniho prostiedi

O4 - udrZeni kvalitniho Zivotniho prostredi
v obcich;

T4 - nedostatecny z4jem turistli o mikroregi-
on;

OS5 - ziskani finan¢nich prostfedkil pro rozvoj
cestovniho ruchu;

TS5 - platebni neschopnost turisti.

06 - zlepsSenti turistického image prostfednic-
tvim cilené propagace.
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Silné stranky

Mikroregion Kralovstvi je situovany v blizkosti dvou vétSich mést Olomouce a Pterova.
Na jeho vychod¢ je protinan silnici I/55, ktera spojuje pravé tyto dvé meésta. Jedna se o
oblast bohatou na tradice. Kazdoro¢né jsou zde poradany nejriiznéjsi spolecenské, kulturni
nebo sportovni akce. Prikladem miizou byt akce s ndzvem Vodéni medvéda, Kralovstvi

hraje, zpiva a tanci, Kralovsky triatlon aj.

Svij podil ma také dechova kapela Vérovanka, ktera je znama svou hudbou, tancem a kro-
ji. Kapela se reprezentuje nejen na Moravé, ale také v zahrani¢i. Zucastnila se vystoupeni
napiiklad ve Vidni, Mad’arsku, Francii, Nizozemsku, Polsku, Italii nebo Chorvatsku. Ob-
last je znama také diky mnozstvi historickych a kulturnich pamatek, dominantu tvoii Kos-

tel O¢ist'ovani Panny Marie v Dubu nad Moravou.

Dalsi silnou strankou je vyskyt chranénych krajinnych oblasti, jedna se zejména o piirodni
pamatky U Strej¢kova lomu, U Bilych hlin, Cigdnské zmoly a Tucapskou skalku. Vyskytu-
je se zde také chranéna fauna a flora, z nichz nejznaméjsi je koniklec velkokvéty a vstavac
trojzuby. Mikroregion se rozprostira na izemi irodné Hané s nejvyssim vrchem 344 m. n.

m.

Diky rovinatému terénu je izemi protkdno mnozstvim cyklotras a cyklostezek, které tvofi
idealni podminky pro cyklistiku. Nachazi se zde jedna z hlavnich cyklotras v Ceské repub-
lice Moravska stezka prochazejici obcemi KozuSany-TézZaly, Blatec, Dub nad Moravou a
Vérovany. Zapadovychodnim smérem mikroregion protina Jantarovéa cyklotrasa. Uzemi je

také vhodné pro agroturistiku a ekoturistiku.

V obdobi teplych mésicti mikroregion Kralovstvi nabizi moznost koupani. V obci Majetin
se nachazi umélé koupalisté, navstévnici si zde mohou zahrat nohejbal, volejbal, plazovy
volejbal, stolni tenis, popfipadé navstivit posilovnu. V mikroregionu se nachézi také pfi-
rodni koupali$té a to v blizkosti obci Majetin a Grygov. Piskovny jsou v 1ét€ vyuzivany
k rybateni, rekreaci a pifi pofadani sportovnich akei, naptiklad Kralovského triatlonu. Nao-

pak v zimé slouzi vetejnosti k brusleni.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky mikroregionu patii zejména webové stranky, které sice maji pékné gra-
fické zpracovani a jsou prehledné, ale jsou urceny spiSe pro mistni obyvatele. Chybi zde

sekce pro potencidlni navstévniky obce. Jedna se informace tykajici se ubytovacich a stra-
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vovacich sluzeb v mikroregionu, seznam a fotografie zajimavych mist v mikroregionu atd.
Co se tyCe ubytovacich zafizeni, tak to se v mikroregionu nachazi pouze dvé a to ve Vel-
kém Tynci a v Brodku u Pferova. Dalsi slabou strankou mikroregionu je fakt, Ze je navsté-
vovan pievazné v letnich mésicich. Co se ty¢e zimniho obdobi, tak je mikroregion navste-
vovan diky potfadani spolecenskych a kulturnich akci, moznosti ledniho brusleni atd. Dalsi
slabé stranka, kterd vyplynula z dotaznikového Setfeni, je nedostate¢né propagace mikrore-
gionu smérem k navstévnikim.

PrileZitosti

Diky rovinatému terénu a hustou siti cyklostezek a cyklotras ma mikroregion vhodné pod-
minky pro rozvoj turistiky, cykloturistiky a navazujicich aktivit. Dalsi pfilezitosti pro mi-
kroregion je urcité¢ spoluprace na mezinarodni nebo meziregiondlni Grovni. Nékteré obce
mikroregionu kralovstvi se jiz v minulosti Gcastnili projekti s cilem podpory a rozvoje
preshrani¢ni spoluprace. Jednalo se napiiklad o projekt RAZEM-SPOLU, ktery byl zame¢-
fen na organizovani kulturnich akci a tradi¢nich aktivit se spole¢nym tématem a to poznat

tradice jednotlivych narodu.
Hrozby

Konkurence tvoii jednu z moznych hrozeb mikroregionu. Blizkost vyznamnych vétSich
mest, zejména historického mésta Olomouc, mize vést k odlivu turisti z mikroregionu.
Dalsi hrozbou miize byt pasivni traveni ¢asu navstévniky nebo jejich nedostate¢ny zajem o
mikroregion. Hrozba je také vyrazné zhorSeni Zivotniho prostfedi, které miZze postihnout

mikroregion s ptilivem dalSich navstévniku.

10.1 Matematicky model SWOT analyzy

Matematicky model SWOT analyzy byl vytvofen z divodi lepsi ptehlednosti a posouzeni
jednotlivych vztahli mezi vnéj$imi a vnitinimi faktory. V matematickém modelu jsou vy-

znaceny tyto vazby:
e pozitivni vazby (+)
e negativni vazby (-)

e neutralni vazby (0)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Tabulka 6 Matematicky model SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Ol | O2 | O3 [O4 |O5| O6 | T1|T2| T3 |T4 | TS5 [Suma

Sl + + 0 0 0 + 0|0 - 0 0 2
S2 0 0 + 0 + + 0] 0710 - - 1
S3 + + 0 + + + 010 - 0 0 4
S4 0| 0 O[O0 |+ |+ 00| -|-1|-1]-+-1
S5 + + + + + + 010 - 0 0 5
S6 0 0 + 0 + + 0 - 0 - - 0
S7 0 0 0 0 0 + 010710 0 0 1
Wl - - 0 0 0 - 0 - 0 0 0 -4
W2 0 0 0 0 - 0 0 - 0 0 0 -2
W3 - - 0 0 0 0 0 - 0 0 0 -3
w4 0 0 0 0 0 0 0 - 0 0 0 -1
W5 - - 0 0 0 - 0 - 0 0 0 -4
W6 - - - 0 0 - 0 - 0 0 0 -5
Suma| -1 -1 2 2 4 4 0|-7]-4|-3] -3

Z tabulky vyplyva, Ze nejvétsi hrozbou je pro mikroregion Kralovstvi silnd konkurence a
nejvetsi slabinou nedostate¢na propagace. Naopak mezi silné stranky mikroregionu patii
dobré podminky pro rozvoj cykloturistiky, agroturistiky a ekoturistiky, dale chranéné fauna
a flora, historické a kulturni pamatky. Nejvétsimi prileZitostmi jsou zlepSeni turistického
image prostfednictvim cilené propagace a ziskdni finan¢nich prostfedkli pro rozvoj cestov-

niho ruchu.
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11 PESTLE ANALYZA

PESTLE analyza je analyza makroprostfedi neboli vnéjSiho prostiedi a vyuziva se k vy-
hodnoceni okolnich (vnéjsich) vlivi. Cilem PESTLE analyzy je zejména zhodnotit dosa-
vadni vyvoj v mikroregionu tak, ze budou posouzeny vlivy politické, ekonomické, socialné
demografické, technologické, ekologické (environmentdlni) a legislativni. Tyto faktory
obec nemuze ovlivnit. Vystupem této PESTLE analyzy je tedy zhodnoceni soucasného

stavu mikroregionu Kralovstvi.

11.1.1 Politicko - legislativni faktory

Vzajemna spoluprace obci je upravovana zakonem ¢. 128/2000 Sb., o obcich, ale miize byt

upravovana také v souladu s obcanskym zakonikem.

Slozeni organizac¢ni struktury je tvofeno starosty a starostkami jednotlivych obci:

Tabulka 7 Organy mikroregionu (vilastni zpracovani dle

mrkralovstvi.cz, ©2020)

Predseda: Miroslava Zavadilova (Majetin)

Mistopredseda: |Ing. Ivo Ce¢man (Dub nad Moravou)

Jarmila Kowalczukové (Charvaty)

Rada:
predseda Miroslava Zavadilova (Majetin)
¢lenové Ing. Ivo Ce¢man (Dub nad Moravou)

Jarmila Kowalczukové (Charvaty)

Ing. Tomas Kubacek (Grygov)

PhDr. Petr Hanuska, Ph.D. (Velky Tynec)

Kontrolni vybor:
predseda Jaromir Otahal (Citov)
Clenové Jitka Rtzickova (Suchonice)

Petr Mazal (Kozusany — Tazaly)
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11.1.2 Ekonomické faktory
Nezaméstnanost 7 uzemniho hlediska

Nejvyssi podil nezaméstnanych osob v mikroregionu byl v obcich Celechovice, Blatec a
Brodek u Pierova. Tyto obce také jako jediné prevysuji podil nezaméstnanosti Olomouc-
v obcich Suchonice, Charvaty a Kozusany-Tazaly. V Ceské republice byl podil nezamést-

nanych osob 3,1%.

Tabulka 8 Situace na trhu prace k lednu roku 2020 (viastni zpracovani dle

czso.cz, ©2020)

Nézev obce Ekonomicky aktivni | Dosazitelni uchaze¢i | Podil nezamést-
obyv. (15 — 64 let) 0 zamé&stnani nanych osob

Blatec 429 14 3,3%
Brodek u Pierova 1299 42 3,2%
Cisarov 212 4 1,9%
Citov 362 10 2,8%
Celechovice 79 3 3,8%
Dub nad Moravou 1051 28 2,7%
Grygov 960 18 1,9%
Charvaty 580 10 1,7%
KozuSany-Tazaly 551 10 1,8%
Kréman 302 8 2,6%
Majetin 790 17 2,2%
Suchonice 118 0 0%
Velky Tynec 1899 38 2%
Vérovany 891 20 2,2%

Zameéstnanost populace vyrazné ovliviiuje domécnosti a jejich koupéschopnost. Ta se pro-

jevuje ve formé domaci spotieby, ndkupnim chovéani obyvatel i jejich Zivotnim stylu.
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Podil nezaméstnanych osob
4% 3,8%

4%
3%
3%
2%
2%
1%
1%
0%

Obrazek 11 Podil nezaméstnanych osob (vlastni zpracovani dle czso.cz, ©2020)

11.1.3 Socidlné demografické faktory

Podobné jako jiné staty Evropy se Ceska republika setkava s problémem starnuti obyvatel-
stva. CSU uvadi, Ze v roce 2101 bude mit nase republika 10 527 000 obyvatel, z éehoz
30% bude tvofit vékova skupina 65 a vice let. Primérny vék obyvatel Ceské republiky se
neustale zvysuje. CSU predpoklada, Ze v roce 2101 se zvysi praimémy vék obyvatel Ceské
republiky na 47,4 roku a ptirozeny prirastek bude v zapornych cCislech, tedy pocet zemie-

lych bude pfevySovat pocet narozenych déti. (czso.cz, ©2018)
V ramci demografickych trendi se v Ceské republice:

e prodluzuje stfedni délka Zivota,
e klesa porodnost,
e snizuje pocet obyvatel a

e zvySuje pramérny vek.
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Vyvoj poctu obyvatel

V roce 2015 ¢inil celkovy pocet obyvatel v mikroregionu Kralovstvi 14 419, z ¢ehoz bylo

7 181 muztia 7 238 zen. V roce 2019 vzrostl pocet obyvatel na 14 616, z cehoz bylo 7 282

muzi a 7 331 Zen. Z volné dostupnych dat CSU Ize odvodit rostouci trend celkového poétu

obyvatel na izemi mikroregionu Kralovstvi mezi lety 2015 a 2019. Absolutni hodnota pfi-

rustku je za sledovanych 5 let 194 osob. Rust poc¢tu obyvatel mikroregionu je ddn migraci a

prirozenym pfirtistkem obyvatel. PoCet obyvatel se nijak rapidné¢ neméni. Primérny pocet

obyvatel za poslednich sledovanych 5 let je 14 557 obyvatel.

Tabulka 9 Vyvoj poctu obyvatel (viastni zpracovani dle czso.cz, ©2016-2019)

Pocet obyvatel k1.1.2015 | k1.1.2016 | k1.1.2017 |k 1.1.2018| k1.1.2019
Obec muzi| Zeny |muZi| zeny |muZi| Zeny |muZi| zeny |muzi| Zeny
Blatec 325 | 298 | 325 | 311 |334 ] 315 |331] 316 | 326 | 316
Brodek u Pierova 997 | 1011 | 985 | 1012 | 985 | 1006 | 989 | 1000 | 978 | 982
Cisarov 155 | 144 | 153 | 147 | 152 | 146 | 154 | 149 | 150 | 148
Citov 280 | 280 | 278 | 279 | 280 | 282 | 281 | 272 | 274 | 264
Celechovice 59 57 61 57 60 58 61 60 | 60 65
Dub nad Moravou 805 | 768 | 803 | 785 | 812 | 799 | 816 | 802 | 823 | 814
Grygov 727 | 756 | 728 | 759 | 728 | 764 | 737 | 776 | 756 | 780
Charvaty 431 | 431 | 431 | 429 | 433 | 429 | 437 | 443 | 433 | 440
KozuSany-Tazaly 428 | 435 | 427 | 449 | 420 | 439 | 437 | 439 | 434 | 435
Kréman 211 | 247 | 222 | 243 | 218 | 240 | 224 | 242 | 224 | 245
Majetin 614 | 573 | 612 | 567 | 607 | 569 | 600 | 565 | 615 | 572
Suchonice 86 92 90 98 90 96 86 | 94 | 85 93
Velky Tynec 1379 1426 |1416| 1435 |1426| 1438 |1431| 1456 | 1448 | 1474
Vérovany 684 | 720 | 688 | 722 | 685 | 714 | 673 | 710 | 679 | 703
Celkem muziia zen |7181| 7238 |7219| 7293 |7230| 7295 |7257| 7324 |7282| 7331
Celkem 14419 | A 14512 A 14525 | A14581 |A 14613

Nejvice obyvatel za sledované obdobi piibyvalo ve Velkém Tynci. Tento narlst je dan

zejména vystavbou novych ulic.
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Vyvoj poctu obyvatel 2015 - 2019

14650
14600
14550
14500
14450

14400
2015 2016 2017 2018 2019

e Rada 1

Obrazek 12 Vyvoj poctu obyvatel (vlastni zpracovani dle czso.cz, © 2016 - 2019)

V ptipadé€ srovnani vyvoje celkového poctu obyvatel v mikroregionu Kréalovstvi a celého
Olomouckého kraje je vyvoj na uzemi mikroregionu piiznivéjsi. V piipadé Olomouckého
kraje 1ze sledovat klesajici trend celkového poctu obyvatel, kdezto v mikroregionu pocet

obyvatel roste.

Tabulka 10 Porovnani vyvoje poctu obyvatel (viastni zpracovani dle czso.cz,

©2015-2019)

2015 | 2016 2017 2018 2019
Mikroregion Kréalovstvi | 14419 | 14512 | 14525 | 14584 | 14613
Olomoucky kraj 634718 | 633925 | 633178 | 632492 | 632015

Z hlediska rozdéleni obyvatel na muze a Zeny lze konstatovat, ze pomér muzu a Zen ziji-
cich na uzemi mikroregionu Kralovstvi je témét vyvazeny. Zen zije v mikroregionu nepa-

trné€ vice, neZ muzu a to témert o 0,5 %.

Tabulka 11 Procentudlni podil muzii a Zen (vlastni zpracovani dle czso.cz,

©2015-2019)

Pocet obyvatel 2015 2016 2017 2018 2019

Celkovy pocet obyvatel | 14419 | 14692 14525 14581 14616
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Pocet Zen 7238 7473 7295 7324 7331

Pocet muza 7181 7219 7230 7257 7285

% podil Zen 50,198 | 50,864 | 50,224 50,230 50,157

% podil muza 49,802 | 49,136 | 49,776 49,770 49,843
Pohyb obyvatelstva

Jednim ze zdkladnich ryst demografického vyvoje je starnuti populace, které¢ znazoriuje

nasledujici tabulka.

Tabulka 12 Celkovy prirustek obyvatel (vlastni zpracovani dle czso.cz,

©2014-2018)

Rok 2014 2015 2016 2017 2018
Narozeni 158 153 152 156 136
Zemteli 127 137 132 149 133
Ptirozeny ptirtstek 31 16 20 7 3
Pristéhovali 335 399 350 396 376
Vystéhovali 350 322 357 347 347
Piirtistek migra¢ni -15 77 -7 49 29
Celkovy ptiriistek 16 93 13 56 32
Celkovy pocet obyvatel | 14 419 14 512 14525 | 14581 | 14613

Od roku 2014 byl ptirozeny ptirtistek mikroregionu Kralovstvi v kladnych hodnotach. Na-
opak pfirtistek migra¢ni se ocital jak v kladnych, tak zapornych ¢islech. V roce 2014 ¢inil
migracni prirtstek — 15, v roce 2015 naopak + 77. I pies tuto skutecnost se celkovy ptirts-
tek obyvatel mikroregionu Kralovstvi drZzel mezi sledovanymi lety 2014 az 2018
v kladnych hodnotach. Prfiliv novych obyvatel je dan diky vystavbé novych ulic

v nékterych obcich mikroregionu.
Primérny vék obyvatel

Nasledujici charakteristika, ktera se tyka vékové struktury obyvatelstva mikroregionu Kra-
lovstvi, potvrzuje trend starnuti obyvatelstva. Celkovy primérny veék obyvatelstva se po-
stupné€ zvysuje, v roce 2016 ¢inil 40,5 roku, kdezto v roce 2019 jiz 41,27 let. Primérny vék

cey

zen zijicich v mikroregionu je vyssi, nez pruimérny vék muzi.
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Tabulka 13 Prumeérny vek obyvatel (viastni

zpracovani dle czso.cz, ©2019)

muzi zeny | celkem
k1.1.2019 | 40,3 42,26 41,27
k1.1.2018 39,8 42,8 40,9
k1.1.2017 | 39,7 40,9 40,9
k1.1.2016 | 39,4 41,7 40,5

Vékova struktura obyvatel

Tabulka nize pojednava o poc¢tu obyvatel v obcich mikroregionu v jednotlivych vékovych
kategoriich. Nejvyssi pocet k 31. 12. 2019 zaznamenala vékova kategorie 15 — 64 let a to
8 478 1idi (64,76 %) obyvatel. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byla vékova skupina 65 a
vice let s celkovym pocétem 2 410 obyvatel (18,41 %) a v posledni fadé nejméné pocetna

skupina 0 — 14 let s celkem 2 203 détmi (16,83 %).

Tabulka 14 Veékova struktura obyvatel mikroregionu (vlastni

zpracovani dle czso.cz, ©2019)

Obec 0-141let |15-641let |65 a vice let
Blatec 95 432 115
Brodek u Pierova 277 1284 379
Cisarov 36 219 49
Citov 86 356 96
Celechovice 21 84 20
Dub nad Moravou 302 1045 298
Grygov 283 959 297
Charvaty 165 591 131
Kozusany-Tazaly 155 539 178
Majetin 190 790 218
Suchonice 28 119 32
Velky Tynec 259 858 236
Vérovany 224 889 271
Kréman 82 313 90
Celkem 2203 8478 2410
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Dle CSU je index staii: ,, velmi casto pouzivanou charakteristikou vékové struktury obyva-
telstva, kterd vypovida o starnuti populace. Vyjadruje, kolik obyvatel ze starsich vekovych
skupin pripada na sto deti. Konkrétné v tomto pripadé kolik obyvatel ve véku 65 a vice let

pripada na 100 deéti do 15 let veku.

pocet obyvatel 65 a vice let

*100

Index stafi vypocitame podle vzorce = -
pocet obyvatel 0—14 let

Index stafi = % * 100 = 109,396

3 ===

Vyslednd hodnota ¢ini 109, 396, tzn., Ze slozka starSich osob pifevazuje pocet déti

v populaci mikroregionu.

Naésledujici tabulka uvadi srovnani hodnot indexu stafi mikroregionu Kralovstvi s Olo-
mouckym krajem a Ceskou republikou. Po porovnéani téchto hodnot bylo zjisténo, ze podil

starSich osob ve véku 65 a vice let je v mikroregionu niz$i, nez v Olomouckém kraji a CR.

Tabulka 15 Index stari (viastni zpracovani dle czso.cz, ©2019)

O0-141let | 15-641et | 65 avice let| Index stari

Mikroregion Kralovstvi 2203 8478 2410 109,396
Olomoucky kraj 98806 402274 130935 132,517
CR 1710202 | 6852107 | 2131630 124,642

11.1.4 Technologické faktory

Moderni technologie ovlivituji prosperitu tzemi a konkurenceschopnost. Informacni tech-
nologie v soucasném svété neovliviluji jen firmy, ale také vefejnou spravu. Stale vice a

vice finan¢nich prostfedk je vkladano praveé do rozvoje technologického prostiedi.

Technické faktory v mikroregionu ptisobi zejména na IT oblast. Za technicky faktor je po-
vazovano napiiklad vyuZivani informacnich technologii, zlepSujici se dostupnost k infor-

macim aj. Pravé dostupnost k informacim umoziiuje doméacnostem internet.
Domadcnosti vybavené internetem

Dilezitym trendem v technologické oblasti je rozvoj informacnich a telekomunikacnich
technologii. Tento trend souvisi s informovanosti obyvatel mikroregionu, kterd je dana
zvySyjicim se poctem domécnosti vybavenych internetem. V roce 2018 bylo 80,5 % do-

macnosti Ceské republiky vybaveno poéitaéem. V Olomouckém kraji &inilo tohle &islo
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74,4 %. Z nasledujici tabulky vyplyva, ze se zvySuje tempo ristu vybavenosti domacnosti
internetem a to jak v Olomouckém kraji, tak v celé Ceské republice. Pfipojeni domacnosti
k internetu, umoziuje jejim ¢lentim rychly a snadny pfistup k informacim. Z tabulky také
vyplyva, Ze v porovnani s celou Ceskou republikou, ma Olomoucky kraj trochu niZ$i tem-

po rlstu vybavenosti domécnosti internetem.

Tabulka 16 Pocet domdacnosti vybavenych internetem

v % (vlastni zpracovani dle czso.cz, ©2020)

Ceska republika Olomoucky kraj
2019 81,1% -
2018 80,5% 74,4%
2017 77,2% 72,1%
2016 76,1% 67,3%
2015 73,1% 65,2%

Technicka infrastruktura

V nésledujici tabulce je zaznamenana technickd infrastruktura jednotlivych obci mikrore-
gionu Kralovstvi. VSech 14 obci mikroregionu ma zfizenou plynofikaci a kanalizaci. Vét-
Sina obci disponuje vlastni vodovodni siti, pouze obce Suchonice a KozuSany - TéaZaly ne-

maji vlastni vodovod.

Tabulka 17 Technicka infrastruktura obci mikroregionu (viastni

zpracovani dle czso.cz, ©2020)

Obec Kanalizace | Vodovod | Plynofikace
Blatec v v v
Brodek u Pierova v v v
Cisatov v v v
Citov v 4 4
Celechovice v v v

v 4 v

Dub nad Moravou
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Grygov

Charvaty

KozuSany-Tazaly

Kréman

Majetin

Suchonice

N

Velky Tynec
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Vérovany

Doprava

Obce mikroregionu Kralovstvi jsou rozprostieny podil 3 silni¢nich tahd. Jedna se o silnici
11/435, silnice /55 a silnice 1I/150. Na zédpadu mikroregionu vede silnice 11/435, ktera pro-
chézi obcemi KoZzuSany-Tézaly, Blatec, Charvaty, méstysem Dub nad Moravou a Vérova-
ny. Na vychodé je situovana silnice 1/55, ktera spojuje mésta Olomouc - Pierov a vede
obcemi Kréman, Grygov a Velky Tynec. Posledni, tteti, silnici je II/150 protinajici Brodek

u Pferova. Obec Grygov, Blatec a Brodek u Pierova také protind Zelezni¢ni trat’.

V mikroregionu se nachazi n¢kolik siti cyklotras. Za nejvyznamnéjsi z nich je povaZovana
Moravska stezka, ktera spojuje Jeseniky s jizni Moravou. Tato cyklotrasa II tfidy €. 47 je
jednou z hlavnich cyklotras v Ceské republice. Prochazi obcemi Kozusany-Tazaly, Blatec,
Dub nad Moravou a Vérovany. Podél trasy nemaji cyklisté moznost vidét vyznamna mista.
OvSem mohou se zastavit v nékterych vySe zminénych obcich mikroregionu Kréalovstvi a
navstivit naptiklad Tucapskou skalku, pfirodni rezervaci Kralovstvi nebo kostel Oc¢istova-

ni Panny Marie.

Mikroregionem prochazi také cyklotrasa €. 6061, kterd zacina v TrSicich a kon¢i v Blatci,
pfi¢emz prochazi obcemi Suchonice, Kréman, Grygov a Blatec. Cyklist¢ maji moZnost
navstivit pfirodni pamatku U Strejckova lomu a U Bilych hlin, pfirodni rezervaci Kralov-

stvi

Posledni jsou cyklotrasy ¢. 5042 spojujici obce Vérovany - Citov a cyklotrasa ¢. 6049,

ktera propojuje obce Grygov, Majetin, Brodek u Pierova a Citov. Na cyklotrase se nachazi
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zajimava mista, jako jsou zvonkohra v Brodku u Pferova nebo kostel narozeni sv. Jana

Kititele.

- R [ cha-m~¢ AN q
o slynec . i
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5

Obrazek 13 Cyklotrasy prochazejici mikroregionem (hanacke-kralovstvi.cz,

©2016)

11.1.5 Ekologické faktory

V soucasné dob¢ zacina zivotni prostfedi nabirat na stale vétsi intenzité a vyznamu. Zhor-
Sujici se kvalitu zivotniho prostfedi nelze dale piehlizet. Dostava se do poptedi vefejného
zdjmu a na jeho ochranu je kladen ¢im dal vétsi diraz. V souvislosti s nim se objevuje sna-
ha o jeho napraveni nebo alespoit minimalizaci jeho dal$iho poSkozovéni - do popiedi je
kladena recyklace odpadi, energie obnovitelnych zdrojii, vznikaji zakony ohledné ochrany
7P aj.

Priirodni pamatky

Na Uzemi mikroregionu Kralovstvi se nachazi pfirodni rezervace, n¢kolik ptirodnich pa-

matek, pamatnych stromd, rostlin a zivocicht.

Ptirodni rezervace Kralovstvi je luzni les o celkové rozloze 301 ha nachazejici se 2 km od
obce Grygov u Zelezniéni traté spojujici mésta Olomouc a Pierov. Jak plyne z ndzvu, mi-

kroregion Kralovstvi je pojmenovany prave po tomto lesu. Les Kralovstvi je chranény diky
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nizinnym lestim, které jsou typické pro stanovisté ovlivnéné vysokou hladinou podzemni
vody. Je také zajimavy svou faunou a florou, zejména 500 let starym dubem, ktery nese
nazev Kral dub a je s nim spojeno par povésti. Pfirodni rezervace Kralovstvi je mezi turisty

znama diky jarni rostlin€ s nazvem medvédi Cesnek.

Na uzemi se nachazi také pamatné stromy. Jednd se o zanikly strom Lipa ve Velkém Tyn-
ci, TuCapské Lipy v Dubu nad Moravou a jiz zminéného Krale Duba, ktery se nachazi jiz-

n¢ od Grygova v lese Kralovstvi.

Na tzemi mikroregionu nalezneme také vyznamné lokality, které patii do soustavy
NATURA 2000. Jedna se o soustavu chranénych uzemi, jejichz cilem je zabezpeceni
ochrany vzacnych a ohrozenych druhti zivocicht a rostlin. Jedna se o 3 pfirodni pamatky
nachazejici se v katastru obce Kréman s nazvem U Bilych hlin, U Strej¢kova lomu a
Tucapska skalka. Nachazi se mezi obcemi Grygov a Krémai. Pfedmétem ochrany je zde
vstavac trojzuby a koniklec velkokvéty, ktery je silné ohrozeny druh soustavy NATURA

2000 a pro ob¢ rostliny zde probiha zachranny program pro posileni populace.

V Dubu nad Moravou se rozprostird Deyliiv ostriivek s pfedmétem ochrany Zivocicht ¢ol-
ka velkého a kuniky obecné o rozloze 1 ha a posledni Evropsky vyznamnou lokalitou o
rozloze 3 205,33 ha tvotfi Morava - Chropynisky luh. (sagittaria.cz, ©2020)
Tabulka 18 Vyznamné lokality NATURA 2000 (vilastni zpracovani dle
mmr.cz, ©2020)

Nazev lokality Rozloha Pfedmét ochrany

Kralovstvi 301 ha luzni les

U Strejckova lomu 6,02 ha koniklec velkokveéty

U Bilych hlin 0,7 ha koniklec velkokvéty
o o colek obecny,

Deyltv ostriivek 1 ha Kuiika obecna

Morava - Chropynisky luh | 3 205, 33 ha luzni les

Recyklace odpadu

Odvoz odpadt je feSen v ramci jednotlivych obci mikroregionu Kralovstvi. Je zabezpecen
Technickymi sluzbami mésta Olomouc, firmou EKO-KOM aj. Komunalni odpad je odva-

zen specializovanymi firmami na skladky, které se nenachdzi na izemi mikroregionu.
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Vsechny obce také recykluji odpad, kompostuji a v nékterych obcich je organizovan i sbér

zelezného odpadu.
Dalsi zdroje Setrné k piirodé

Na ekologickou sféru plisobi pozitivné také energetické zdroje Setrné k piirode, at’ uz se
jedné o solarni energii nebo Setrné formy dopravy jako jsou elektromobily nebo zvySena
vetejnd dopravni dostupnost. Na uzemi mikroregionu nalezneme také fotovoltaické elek-
trarny. Ty se nachazi v obcich Velky Tynec, Grygov, Citov, Charvaty, Dub nad Moravou,

Blatec a Brodek u Pferova.
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12 MARKETINGOVY VYZKUM/ ANALYZA DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Pti zpracovani této diplomové prace byla provedena 2 dotaznikova Setfeni. Dotazované
byly dvé skupiny lidi - ob¢ané mikroregionu a jeho navstévnici ve véku 18 + let. Dotazni-
ky se skladaly z otevienych i1 uzavienych otdzek a byly distribuovany elektronicky pro-
stiednictvim internetu i v papirové podobé. Dotazniky byly rozdéleny na dvé casti. Prvni
¢ast dotaznikii byla uréena ke zjisténi demografickych udajii o jednotlivych respondentech.
Druh4 ¢ast byla zaméfena na konkrétni problematiku. Dotaznikové Setfeni probihala u ob-
¢anii mikroregionu v obdobi od 17. 3. 2020 do 26. 4. 2020 a celkem se ho zucastnilo 188

lidi. Druhé dotaznikové Setieni probihalo mezi navstévniky mikroregionu a bylo ziskano

52 odpovédi.
Formulace problému:
Spokojenost ob¢anti a navstévniki mikroregionu Kralovstvi a dostupnost informaci.

Hlavni cil:
Zjistit atraktivnost mikroregionu Kralovstvi a posoudit spokojenost s dostupnymi infor-

macemi mezi navstévniky a obany mikroregionu.

Dilci cile:

Zjistit, zda je mikroregion Kralovstvi povaZzovan za atraktivni oblast.

Zjistit, za jakym ucelem cestuji navstévnici do mikroregionu.

Zjistit, jaky typ turistt navstévuje mikroregion nejcastéji.

Zjistit, jaké néstroje marketingové komunikace navstévnici nejcastéji vyuzivaji pti hledani
informaci o turistickych moZnostech.

Zjistit, zda jsou webové stranky mikroregionu Kralovstvi pfizptisobené pro turisty.
Hypotézy

H;: Navstévnici cestuji do mikroregionu nejcastéji za pési turistikou a cyklistikou.
Hj,: Navstévnici se v mikroregionu zdrzi déle, nez 1 - 2 dny

Hi: Webové stranky jsou piizpisobeny navstévnikiim obce.

Hy: Propagace mikroregionu Kralovstvi je dostate¢na.
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Hs: Mikroregion Kralovstvi je povazovan za atraktivni uzemi.

12.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni (ob¢ané)

Jak jiz bylo zminéno, dotaznikové Setieni probihalo v obdobi od 17. 3. 2020 do 26. 4. 2020

a celkem se ho zt¢astnilo 198 ob¢anti mikroregionu.
Charakteristika respondentii:

Otazky ¢. 1 az ¢. 3 byly urCeny ke zjisténi demografickych udaji o respondentech.
Z hlediska pohlavi byly odpovédi respondentii pomémné vyrovnané. Setieni se z(i¢astnilo
celkem 100 zen a 98 muzt. V ramci dotaznikového Setieni byly osloveny vSechny vékové
skupiny (18 — 24 let, 25 — 35 let, 36 — 50 let a 51 a vice let). Nejvice zastoupena byla véko-
va skupina 36 — 50 let (40,4 %), nejméné naopak 26 — 35 let (13,1 %). Co se vzdélanostni
struktury tyce, tak se dotaznikového Setfeni zucastnili respondenti pievazné s vysSim, nez
zakladnim vzdélanim. Tato skupina byla zastoupena pouze 1 %. Nejvyssi dosazené vzdé-
lani vétsiny respondentl bylo stfedoskolské s maturitou, tak uvedlo celkem 45,5 % z nich.
Skupina respondentli s vysokoskolskym vzdélanim a vyucenych v oboru byla pomérné

vyrovnana. V piipad¢ prvni skupiny se jednalo o 27,3 %, u druhé skupiny 26,3 %.

m Zakladni
=18 - 25 let vzdélani
® Vyucen(a) v
|26 - 35 let obortl
36 - 50 let Stfedoskolské s
maturitou
m 5] avice
B Vysokoskolské
80
Obrazek 14 Veék respondentu Obrazek 15 Vzdelani respondenti
(vlastni zpracovani) (vlastni zpracovani)

Navstévnost mikroregionu Krdlovstvi o¢ima mistnich obcani

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze vétSina respondentli vinima navstévnost mikroregionu
jako pfimétenou. Tak odpovédélo celkem 110 z nich (55,6 %). Naopak 68 lidi si mysli, Ze

navstévnost mikroregionu Kralovstvi je spiSe nizka.
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V jakych oblastech je podle Vas mikroregion Kralovstvi nejatraktivnéjsi?

Drtiva vétSina ob¢anti (90,9 %) povazuje mikroregion Kralovstvi za atraktivni oblast a to
zejména z divodil uvedenych v tabulce €. 19. Na tuto otazku mohli respondenti odpovidat

vice moznostmi, proto vysledek relativni ¢etnosti vychézi z celkového poctu odpovéedi.

Tabulka 19 Atraktivita mikroregionu (vlastni zpracovani)

Uvedené duvody atraktivity: A:;?lgl;?i Rézl;ti)\;?i
Pfirodni bohatstvi 132 30,41 %
Cyklistika 98 22,58 %
P&si turistika 96 22,12 %
Historické a kulturni pamatky 50 11,52 %
Spolecenské, kulturni a sportovni akce 30 6,91 %
Tradice 16 3,69 %
Koupalisté 12 2,76 %

Z tabulky je patrné, Ze mistni obyvatelé povazuji mikroregion nejldkavéjsi z hlediska jeho
ptirodniho bohatstvi. Déle z diivoda cyklistiky a turistiky, pamatek historického a kultur-
niho charakteru. Necelymi 7 % byly zastoupeny spolecenské, kulturni a sportovni akce, 4

% tradice, 3 % koupalisSté a nakonec nauc¢né stezky.
p y

Mpyslite si, Ze je mikroregion Kralovstvi dostatecné vybaven pro turisty? Turistické zna-

Ceni, informacni tabule, mapy atd.

Na otazku, zda si respondenti mysli, Ze je mikroregion Kralovstvi dostatecné vybaveny pro
turisty (z hlediska turistického znaceni, informacnich tabuli, map atd.), odpovédéla vice,
nez polovina z nich kladné (56,6 %). Zaporné¢ odpovédélo celkem 21,2 % a 22,2 % uvedlo

odpovéd’ nevim.
V jaké oblasti maji obce mikroregionu Kralovstvi nejvétsi nedostatky?
Nedostatky, které byly uvedeny respondenty, jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Tabulka 20 Nedostatky uvedené respondenty (vlastni zpracovaini)

Relativni Absolutni

: ik ionu: y “
Respondenty uvedené nedostatky mikroregionu Setnost Setnost

Ubytovaci sluzby 50 17,24 %
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Stravovaci zafizeni 58 20 %

Informacni tabule 24 8,28 %
Propagace mikroregionu 64 22,07 %
Dostupnost informaci pro turisty na webovych strankach 52 17,93 %
Problémy spojené s dopravou 4 1,38 %
Nic, jsem spokojeny/na 36 12,41 %
Relaxacni zony 2 0,69 %

VétSina respondentd (22,07 %) uvedla jako nejvéEtsi nedostatek propagaci mikroregionu.
Jako dal8i nedostatky byly uvedeny stravovaci (20 %) a ubytovaci (17,24 %) zafizeni.
Ubytovaci zatizeni se v mikroregionu Kralovstvi nachazi pouze dvé a to ve Velkém Tynci
a Brodku u Pferova. OvSem nutno podotknout, Ze mikroregion Kralovstvi se nachazi
v blizkosti vétSich mést, které nabizeji turistim dostatek ubytovacich kapacit. Jedna se o

mésta Olomouc a Pferov.

Celkem 17,93 % obcanti neni spokojenych s dostupnymi informacemi pro turisty na webo-
vych strankach. Celkem 12,41 % respondent uvedlo, Ze je spokojeno a celkem 8,28 %
uvedlo, Ze je v mikroregionu rozmistén nedostatek informacnich tabuli. Ojedinéle se vy-

skytly také odpovédi jako nedostatek relaxacnich zon nebo problémy spojené s dopravou.

Jaky typ turistit nejcastéji navstévuje Vas mikroregion?

m ] - 2 denni navstévnici
® Vicedenni navstévnici

Nevim

Obrazek 16 Délka pobytu respondentii (vlastni zpracovani)

VétSina respondenti se shodla, ze mikroregion Kralovstvi je nav§tévovan prevazné jedno-
dennimi az dvoudennimi navstévniky. Tak uvedlo celkem 158 z nich (79,8 %). Zbylych 38
nevi, jaky typ navstévnikd mikroregion nej€astéji navstévuje a pouze 1 % uvedlo jako od-

povéd vicedenni navstévniky.
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Kde byste hledali informace o turistickych moZnostech uzemi, které chcete navstivit?

Na tuto otdzku mohli respondenti opét odpovidat vice moznostmi, proto vysledek absolutni
¢etnosti vychazi z celkového poctu odpovédi. Celkem 31,28 % respondenti v dotazniku
uvedlo, Ze by informace hledali na internetu. 28,21 % by zamifilo pfimo na oficidlni we-
bovou stranku dané oblasti. Socidlni sit¢ by vyuzilo 11,79 % a portaly cestovniho ruchu
7,69 %. Propagacni materialy 9,23 % a doporuceni znamych 10,77 % nejcastéji uvadéla
veékova skupina 51 a vice let. Jedna se o star$i generaci, kterd méné Casto vyuziva internet

k ziskani informaci.

B Absolutni ¢etnost
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Webové Internet  Socialni sité Propagacni Doporuceni  Portdly Informacni

stranky materidly  znamych  cestovniho centra

ruchu

Obrazek 17 Nejcasteji vyuzivané nastroje pro ziskani informact (vlastni zpracovani)

Jsou podle Vas internetové stranky piizpiisobeny pro turisty?

Vétsina dotdzanych obcant odpovédéla na tuto otazku neutralné — tedy, Ze nevi, zda jsou
webové stranky ptizplisobeny pro turisty. Jednalo se celkem o 52,5 % z celkového poctu
dotdzanych. 37,4 % odpovédélo, Ze webové stranky nejsou ptizplisobeny pro turisty a 10,1

% odpovédélo, Ze webovée stranky ptizplsobeny jsou.
Mate ucet na socidalni siti Facebook?

89,4 % dotazovanych obcanll ma zalozeny profil na Facebooku, zbylych 10,6 % tcet zalo-

zeny nemad. Jednd se prevazné obcany starsi 51 let.
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Mpyslite si, Ze je mikroregion mezi turisty dostatecné znamy?

Vice, nez polovina ob¢anii mikroregionu Kralovstvi se domniva, Ze mikroregion kralovstvi
neni dostateCné znamy mezi turisty. Jedna se o 61,6 % lidi. 19,2 % se domniva, Ze mikro-

region mezi turisty zndmy je a zbylych 19,2 % nevi.

= Ano

= Ne

Nevim

Obrazek 18 Znamost mikroregionu (vlastni zpracovani)

Jak hodnotite uiroveri propagace mikroregionu Kralovstvi smérem k navstévnikiim?

Celkem 114 respondentt si mysli, Ze je uroven propagace mikroregionu kralovstvi smérem
k navstévnikiim na nizké Grovni. Naopak 74 dotdzanych obcanti uvedlo, zZe uroven propa-

gace je stfedni.
Co by podle Vas mohlo zlepSit komunikaci (propagaci) mikroregionu s turisty?

Na tuto otazku odpovédélo pouze 32 respondentii z celkového poctu. Jejich nejéastéjsi
odpovédi bylo ptizplsobit webové stranky turistim. Nékteti by uvitali, kdyby byly webové
stranky doplnény o odkazy na trasy pro cyklisty a turisty nebo obsahovaly podrobnéjsi
informace o planovanych akcich a jednodussi pfistup k nim. Respondenti také uvedli, ze
by uvitali zalozeni profilu na sociélni siti Facebook. Vyskytly se také odpovédi jako nové
tiSténé propagacni letdky, propagacni video, lepsi znaceni stezek nebo umisténi soucasnych
propagacnich materidlu do informacnich center blizkych mést, jako jsou Pferov nebo Olo-

mouc.
PovaZujete za vyznamné rozvijeni cestovniho ruchu v mikroregionu Kralovstvi?

Zde méli dotazovani moznost ukdzat svilij nazor na rozvoj cestovniho ruchu v mikroregio-
nu. Celkem 73,7 % z celkového poctu 196 odpovédélo kladné, tedy Ze souhlasi s dalSim

rozvojem cestovniho ruchu. 11,1 % uvedlo odpovéd’ nevim a pouze 30 z nich (15,2 %)
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odpovédélo zaporné, tedy Ze nesouhlasi s rozvojem cestovniho ruchu a neuvitali by maso-

vou turistiku v mikroregionu.

=

= Ano

= Ne

Nevim

Obrazek 19 Odpovedi respondentii na rozvoj cestovniho

ruchu v mikroregionu (vlastni zpracovani)

12.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni (navsStévnici)

Charakteristika respondentii:

Druhé dotaznikové Setfeni probihalo mezi navstévniky mikroregionu a bylo ziskano cel-
kem 52 odpovédi. Zucastnilo se ho 34 zen a 18 muzi. Co se vékového slozeni tyce, nejvy-
Se zastoupenou skupinou byli lidé ve véku 36 — 50 let, kterych bylo 46,2 %. Druha nejpo-
cetnéji zastoupena vekova struktura 25 — 35 let byla zastoupend 30,8 % a jednalo se pie-
vazné o rodiny s détmi. Naopak nejméné zastoupend byla v€kova struktura 18 — 24 let,
kterych bylo 7,7 %. VSichni respondentu uvedli, Ze maji vyS$i, nez zakladni vzdélani.
Nejpocetnéji bylo zastoupené stiedoSkolské vzdelani s maturitou (56 %). Skupiny respon-

dentli majicich vysokoskolské vzdélani a vyucenych v oboru byly pomérné vyrovnény.
Kde hleddte informace o turistickych zajimavostech uizemi, které chcete navstivit?

Na tuto otdzku mohli respondenti odpovidat vice moznostmi, proto vysledek relativni Cet-
nosti vychazi z celkového poctu odpovédi. VSechny uvedené odpovédi jsou znazornény

v tabulce 21.
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Tabulka 21 Zdroj informacit (vlastni zpracovani)

Relativni Cetnost | Absolutni ¢etnost
Webové stranky 24 31,58 %
Socialni sité 6 7,89 %
Internet 30 39,47 %
Turistické portaly 10 13,15%
Noviny, ¢asopisy, televize 4 5,26 %
Doporuceni pratel 2 2,63 %

Vétsina respondentli uvedla, Ze hledd informace o turistickych zajimavostech uzemi, které
chce navstivit, na internetu. Jednalo se 0 39,47 % z celkového poctu. 31,58 % navstivi jako
prvni webové stranky a 13,15 % turistické portaly. Z toho vyplyva, Ze internet je dalezitym

nastrojem marketingové komunikace této doby.
Z jakého informacniho zdroje jste se dozvédéli o mikroregionu Kralovstvi?

Celkem 40 % dotazanych uvedlo, Ze se o mikroregionu Kralovstvi dozveédéli diky doporu-
¢eni, které ziskali od svych zndmych. 20 % ziskalo povédomi o mikroregionu z internetu a
28 % na zakladé clanku v tisku. Konkrétné 4 z nich uvedli, Ze se jednalo o Olomoucky
denik. Respondenti také uvadéli odpovédi jako vlastni zkusenosti nebo reportdz Ceské te-

levize.

Tabulka 22 Informacni zdroje respondentii (vlastni zpracovani)

Relativni ¢etnost | Absolutni cetnost
Doporuceni od zndmého 20 40 %
Vlastni zkusenost 4 8 %
Noviny, ¢asopisy 10 20 %
Internet 10 20 %
Reportaz Ceské televize 2 4%
Olomoucky denik 4 8 %

Jak dlouhou dobu jste stravili v mikroregionu?

Dotazani respondentu uvedli, Ze stravili v oblasti 1 — 2 dny. Okresem bydlisté vétSiny

z nich byl Olomouc. Tak uvedlo celkem 76,9 %. Dale také Pierov 15,4 % a v neposledni
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fad¢ Prostéjov 3,8 %. Dva respondenti také uvedli, ze jejich bydlistém je Slovensko. Jed-

nalo se o navstévniky, kteti pfijeli za rodinou.
Za jakym ucelem jste mikroregion navstivili? PovaZujete mikroregion za atraktivni?

V tabulce 22 je zndzornéno, za jakym ucelem respondenti navstivili mikroregion Kralov-
stvi. Dotazovani na otdzku mohli odpovidat vice moznostmi, proto relativni ¢etnost opét
vychazi z celkového poctu odpovédi. Témét 30 % navstivilo mikroregion za ti¢elem agro-
turistiky nebo cykloturistiky. 17,02 % uvedlo, ze mikroregion navstévuji kvali kulturnim,
spolecenskym a sportovnim akcim, které se v mikroregionu konaji. Tito névstévnici zaro-
ven uvedli, Ze mikroregion navstévuji pravidelné. 17,02 % navstivilo mikroregion kvuli
rustu medveédiho ¢esneku a 14,89 % uvedlo jako divod navstévy chranénou rostlinu konik-
lec velkokvéty. Déle byly také uvedeny divodu jako vylet s détmi do klidné ptirody, na-

vStéva historickych a kulturnich pamatek, popiipadé navstéva rodiny nebo pratel.

Soucasné 87 % dotazovanych uvedlo, ze mikroregion Kralovstvi povazuji za atraktivni
oblast. Zbylych 13 % si mysli, Ze mikroregion atraktivni neni. Zaroveni 76 % z nich uved-
lo, Ze navs§tévuji mikroregion opakované, z ¢ehoz vyplyva, Ze se do mikroregionu radi vra-
ci.

Tabulka 23 Duvody, proc¢ respondenti navstivili mikroregion (vlastni zpracovani)

Relativni ¢etnost | Absolutni cetnost
Agroturistika a cykloturistika 28 29,79 %
Kulturni, spolec¢enské a sportovni akce 16 17,02 %
Historické a kulturni pamatky 10 10,64 %
Navstéva rodiny nebo piatel 8 8,51 %
Rist medvédiho ¢esneku 16 17,02 %
Koniklec velkokvéty 14 14,89 %
Vylet s détmi do ptirody 2 2,13 %

Navstivili jste webové stranky mikroregionu? Pokud ano, jaké informace jste zde nejvice

postradali?

68 % dotazanych odpovédelo, Ze nikdy nenavstivili webové stranky mikroregionu Kralov-

stvi. Zbylych 32 % webové stranky navstivilo. Téchto 16 respondentt uvedlo, Ze na webo-
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vych strankach postradali odkaz pro turisty — turistické moznosti, seznam ubytovacich a

stravovacich zafizeni.
Jste spokojeni s dopravni dostupnosti do obci mikroregionu Kralovstvi?

44 respondentil z celkového poc¢tu dotazovanych odpovédélo na otdzku spojenou
s dopravou kladné, tedy Ze jsou spokojeni s dopravni obsluznosti mikroregionu. Pouze 6

z nich uvedlo, Ze spokojeni nejsou.

=

= Ano

= Ne

Obrazek 20 Spokojenost respondentii s dopravou (viastni zpracovani)

12.3 Hodnoceni hypotéz
H;: Navstévnici cestuji do mikroregionu nejcastéji za pési turistikou a cykloturistikou.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vétSina navstévnikil cestovala do mikroregionu za
ucelem agroturistiky a cykloturistiky. Jednalo se 0 29,79 % z celkového poctu dotazanych.
Hypotéza H, se pfijima — ndvstévnici cestuji do mikroregionu nejcastéji za pé&si turistikou a
cyklistikou.

H): Navstévnici se v mikroregionu zdrZi déle, neZ 1-2 dny

V ramci dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze pfevazna vétSina navstévnika se v mikro-
regionu Kralovstvi zdrzi maximaln€ 1 - 2 dny, diky ¢emuZ se tato hypotéza potvrdila a H,
se pfijima.

Hj;: Webové stranky jsou piizpitsobeny navstévnikiim obce.

37,4 % dotazanych obcanli tvrdi, Ze webové stranky mikroregionu nejsou ptizplisobeny

pro navstévniky. 52,5 % uvedlo, ze nevi, zda stranky pfizptisobené jsou. V ptipad¢ na-
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v§tévnikl bylo zjisténo, ze webové stranky navstivilo 32 % z celkového postu dotazova-
nych a vétSina z nich uvedla, ze webové stranky postradaji obsah ur€eny turistim. Z toho

divodu se hypotéza H; zamita.
H,: Propagace mikroregionu Krdlovstvi je dostate¢na.

Vice, nez polovina respondentt uvedla, ze propagace mikroregionu Kralovstvi je na nizké

urovni. Hypotéza Hy se zamita.
Hs: Mikroregion Kralovstvi je povaZovdn za atraktivni uzemi.

Vétsina respondentii povazuje mikroregion Kralovstvi za atraktivni oblast — odpovédélo
tak 90,9 % vsech dotazovanych. Jako nejcastéjsi divody uvedli prirodni bohatstvi, pési
turistiku a cykloturistiku nebo historické a kulturni pamatky. Z toho divodu se hypotéza

H; pfijima.

12.4 Shrnuti Setireni

Z hlediska cestovniho ruchu neni mikroregion Kralovstvi vyhlaSenou destinaci. Na tizemi
se nenachazi Zadnd vyznamna mista jako hrady, l4zn¢ aj. Z toho diivodu nemtiZe konkuro-
vat vyhlaSenym oblastem jako je lazeniské mésto LuhaCovice apod. I tak ale ma& mikroregi-
on, co nabidnout a mtize byt zajimavy pro celou fadu turistt. Mikroregion je vhodny spise
pro jednodenni nebo dvoudenni navstévniky, ktefi maji zajem o turistiku nebo cyklistiku. Z
této oblasti ma mikroregion, co nabidnout. At’ uz se jedna o krasnou pfirodu s chranénou
faunou a flérou, vyhodnou polohu, dopravni dostupnost, mistni tradice a mnoho dalSich.
Propagace mikroregionu je na nizké Urovni a je tieba vénovat se jejimu dalSimu rozvoji.
Cilovymi skupinami mikroregionu jsou lidé z blizkého okoli, ktefi chtéji aktivné travit sviij
volny ¢as, odpocinout v klidné ptirode, poptipadé navstivit zajimavé kulturni, sportovni

nebo spolecenské akce.
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13 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE
V MIKROREGIONU KRALOVSTVi

Tato kapitola vychazi z pfedchazejicich ¢asti diplomové prace, tedy casti teoretické a ana-
lytické. Ty budou slouzit jako podklad pro navrh projektu marketingové komunikace
v mikroregionu Kralovstvi, ktery bude nasledné podroben casové, ndkladové a rizikové
analyze. V prvni fazi je dilezité, stanovit si cile, kterych je tieba v projektu marketingové

komunikace dosahnout a vymezit jeho cilovou skupinu.

Vétsina dotazovanych respondentil v dotaznikovém Setfeni uvedla, ze troven marketingo-
vé komunikace je na nizké urovni. Proto je pro mikroregion dilezité, se dale marketingo-
vou komunikace zabyvat a zvySovat tak povédomi o ném. ZlepSovani oblasti marketingové

komunikace vede také k podpofe image mikroregionu.

Pti zpracovani jednotlivych ndvrht byl bran ohled na omezené finanéni moznosti mikrore-
gionu Kralovstvi. Proto byly vyuZity takové nastroje marketingové komunikace, které jsou
co nejmén¢ financné naro¢né. Navrhy zaroven vychazi z analytické ¢asti, kde bylo zjisté-
no, Ze vétsina respondentll by k vyhledani informaci tykajicich se mikroregionu vyuZzila

internet.

13.1 Vychodiska projektu

Vychodisky projektu marketingové komunikace mikroregionu Kralovstvi jsou poznatky,
které byly ziskany v analytické casti diplomové prace. Ta zahrnuje analyzu soucasného
stavu marketingové komunikace v mikroregionu Kralovstvi, PESTLE analyzu prostiedi,
SWOT analyzu a také dotaznikova Setfeni. Analyzy marketingovych aktivit a komunikace
prokazaly zna¢né nedostatky v nékterych oblastech. Nejvyznamnéjsi vychodisky byly
shledéany:

e internetove stranky, které nejsou zamétené na turisty,
e nedostatecnd propagace mikroregionu,
e nejatraktivngj$i oblasti mikroregionu je pési turistika, cykloturistika, ptirodni a his-

torické pamatky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

13.2 Cile projektu

Aby byla marketingovd komunikace efektivni a jednotlivé prvky marketingové komunika-
ce v harmonii, musi byt spravné stanoveny hlavni a dil¢i cile projektu. Tyto cile musi byt

v souladu s metodou SMART.

13.2.1 Hlavni cil projektu

Hlavnim cilem Projektu marketingové komunikace v mikroregionu Kralovstvi je zvyseni
povédomi o mikroregionu. Konkrétné o moznostech agroturistiky a cykloturistiky, dale
také kulturnich, historickych a ptirodnich paméatkach se v ném vyskytujicich a to vse s oh-

ledem na finan¢ni moznosti mikroregionu.

13.2.2 Diléi cile

e Posilit stavajici formy marketingové komunikace s ohledem na finan¢ni moznosti
mikroregionu.
e Navrhnout nové formy marketingové komunikace s ohledem na finan¢ni moznosti

mikroregionu.

13.3 Ak¢Eni plany projektu

e Prezentace mikroregionu Kralovstvi jakozto zajimavé turistické atrakce prostied-
nictvim pfizpsobeni webovych stranek turistim.

e ZaloZeni profilu na socidlni siti Facebook.

e Prezentace mikroregionu Kralovstvi jakozto zajimavé turistické destinace prostied-
nictvim magazinu a webu KAM po Cesku.

e Uspotadani soutéze ,,Fot'te nds mikroregion®.

e Vytvofeni databaze pro direct marketing.

e Umisténi propagacnich materidlti do informacnich center.

e Vytvoteni stezky ,,Putovani po Kralovstvi‘.

13.4 Cilové skupiny

Jako cilové skupiny jsou v marketingu oznaovani zakaznici. Cilové skupina byva defino-
vana jako skupina lidi majicich spole¢né vlastnosti (at’ uz se jedna o jejich sociodemogra-

fické rysy, spotiebni chovani aj.), kterd je v rdmci marketingové komunikace oslovovana.
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Cilové skupiny projektu marketingové komunikace se daji rozd€lit do 3 zékladnich skupin.
Jedna se o:

¢ lidi, ktefi mikroregion jiz diive navstivili nebo navstévuji,

e potencionalni jedno nebo dvoudenni navstévniky,

e obcany.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze mikroregion Kralovstvi navstévuji prevazné 1 — 2
denni navstévnici. Do cilové skupiny tedy spadaji zejména lidé Zijici v blizkém okoli mi-
kroregionu Krélovstvi, kteti hledaji zajimavé tipy na vylety a chtéji stravit sviij volny c¢as

v klidném prostiedi nedaleko svého bydliste.

Tabulka 24 Zacileni cilovych skupin (viastni zpracovani)

Pé&si turistika a | Historické a kulturni | Sportovni | Kulturni Ptirodni

cykloturistika pamatky aktivity akce bohatstvi
Deéti X X X X X
Adolescence X X X X X
Dospéli X X X X X
Rodiny s détmi X X X X X
\I;éii sttedniho X % % X x
Dtchodci X X X X

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze ndvstévnici se v obci zdrzi zpravidla 1 - 2 dny, coz
také potvrzuje fakt, Ze navstivili mikroregion za ucelem agroturistiky nebo cykloturistiky.
V analytické ¢asti této diplomové prace jsou zpracovany vSechny zajimavosti a aktivity,

které¢ mizou navstévnici a obcané mikroregionu podniknout.

13.5 Charakteristika projektu

Cestovni ruch je dlleZitym faktorem regionalniho rozvoje. Na zékladé provedenych analyz
byl mikroregion Kralovstvi shleddn za atraktivni oblast z hlediska jeho rozlohy na urodné
Hané, pfirodnimi ¢i historickym pamatkdm vcetné chranéné fauny a flory a také diky moz-

nostem cyklistiky a turistiky, které tvoii idealni pfedpoklad pro rozvoj cestovniho ruchu.

Tento projekt by mél navazovat na jiz realizovany projekt z roku 2004, ktery nesl nazev

»Zvyseni turistické ptitazlivosti Mikroregionu Kralovstvi®. Na tento projekt poskytl dotaci
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Olomoucky kraj v ramci Programu obnovy venkova ve vysce 400 000 K¢. V ramci projek-

tu bylo zhotoveno:

e leporelo,
e bulletin 2004,
e stolni kalendar pro rok 2005 a

e cykloturisticka mapa.

13.6 Internetova komunikace

V soucasné dobé¢ piredstavuje internet levnou formu komunikace a umoziuje uzivatelim
rychly pfistupu k informacim. Jak vyplynulo z dotaznikovych Setieni, vétSina respondentti
by vyuzila k ziskani informaci o mikroregionu Krélovstvi pravé internet nebo webové
stranky. Mikroregion Kralovstvi nema ziizeny profil na socidlni siti Facebook a webové
stranky mikroregionu jsou sice povazovany za piehledné a graficky dobfe zpracované,
ovsem nejsou piizpisobeny pro potencidlni navstévniky mikroregionu. Nejsou rozélenény
podle cilovych skupin, tedy pro obcany, turisty a podnikatele, coz navstévnikovi brani ve

snadné orientaci a vyhledavani potfebnych informaci.

13.6.1 Propagace mikroregionu prostiednictvim socialni sité Facebook

Soucasnou popularni formu marketingové komunikace pfedstavuji jednoznacné socialni
sité, které jsou vyuzivany zejména mladou generaci. Tento fakt také vyplynul z dotazniko-
vého Setfeni, kde ve v€kové kategorii 51 a vice let bylo pouze minimum respondenti, kteti
vlastnili profil na socialni siti Facebook. Naopak ve zbylych vekovych skupinach byla
existence Uctu na Facebooku témét 100 %. Z toho diivodu se bude nésledujici doporuceni

tykat mladé a stfedni generace, které aktivné vyuZzivaji svilj Gcet na socidlni siti Facebook.

Dal$im navrhem je tedy zaloZeni profilu na socialni siti Facebook, ktery by mikroregion
Kralovstvi mohl vyuzit k rychlé a efektivni propagaci. Pfredpokladem uspésné Facebooko-
vé stranky je jeji pravidelnd aktualizace. Facebook je jednoduchy nastroj prostiednictvim
kterého si mikroregion Kralovstvi mize vytvofit databazi fanouski a propagovat jednotlivé

planované akce.

Facebookova stranka mikroregionu Krélovstvi by méla designové odpovidat webovym
strankam. Nejlepsi moznost, jak dosahnout podoby, je naptiklad pouzit logo mikroregionu

Kralovstvi jako profilovy obrazek, popiipad€ vyuzit stejny obrdzek na uvodni fotce. Po
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zalozeni profilu bude tedy dulezitou ¢innosti vytvofit jednotny napadity design s vyuZzitim
fotografii a doplnit zdkladni informace o mikroregionu Kralovstvi. Pro Facebookovy profil

mikroregionu Kralovstvi bude vhodné zavést nasledujici zalozky:

o fotografie,
e videa,

e udalosti.

Spravovani profilu na Facebooku bude mit na starosti pracovnik mikroregionu v rdmci své
pracovni napln¢, diky ¢emuZz nevzniknout dodatecné mzdové néklady. Budou zde ptidava-
ny novinky, pfispévky tykajici se aktudlniho déni v mikroregionu, vytvafeny pozvanky na
kulturni, sportovni, spole¢enské akce, ptfidavany fotografie, videa atd. Socidlni sité jsou
také vhodnym prostfedkem pro vyjadieni nazort jak obc¢antl, tak navstévnikli mikroregio-

nu Kralovstvi. Prezentace prostfednictvim této socialni sité je bezplatna.

¢
_A/\ JQ 5
Svazek obcf ‘ wmfrg
ikroregionu M l [

Mohelnicko

Hiavni strénka

Informace o Tose milibi | R\ Sledovat | Sdilet @ Poslat zpravu
Fotky
) Vytvofit piispévek

Udalosti

Hodnoceni N Phispavky nivitivnikd 5

Prispévky

Komunita B Is e e : - Jindfich Solovsky
otka nebo v & Oznatit phitele o Zickejte zpravy il Y

m v T Nauina stezka Lisky Bystrousky patfi mezi
nejkrasnéjii nejen na Mohe... Zobrazit vie

Svazek obci Mikroregionu Mohelnicko To se milibi (1) 1 komentad
23, kvdtna v 10:13 - @ To se mi libi - Koments

B4 Viera jsme vyrazili do terénu doplnit chyb&jici znadeni k Nautné stezce
lisky BystrouSky. Diky li5&m stopam se na stezce neziratite. % & a Daniela Ondrugkova
e 6. bfezna v 13:48

6 Zveme vEzchny malé i velké na 2. rodnik
Welikono@ni prochazky lesem, .. Zobrazit vic

To se mi libi - Komenta?

& 5 Petra Holousova
4 nora v 17:42
I Zitra dne 8.2.;
TRADIENI VESN
Zobrazit

Nauénastezka

To se mi libi - Komentai

lisky Bystrousky

Obrazek 21 Priklad vhodného vzhledu Facebookového profilu —
mikroregion Mohelnicko (facebook.com; © 2020)
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Tabulka 25 Propagace mikroregionu prostrednictvim Facebooku (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Zalozeni bezplatného profilu na sociélni siti Facebook
a doplnéni zékladnich informaci na tento profil.

Podpiirna ¢innost

Pravidelna aktualizace - vytvareni pozvanek na ptipravované
kulturni, sportovni nebo spolecenské akce, sdileni fotografii
a videi, pridavani ptispévku aj.

Cil

Komunikace s obCany, soucasnymi nebo potencidlnimi né-
vstévniky.
ZvySeni povédomi o mikroregionu Kréalovstvi.

Odpovédnost za ¢innost

Povéteny pracovnik mikroregionu v rdmci své pracovni napl-
ne.

Casova naroc¢nost

Zalozeni profilu a uvedeni zékladnich informaci — 1. 3.
Ptidavani prispévki bude probihat od mésice biezna.

Celkové naklady

Vytvoteni profilu na Facebooku je bezplatné.
Pravidelna aktualizace — 2 000 K¢&.

Cilova skupina

Mlada a stfedni generace, ktera nejvice vyuziva socialni site.

AL

-, Svazek obei mikroregionun Krilovstvi s
1. biezen G

Pijdte s nami zahajit cyklistickou sezénu a viit si pfijemné odpoledne.
Sejdeme se na fotbalovém hfisti v Dubu nad Moravou!

AS

kroregionu si organizuje kad

Krdlovstvim na kole

Sraz 23. dubna 2016 ve 13:00 hod.

na fotbalovém hf¥isti v Dubé nad Moravou
Misto bude oznateno smérovkami ze viech piijezdovych tras

Postupny odjezd po vyznadené trase do lesa Krdlovstvi

Ve 14:00 hod. zastavka u lesni chaty Krdlovny®; v 15200 hod. zastdvka na hfidti v Grygové

Zavér od 17 hod. v arealu koupalisté v obci Majetin
K tanci i poslechu hraje skupina Malejbend
Bohaté obcerstveni zajisténo

Obrazek 22 Propagace prostrednictvim prispévku

na Facebooku (vlastni zpracovani)
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Facebookovy profil bude pravidelné aktualizovany a obsah vylepSovany zajimavou a za-
bavnou formou. ZaloZeni profilu na Facebooku a doplnéni vSech zakladnich informaci
bude trvat zhruba 1 den a za¢ne v mésici bfeznu. Povéieny pracovnik za¢ne piidavat pii-
spevky a vytvaret udalosti pravé v tomto meésici. Je tomu tak z ditvodu, Ze na mésic duben
je naplanovana prvni vétsi akce mikroregionu Kralovstvi s nazvem Kralovstvim na kole.

Ptiklad takového ptispévku je znadzornén na obrazku 22.

13.6.2 Vylepseni webovych stranek mikroregionu

Domovska stranka mikroregionu Kréalovstvi ma vytvoien hezky design a obsahuje dostatek
informaci, které jsou bohuzel ur€eny spise pro obcCany. I z dotaznikového Setfeni bylo zjis-
téno, Ze webové stranky mikroregionu nejsou obsahové prizpisobené pro turisty. Pro po-
tencialni navstévniky mikroregionu, ktefi webové stranky navstivi za Gcelem ziskani in-
formaci ohledné mistnich zajimavosti, je nemozné ziskat ptedstavu o moznych vyletech do
této oblasti. Z dotaznikového Setieni také vyplynulo, Ze vétSina respondentti hleda infor-

mace o lokalité, kterou chce navstivit, pravé na webovych strankach.

Navrh upravy webovych stranek mikroregionu Kralovstvi zahrnuje tyto prvky:

umisténi odkazu na Facebookovou stranku mikroregionu;

e rozsifeni webovych stranek o informace urcené navstévnikim,;

e pfidani policka "vyhledat" v pravém hornim rohu, které by navstévnikiim umoznilo
nalézt jimi hledané slovo na strankach,;

e piidani sekce aktuality, kde by byly pravidelné doplhovany informace o déni v mi-

kroregionu;

e zavedeni diskuzniho fora, kde by se fesila aktualni témata.
Navrhy:

Internetové stranky rozsifit o sekcei ,,Pro turisty®, kde by navstévnici nasli ptehledné zobra-
zeny veskeré informace tykajici se zajimavych mist a organizovanych akci v obcich mi-

kroregionu doplnéné o prislusné fotografie, strucné popisy atd.

Pro potencialni navstévniky byva slozité vytvofit si pfedstavu o moznostech, jak travit svij
volny ¢as v mikroregionu, ktery dobfe neznaji. V soucasné dob¢ turisté upiednostiiuji tzv.
sd¢€leni $ité na miru, které je lehce k dispozici, ptehledné a usSetii ¢as. Proto by v sekei ,,Pro
turisty méla byt umisténa slozka s nazvem ,, Tipy na vylety*, kterd by obsahovala balicky

s tipy na vylet a navstévnikovi by tak usnadnila praci.
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Ukéazka balicku

Tabulka 26 Ukazka balicku pro turisty (vlastni

zpracovani)
Nazev balicku Okruzni cesta Kralovstvim
Start Grygov - vlakové nadrazi
Cil Grygov - vlakové nadrazi
Hospudka v Podlesi
« . . |Zmrzlina Grygov
Obcerstveni po cesté Pizza Hradlo
Café bar Hriste
Celkova doba trasy 2:17 hod
Délka trasy 8,5 km

Tento tip na vylet je ureny zejména pro milovniky pfirody. Jednd se o nendro€nou trasu,
kter4 je vhodna i pro rodiny s détmi. Cesta spojuje ptfirodni zajimavosti a pamatky naché-
zejici se na izemi mikroregionu Kralovstvi. Tyto pfirodni pamatky jsou znacené informac-

nimi tabulemi. Odhadovana délka trasy €ini 8,5 km a sklada se z nasledujicich zastavek:

e Bod I (start) — vlakové nadrazi v Grygové€, kam mohou turisté pticestovat vlakem,
ktery jezdi pravidelné 1x za hodinu. Vlakové nadrazi v Grygové je mezizastavka
mezi 2 velkymi mésty a to Olomouci a Pferovem. V blizkosti nadraZi je také verej-
né parkovisté a zastavka autobusové dopravy.

e Bod 2 — luZni les Kralovstvi — jedna se o pfirodni rezervaci s vyskytem chranénych
druhii rostlin a zivo¢ichti. Nachazi se v ném 400 let stary Kral dub. Les Kralovstvi
je také popularni diky vyskytu medvédiho ¢esneku, ktery je v posledni dobé hojné
vyhledavanou potravinou.

e Bod 3 — U Strejckova lomu - stary vapencovy lom s vyskytem zajimavych rostlin a
zivoCichl. Jedna se ptedevs§im o nalezisté rostlin vstavace trojzubého nebo nejvétsi
populace koniklece velkokvétého na Moravé. Kromé rostlin se zde vyskytuje i

vzacny bezobratly hmyz - kuklétka hvézdicova.
e Bod 4 — U Bilych hlin — oblast zajimava pfedevsim diky své faun¢ a floie

e Bod 5 — Ciganské zmoly - oblast zajimava predevsim diky své fauné a floie

e Bod 6 (cil) — opét vlakové nadrazi v Grygove
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Obrazek 23 koniklec velkokveéty Obrazek 24 vstavac trojzuby
(vlastni zpracovani) (insect-foto.com, © 2020)
Mapa trasy
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Obrazek 25 Mapa trasy (vlastni zpracovani dle mapy.cz, © 2020)

Dale by internetové stranky mély byt doplnény o informace tykajici se stravovacich a uby-
tovacich zatizeni dostupnych na tzemi mikroregionu Kralovstvi. Jejich seznam by na in-
ternetové stranky mohl byt umistén formou piehlednych a stru¢nych tabulek. Ty by mély

obsahovat informace o oteviraci dob€ a obci, ve které se nachazi.
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Tabulka 27 Navrh tabulky stravovaciho

zarizeni (vlastni zpracovani)

Stravovaci zarizeni

Nézev zafizeni |Restaurace na Zamku
Obec Velky Tynec

Po,Ne |11:00 - 15:00
Oteviraci doba |[Pa-So |11:00 -23:00

%

Ut-Ct |11:00 -22:00

Tabulka 28 Navrh tabulky ubytovaciho

zarizeni (vlastni zpracovani)

Ubytovaci zatizeni

Nazev zafizeni | Penzion PAVKO

Obec Velky Tynec
Cena za noc 250 - 500 K¢
Kontakt +420 222 539 539

Na webové stranky by rovnéZ méla byt umisténa cykloturistickd mapa, kterou by si na-

vStévnici mohli stahnout v pfisluSném formatu.

Tabulka 29 Prizpusobeni webovych stranek (vlastni zpracovani)

Cil ¢innosti Ptizplisobeni webovych stranek pro potreby navstévniki.

Hlavni ¢innost Vytvoteni sekce "pro turisty".

Doplnéni sekce o piislusné balicky, informace, fotografie a
mapy.
Odpovédnost Externi firma

Podptirna ¢innost

Casova naroc¢nost |20 dni

Naklady 2 000 K¢

13.6.3 Kam po Cesku
KAM po Cesku je neziskova organizace, jejimz cilem je podpora cestovniho ruchu at’ uz
domaéciho nebo ptihrani¢niho. Svym ¢tenaiim poskytuje informace tykajici se turistickych

nabidek a moZnosti regionti Cech, Moravy a Slezska. KAM po Cesku vydava riizné druhy
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tisténych a elektronickych tituli. Magazin KAM po Cesku je vydavan 9 x roéné (6x jako
mesicnik a 3x jako dvoumésicnik). Cilovymi skupinami jsou rodiny s détmi, studenti, ak-
tivni populace od svych 45 let vySe a seniofi. Magazin je distribuovan zdarma do turistic-
kych informacnich center. Webovy portal www.kampocesku.cz pravidelné zvetejiiuje pii-
spévky z regionti CR i z piihraniéi. Denni navstévnost tohoto portalu se pohybuje kolem
2 500 pristupti a rocné€ zvetejni vice, nez 7 000 tipti na vylety, akce, festivaly ¢i koncerty,

ale 1 recenze knih, vyznamna vyroci, soutéze nebo ubytovani. (kampocesku.cz, © 2020)

Tabulka 30 Inzerce KAM po Cesku (viastni zpracovani dle kampocesku.cz, © 2020)

Inzerce KAM po Cesku

Meésic y
Forma Rozsah . .« .| Odpovédnost| Cena
zverejnéni

Inzerce v magazinu

KAM po Cesku 1/6 A4 (63 x 125,5 mm) Cervenec | externi firma | 5 000 K¢

Zvetejnéni ptispeévku na

. , 1 vylet bez omezeni rozsahu | Cervenec |externi firma| 500 K¢
webovém portalu

Tabulka 31 Celkové naklady (viastni zpracovani)

Forma Cena
Inzerce v magazinu 5000 K¢
Ptispévek na turistickém portalu 500 K¢
Cena 5500 K¢

13.7 Direct marketing

Dal8im navrhovanym néstrojem marketingové komunikace mikroregionu je direct marke-
ting. Pfedpokladem pro direct marketing je existence databaze. V ramci direct marketingu

je mozné posilat informace lidem, ktefi poskytli své kontaktni udaje.

Databaze budou vytvoieny:

e prostfednictvim fanouskli na socidlni siti Facebook, kterym budou zasilany po-

zvanky na akce mikroregionu Kralovstvi.
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e formou emaill, kdy na webové stranky mikroregionu Kralovstvi bude umistén
formular ,,Piejete si dostavat aktudlni informace o mikroregionu?*, prostfednictvim
kterého mohou lidé zanechat sviij kontaktni e-mail, na ktery jim budou zasilany in-

formace o vSech blizicich se akcich v mikroregionu.

Zasilani informaci by nemélo probihat piili§ ¢asto. Naklady na direct marketing se budou
tykat pouze umisténi formuléie a nemély by piekrocit ¢astku 1 000 K¢. Rozesilani e-maili
a pozvanek na Facebooku bude mit na starosti pracovnik mikroregionu Kralovstvi v ramci

své pracovni napln¢.

Tabulka 32 Direct marketing (viastni zpracovani)

Cil ¢innosti Tvorba databaze e-maild.

Umisténi formulafe ,,Ptejete si dostavat aktualni informace

Hlavni ¢innost . ) L s
o mikroregionu?" na webové stranky.

Podptlirna ¢innost | Rozesilani pozvanek na planované akce mikroregionu.

Povéteny pracovnik mikroregionu v rdmci néplné svého
pracovniho Casu.

Umisténi formulare na webové stranky 1. bfezna.
Casova naroénost | Ziskavani e-mailt 1. 3. — 31. 3.

Zasilani e-maill 1. 4.

Néklady 1 000 K&

Odpovédnost

13.8 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje bude vyuzito zejména potfadani soutéZi. Ty mohou slouzit jako

motivace navstévnikli nebo obc¢anii k zapojeni se do déni mikroregionu Kralovstvi.

13.8.1 Fotosoutéz

Bude se jednat o akci s nazvem ,,Fot'te na§ mikroregion®, v pribehu které budou soutézici
pofizovat fotografie z mikroregionu Kréalovstvi. Fotografie budou nasledné zvefejiiovany
na socialni siti. Prvni tfi fotografie, které po ukonceni soutéze budou obsahovat nejvice ,,to

se mi libi*, ziskaji hodnotné odmény od oslovenych sponzort.

Usporadani soutéze na socialnich sitich predstavuje jednoduchy zptisob, jak upoutat po-
zornost, docilit zpétné vazby a aktivity lidi, at’ uz se jedna o stavajici fanousky nebo nové,
ktefi stranku jest¢ neznaji. Soutéz musi jasn¢ definovat pravidla a poskytovat dulezité in-

formace jako zahajeni a ukonceni soutéze, jaké jsou vyhry, princip soutéze a jiné.
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Tabulka 33 Fotosoutéz (vlastni zpracovani)

Fotosoutéz ,,Fot'te nas mikroregion*

Informovéni vetejnosti o soutézi, pridavani pii-
spevk tykajicich se fotosoutéze a zverejnovani

Cinnosti fotografii 1. 4. — 30. 5.
Vybér nejlepsich fotografii a vyhlaseni vysledkt
31.5.
Zapojeni vefejnosti do ¢innosti mikroregionu.

Cil Zvyseni poctu sledujicich na sociélni siti Facebook.

ZvySeni poctu navstévnikil mikroregionu.

Casové naro¢nost | 1. 4. —31. 5.

Celkové néklady |Dary od sponzora

Takto ziskané fotografie budou vyuzity k dalsi propagaci mikroregionu a to formou nejniz-
Sich nékladii. Turisté ¢i obcané, ktefi se to soutéze zapojili, se tak mohou podilet na tvorbé
webovych stranek nebo kalendédfe. Mikroregion Kralovstvi kazdorocné vydava vlastni
stolni kalendat, ktery roznasi do poStovnich schranek ob¢aniim jednotlivych obci jako No-
voro¢ni darek. Stolni kalendaf obsahuje dulezita data, at’ uz se jedna o odvoz odpadu, po-
fadani sportovnich, kulturnich nebo spolecenskych akci aj. Kazda strana kalendafe obsahu-
je fotografii ze zivota v mikroregionu. Fotografie, které vzniknout v rdmci soutéze ,,Fot'te

nas mikroregion®, miZou byt vyuzity prave pii tvorbé kalendare.

13.9 Propagace mikroregionu prostiednictvim informac¢nich center

K propagaci by neodmyslitelné¢ mély patfit tiSténé propagacni materialy, at’ uz se jednd o
informacni letaky ¢i cykloturistické mapy informujici o mistnich zajimavostech, potfada-
nych akcich, poskytovanych sluzbach atd. K distribuci tiSténych propagacnich materiali
jsou vyuzivéana informac¢ni centra. Mikroregion Kralovstvi nema vlastni informacni cen-
trum. Propagacni materialy jsou umistény na obecnich tfadech a to formou kovovych sto-
jani. Dulezité je, aby propagacni materidly nebyly umistény pouze v obcich, ale také na
mistech vzdalenéjSich, nejlépe mistech, které jsou atraktivni pro turisty. V blizkosti mikro-
regionu Kralovstvi se nachazi vyznamné historické mésto Olomouc, v jehoz informa¢nim
centru nejsou dostupné zZadné propagacni materialy mikroregionu Kralovstvi. Z toho diivo-
du je dulezité zainteresovat do propagace mikroregionu Kralovstvi také turistické infor-
macni centrum meésta Olomouc. Cykloturistické mapy ma jiz mikroregion Kralovstvi vytis-

téné, proto by jediné naklady souvisejici s timto navrhem souvisely pouze s dopravou.
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14 NOVA STEZKA PUTOVANI PO KRALOVSTVI

Posledni kapitola této diplomové prace bude zamétfena na navrh projektu nové naucné
stezky ,,Putovani po Kralovstvi“, jehoz cilem bude posilit marketingovou komunikaci a
pozvednout tak atraktivnost izemi mikroregionu Kréalovstvi. Tato kapitola bude obsahovat

vychodiska a cile projektu, aktivity projektu, charakteristiku cilovych skupin a projektu.

14.1 Vychodiska a cile projektu

Hlavnim ukolem tohoto projektu je zatraktivnit mikroregion Kralovstvi v o¢ich navstévni-
kt a turistd. Dal$im cilem je také podpofit soudrznost mistnich obyvatel a zapojit je do
déni. Projekt bude zaloZen na mistnim pfirodnim, historickém a kulturnim bohatstvi. Jako
prostifedek k dosazeni tohoto cile bude navrhnut projekt tykajici se vybudovani Naucné

stezky Kralovstvim a jeji nasledna propagace.

14.2 Aktivity projektu
. Napojeni 2 stavajicich nauc¢nych stezek.
. Propagace naucné stezky.

14.3 Cilové skupiny

Cilovymi skupina projektu jsou navstévnici a mistni obcané. Diky své nenaro€nosti je

vhodné pro navstévniky vsech vékovych skupin.
Potfeby navstévnikli mikroregionu:
. poznavani novych a zajimavych mist,
. aktivni trdveni volného Casu v ptirod¢€ se svoji rodinou.

Potfeby mistnich obCanti:

. pocit sounalezitosti s mikroregionem,

. traveni volného Casu v okolni piirod¢ s rodinou.

14.4 Charakteristika projektu

Naucny stezka ,,Putovani po Kralovstvi“ povede, aZ na vyjimky, polnimi a lesnimi cesta-
mi. Bude se jednat o okruh o celkové délce 21,9 km, pficemz pocinajicim 1 cilovym bodem
bude vlakové nadrazi v Grygové, pobliz kterého se nachazi i zastdvka autobusové dopravy

nebo parkoviste.
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Naucna stezka bude urCend spiSe pro turisty, ovSem muiizou ji vyuzit i cyklisté. Naucna
stezka Putovani po Kralovstvi bude z vétsi Casti navazovat na dvé jiz existujici stezky.
Jedna se o ,,Okruzni nau¢nou stezku Grygov* a naucnou stezku ,,Mezi Kralovstvim a Ol-
Sim“. Stezka bude vyuzivat bézného znaceni naucnych stezek - viz. obrazek 26. Stezka
bude vyuzivat informacnich panelli, které jsou rozmistény podél cest. Informaéni panely
jsou vyrobeny ze dfeva a obsahuji informace o danych historickych a pfirodnich zajima-

vostech dané¢ho mista, doplnéné o fotografie a mapy.

Obrazek 26 Znaceni naucné

stezky (wikipedia.org, © 2020)

Popis a mapa nové naucné stezky Putovani po Kralovstvi:

Naucna stezka bude ¢aste¢né navazovat na jiz existujici naucnou stezku, kterd nese nazev
Okruzni nau¢né stezka Grygov. Ta, podobné jako nové navrhnutd naucna stezka Kralov-
stvim, zacina 1 kon¢i na vlakovém nadrazi v Grygové a prochéazi kolem ptirodni rezervace
Kralovstvi a v blizkosti byvalych vapencovych lomt. Zde jejich podobnost ovsem kon¢i.
Nova naucna stezka Kralovstvim bude pokraovat k Majetinskym Piskovnam, kde se ¢as-
te¢né napoji na nau¢nou stezku mezi Kralovstvim a OISim. Jednotlivé zastavky naucné

stezky, které jsou znazornéné na obrazku 27, jsou nasledujici:

e Bod 1 (start) — vlakové nadrazi v Grygové, kam mohou turisté picestovat vlakem,
ktery jezdi pravideln¢ 1x za hodinu. Vlakové nadrazi v Grygové je mezizastavka
mezi 2 velkymi mésty a to Olomouci a Pferovem. V blizkosti nadrazi je také vetej-
né parkovisté a zastavka autobusové dopravy.

e Bod 2 —luzni les Kralovstvi

e Bod 3 - pristavisté u Piskoven

e Bod 4 - piskovna Majetin
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e Bod 5 — Ozdravné centrum

e Bod 6 - KPU v obci

e Bod 7 — honebni spolecenstvo

e Bod 8 — poznej obec Majetin

e Bod 9 — kultura a sport

e Bod 10 — protipovodnova opatieni

e Bod 11 — kaplicka v OIsi

e Bod 12 — mikroregiony

e Bod 13 — U Strejckova lomu

e Bod 14 — vyhlidka Grygov

e Bod 15 —kaple sv. Jana Nepomuckého
e Bod 16 (cil) - vlakové nadrazi Grygov
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15 NAKLADOVA ANALYZA

Nakladova analyza je diilezitou ¢asti kazdého projektu a je stanovena na zéklad¢ jednotli-
vych akénich plant projektu. Projekt se celkové sklada ze 7 akénich plant. Celkové nékla-
dy na jednotlivé akéni plany jsou uvedeny v tabulce 34. Hlavnimi kritérii pro sestaveni
jednotlivych akénich planti bylo vynalozeni, co nejmensiho poctu financnich prostredkl a
zaroven jejich snadna proveditelnost. I pfes tento fakt je tfeba brat v tivahu, ze 1 pfes vyna-
loZzeni malych investic do propagace, mohou dobfe vyuzité nastroje marketingové komuni-

kace zvysit povédomi o zajimavostech mikroregionu.

Tabulka 34 Celkové naklady za projekt (vlastni zpracovani)

Navrh opatieni Cena

Socialni sité

ZaloZeni Facebooku 0 K¢

Sprava Facebooku 2 000 K¢

Webové stranky

Ptizplisobeni webovych stranek pro turisty 2 000 K¢
KAM po Cesku

Inzerce v magazinu 5000 K¢

Zvetejnéni prispévku na webovém portalu 500 K¢

Direct marketing

Umisténi formulafe na webové stranky 1 000 K¢

Fotosoutéz

Dary od sponzort 0 K¢

Informacni centra

Umisténi cykloturistickych map 0 K¢

Naklady na dopravu 200 K¢
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Stezka Putovani po Kralovstvi

Smérovky 968 K¢/ks
Naklady za praci (umisténi znacek) 100 K¢&/hod
Grafické navrhy 5000 K¢
Celkem 17 836 K¢

Tabulka 34 znazornuje celkovy ptehled o struktute nakladi, které by projekt mohl obnaset.

Jedna se o castku 17 836 K¢. Tyto naklady byly stanoveny na zaklad€ primérnych cen

Olomouckého kraje a jsou pouze orientacni. Nékteré naklady jsou pouze jednorazové, na-

ptiklad ptizplsobeni webovych stranek mikroregionu, ale jejich vysledek bude mit dlou-

hodoby ucinek.
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16 CASOVA ANALYZA

16.1 Casovy harmonogram

Navrh pro implementaci jednotlivych néstrojii marketingové komunikace z ¢asového hle-

diska je zobrazen v tabulce 35 nize.

Tabulka 35 Casovy harmonogram akcnich planii (viastni zpracovani)

éerven

biezen
duben
kvéten
dervenec
srpen

%

Webové stranky

Ptizplsobeni webovych stranek pro potieby turistii

Aktualizace webovych stranek

Facebook

ZaloZeni profilu na socialni siti

Sprava profilu na Facebooku

Propagace soutéze Fot'te na§ mikroregion

Sponzorské dary do soutéze

Direct marketing

Ziskavani e-mailovych adres

Zasilani informaci

Event marketing

Propagace akci na socidlni siti Facebook

Informacéni centra

Umisténi cykloturistickych map

KAM po Cesku

Inzerce v Casopisu

Ptispévek na turistickém portalu

Stezka Putovani po Kralovstvi

Rozmisténi orientaénich znacek
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16.2 Casova analyza pomoci metody CPM

Casova analyza projektu marketingové komunikace mikroregionu Kralovstvi bude zpraco-
vana metodou CPM. Jedna se o zkratku anglického nazvu Critical Path Method neboli me-
toda kritické cesty. Metoda kritické cesty CPM patii mezi zakladni metody sitové analyzy.
Jedna se o deterministickou metodu, tzn., Ze doba trvani ¢innosti je dana a neuvazuje se o
jeji zmeéne. Jejim cilem je stanoveni doby trvani projektu. (managementmania.com, ©

2020).

Kolcavova (2010, s. 132) uvadi, ze: ,, klicem pro urceni této doby je nalezeni tzv. kritickych
¢innosti. Kritické cinnosti jsou cinnosti, jejichz vSechny casové rezervy jsou nulové. Kri-
tické cinnosti tvori v sitovéem grafu tzv. kritickou cestu. Kriticka cesta je dana sledem kri-
tickych cinnosti mezi vstupnim uzlem (= zacdtek projektu) a vystupnim uzlem (= konec

projektu). Je to nejdelsi mozna cesta mezi vstupem a vystupem daného projektu. *

V tabulce 36 jsou zaznamenany veskeré Cinnosti, doba jejich trvani ve dnech a zaroven

navaznosti mezi jednotlivymi ¢innostmi.

Tabulka 36 Doba trvani cinnosti projektu (vlastni zpracovani)

Cinnost Popis ¢innosti Cinncgst P fed- Do]a a rv-
chazejici ni (dny)
A PiedloZeni planu projektu na schvaleni - 1
B Vytvoteni analytickych vychodisek A 3
C Sestaveni tymu A 7
D Stanoveni jednotlivych cili projektu B 3
E Sestaveni planu ¢innosti projektu D 3
F Stanoveni odpovédnych pracovniki C 2
G Casovy plan projektu E 1
H Rizika projektu E,G 3
I Vy¢isleni ndkladia projektu E 4
J Zalozeni profilu na Facebooku + soutéz I 153
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K Ptizptisobeni webovych stranek I 20
L Direct marketing I 32
M Informacni centra I 1
N KAM po Cesku I 31
O Stezka Putovani po Kralovstvi I 1
P Celkové zhodnoceni projektu JLK,L,LM,N, O 7

K uréeni celkové doby trvani projektu a kritické cesty projektu byl vyuzit program QM for

Windows 4. Bylo zjisténo, ze nejkratsi doba trvani celého projektu je 174 dni. Doba trvani

projektu je zavisla od kritickych cest. Program QM for Windows 4 odhalil nésledujici kri-

tickou cestu: A—> B —- D —- E —- I — ] — P. Z obrazku 28 vyplyva, ze kritickou cestu

projektu tvoti celkem 7 kritickych ¢innosti.

Vystup programu QM for Windows:

l&‘f Project Management (PERT/CPM) Results

(untitled) Solution
Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 174

A 1 0 1 0 1 0
8 3 1 4 1 4 0
c 7 1 8 165 172 164
D 3 4 7 4 7 0
E 3 7 10 7 10 0
F 2 8 10 172 174 164
G 1 10 11 170 171 160
H 3 11 14 171 174 160
I 4 10 14 10 14 0
J 153 14 167 14 167 0
K 20 14 34 147 167 133
L 32 14 46 135 167 121
M 1 14 15 166 167 152
N 3 14 45 136 167 122
0 1 14 15 166 167 152
P 7 167 174 167 174 0

Obrazek 28 Kriticka cesta a celkova délka projektu (vystup programu QM for Windows)
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Posledni sloupec ,,Slack® na obrazku 28 udava, o kolik se mize dana ¢innost zpozdit, aniz

by doslo ke zpozdéni celého projektu.

(untitled)
Gantt chart (Early times)

Al
B 4 ]
Cl ES EF
D W7
g My
A Wy
Gl I
o W
LT
J 1 | 7
K -
U I
M Iis
N I ;-
o Is
=

174 I
Critical
15 913 19 25 31 37 43 49 55 61 67 73 79 85 91 97103 111 119 127 135 143 151 159 167 rca

Time
Obrazek 29 Ganttuv diagram (vystup programu QM for Windows)
Na obrazku 29 je znazornén Ganttiv diagram, ktery je taktéz vystupem z modelu CPM

programu QM for Windows 4. Cervena &ara predstavuje kritickou cestu projektu. Modra

¢ara znazornuje nejdiive mozné zacatky a konce.
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Obrazek 30 znazortiuje sitovy graf projektu. Cervenou barvou je na obrazku vyznacena
kritické cesta. Nakreslenim sitového grafu bylo potvrzeno, ze doba trvani celého projektu
bude Cinit 174 dni a kriticka cesta se sklada z kritickych ¢innostt A—-B - D - E —->1—

J—>P.

7 E
7
7?
4p
3N
qp
3 g a | .
10
01 1
1 14 14
7 .
RB 107 173
A 1
q. 2 14| 14
173
%) fal 10 ¥
8 L 20
Fl2 k 1534
10 a6 34 167| 167 174 174 174
RN ERNE - v
12 11 14 15 16
q' qp 34 (174 167 167 15 | 174 45| 174 15 | 174
a6 32
. Y
7™ s 1674, 167 15rI 174 45//174 B
T ~ e
- “ . I 0 4 P
-~ 0 p0 P o [fa //fﬁ 0/
ER S ! f6
~ N 4 -
~ 17, 178 e
a2 174 <
174 7ok

Obrdazek 30 Sitovy graf (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 111

17 RIZIKOVA ANALYZA

Pti realizaci kazdého projektu musi byt bran ohled na mozna rizika, ktera jsou s nim spoje-
na. Pfed zahajenim kazdého projektu by méla byt identifikovana, vyhodnocena a sledovana
veskera rizika, dale by mély byt stanoveny veskeré moznosti, jak tyto rizika odstranit nebo
jim ptedejit.

Mezi hlavni rizika, které mohou ohrozit projekt marketingové komunikace mikroregionu

Kralovstvi, patfi:

e omezené finan¢ni prostiedky,

¢ neuskutecnéni navrhovanych akénich plant,

e nezdjem vetejnosti o zajimavosti a akce organizované mikroregionem,
e nedostatek ¢asu odpovédnych pracovniki a jejich motivace,

e neucinnost navrhnutych nastroji marketingové komunikace,

e piekroceni planovanych nakladu.

V tabulce 34 jsou zaznamenana vSechna tato rizika a nasledné jsou posouzenim pravdépo-

dobnosti jejich vzniku se stupni rizik vypocitany hodnoty rizik projektu.

Tabulka 37 Analyza rizik (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupen rizika
Riziko Nizka |Stiedni| Vysoka | Nizky | Stfedni| Vysoky | Vysledek
0,25 0,5 0,75 0,25 0,5 0,75

Omezené finanéni pro-

stredky x i 07
Neu,skutec?e’m na\irhoo- X X 0,25
vanych ak¢nich plant

Nezajem cilovych sku- X X 0,375

pin o mikroregion

Nedostatek ¢asu odpo-
veédnych pracovniki a X X 0,25
jejich motivace

Neucinnost navrhnu-
tych néstrojit marketin- X X 0,125
gové komunikace

Ptekroceni planova-

nych nakladi projektu X X 0,25
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Rizika byla rozdélena do §kal, které jsou zaznamenané v nésledujici tabulce:

Tabulka 38 krajni hodnoty (viastni zpracovani)

Nizké riziko (0; 0,15)
Stredni riziko (0,15, 0,25)
Vysoké riziko (0,25;0)

Vysoka rizika
e Omezené financni prostiedky

Nejvétsim rizikem v piipadé realizace projektu budou bezesporu financni zdroje, které jsou
znacn¢ omezené. Vetejna sprava a samosprava musi respektovat zdkonné opatieni tykajici
se nakladani s vefejnymi prosttedky. Tento projekt byl navrhnut tak, aby bylo vyuzito, co
nejmensi mnozstvi finanénich prostiedkd. OvSem v piipadé€, ze by v prubéhu vznikly vétsi
naklady, by tohle riziko bylo mozné eliminovat odstranénim nékterého akéniho planu, diky

¢emuz by ostatni akéni plany ziskaly vice prostoru pro svou realizaci.
e Nezijem cilovych skupin o mikroregion

Riziko miZe plynout také z nezajmu cilovych skupin o mikroregion Kralovstvi. Tohle rizi-
ko by se dalo eliminovat pomoci kvalitni internetové prezentace. Zvefejiiovanim zajima-
vych informaci na socialnich sitich, potfadanim soutézi aj.
Stitedni rizika

e Nedostatek ¢asu odpovédnych pracovniki a jejich motivace
Stiedni riziko spociva v casovém fondu a motivaci jednotlivych odpovédnych pracovnikd.
Nékteré navrhy jako spravovani profilu na socialni siti Facebook si zadaji pravidelnou ak-

tualizaci, pofizovani fotografii atd. Tomuto riziku se d4 ptedejit vybérem vhodnych pra-

covnikt, ktefi budou odpovédni za jednotlivé ¢innosti marketingové komunikace.
e Neuskute¢néni navrhovanych akénich plani

Neuskute¢néni navrhovanych akénich pland se dé predejit vypracovanim kvalitniho planu

marketingové komunikace, ktery bude obsahovat veskeré sounalezitosti.
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e Piekroceni planovanych nakladi projektu
Dalsim rizikem je pfekroCeni planovanych nakladi projektu. Tohle riziko miize byt vyfe-
Seno napiiklad neuskuteCnénim nékterého akéniho planu, diky ¢emuz by byly uSetfeny
finanni prostfedky. Dal§im feSenim je moznost uskutecnit néktery akcéni plan

v nasledujicim obdobi.
Nizka rizika
e Neucinnost navrhnutych nastrojit marketingové komunikace

Nizké riziko predstavuje neucinnost navrhnutych nastroji marketingové komunikace.
K jeho vyfteseni je diilezité zvolit spravnou kombinaci nastroji marketingové komunikace,

ktera by potencialni navstévniky ptildkala.
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ZAVER
Téma této diplomové prace je ,,Navrh projektu marketingové komunikace v mikroregionu

Kralovstvi“. Jejim cilem bylo zvysit povédomi o atraktivitach obci mikroregionu a ptilakat

tak nové navstévniky.

Diplomova prace se sklada ze dvou Casti. Prvni, teoretickd cast, zpracovava literarni po-
znatky vztahujici se k marketingové komunikaci a to jak od ¢eskych, tak i zahrani¢nich
autorti. Druhou casti diplomové prace je praktickd ¢ast. Ta charakterizuje mikroregion
Kralovstvi, jeho historii a turistické atraktivity. Déle byla provedena analyza soucasného
stavu marketingové komunikace mikroregionu Kralovstvi, analyza vnéjsiho prostiedi mi-
kroregionu, SWOT analyza a v posledni fad¢ dotaznikové Setfeni u obCani a navstévnikl
mikroregionu. Z uskutecnénych analyz naptiklad vyplynulo, ze mikroregion Kralovstvi je
povazovan za atraktivni oblast a nabizi dostate¢né moznosti, at’ uz se jednéd o turistické
nebo cykloturistické trasy, organizované akce, pfirodni zajimavosti nebo historické a kul-
turni pamatky. Dale bylo zjisténo, ze webové stranky mikroregionu nejsou pfizptisobeny
pro turisty a propagace mikroregionu neni zcela dostacujici. Literdrni poznatky a nedostat-

ky plynouci z jednotlivych analyz slouZily jako podklad pro projektovou cast.

Mikroregion nema zpracovany konkrétni komunikacni plan, veSkeré ¢innosti vznikaji spiSe
nahodile. Podobné jako mnoho jinych mikroregionti v Ceské republice, také mikroregion
Kréalovstvi vyuziva zejména klasickych propagacnich nastroji. Jedna se pfedevSim o cyk-

loturistickou mapu, informacni letaky, bulletin a webové stranky.

V ramci projektové ¢asti diplomové prace byly definovany cilové skupiny, cile projektu a
jednotlivé aktivity. Projekt marketingové komunikace se sklada ze sedmi akénich plani:

e Akeni plan €. 1 — Socidlni sité.

e Akeni plan €. 2 — Weboveé stranky.

e Akéni plan €. 3 — Kam po Cesku.

e Akeni plan €. 4 — Direct Marketing.

e Akeniplan €. 5 - Fotosoutéz.

e Akeni plan €. 6 - Informacni centra.

e Akcni plan €. 7 — Stezka ,,Putovani po Kralovstvi®.

Kazdy akéni plan se sklada z podptrnych ¢innosti, zodpovédné osoby, ¢asové a ndkladové

narocnosti. V konecné fazi je cely projekt podroben casové, ndkladové a rizikové analyze.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Atd. A tak dale.
Aj. A jiné.
PR Public relations.

CPM Critical Path Method.
CsU Cesky statisticky tGiad.
tzn. To znamena.

OOH Out-of-home

PR Public relations

DSO Dobrovolné svazky obci
UUR Ustav tizemniho rozvoje.
ha Hektar.

m.n. m. Metrti nad mofem.

CR Ceska republika.

KPU Komplexni pozemkova tprava.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI (OBCANE)

Dotaznikove setreni

Vazeny pane, vazena pani,

jmenuji se Natalie Chramostova a jsem studentkou 5. roéniku Univerzity Tomase Bati ve
Zliné. Chtéla bych Vas poZadat o chvili €asu a vyplnéni nasledujiciho dotazniku, jehoz
vysledky budou vyuZity pro zpracovani mé diplomové prace. Dotaznik je anonymni a jeho

vypInéni Vam nezabere vice, nez par minut.

Dékuji Vam za ochotu a cas, kiery jste stravili vypliovanim tohoto dotazniku.

*Pavinné pole

Jake je Vase pohlavi? *

O Muz
O Zena

Jaky je Vas vek? *

O 18-25
O 26-35
(O 36-50
(O 51avice

Jake je Vase nejvyssi dosazene vzdélani? *
(O Zékladni vzdélani
(O Vyuten/a v oboru

(O stiedoskolské s maturitou

(O Vysokoskolské



Jak vnimate navstévnost mikroregionu Kralovstvi? *

(O Nizka
() Piiméfena

(O Vysoka

Myslite si, ze je mikroregion Kralovstvi dostatecné atraktivni pro turisty? *

O Ano
O Ne

5. Pokud jste odpovédeli ano, v jakych oblastech je podle Vas mikroregion
Kralovstvi nejatraktivngjsi?

(] Pesituristika

[] cyklistika

Pfirodni bohatstvi (chranéna fauna a fléra, pfirodni pamétky jako U Strejckova lomu,
les Kralovstvi aj.)

Historické a kulturni pamatky
Pofadani spolegenskych, kulturnich a sportovnich akci
Koupalisté

Tradice

00000 0O

Jiné:

6. Myslite si, Ze je mikroregion Kralovstvi dostatecné vybaven pro turisty?
Turistické znaceni, informacni tabule, mapy atd. *

o Ano
O Ne
o Nevim



7.V jakeé oblasti maji obce mikroregionu Kralovstvi nejvétsi nedostatky? Jake jsou
tyto nedostatky? *

Oo0000000d

Ubytovaci sluzby

Stravovaci zafizeni

Informacni tabule

Propagace mikroregionu smérem k potencialnim navstévnikim
Dostupnost informaci na webovych strankach

Problémy spojené s dopravou

Nic, jsem spokojeny/na

Jiné:

Jaky typ turistd nejéastéji navstévuje Vas mikroregion? *

O
O
O

Jednodenni az dvoudenni navstévnici

Vicedenni navsiévnici

Nevim

Kde byste hledali informace o turistickych moznostech uzemi, ktere chcete

navstivit? *

O

000000

Webové stranky

Internet

Socidlni sité

Propagacni materialy (letaky, plakaty, mapy atd.)
Doporuceni znamych

Portaly cestovniho ruchu (kudyznudy.cz atd.)

Jiné:



Kde byste hledali informace o turistickych moznostech uzemi, které chcete
navstivit? *

D Webové stranky

Internet

Socialni sité

Propagacni materialy (letaky, plakaty, mapy atd.)

Doporuéeni znamych

Portaly cestovniho ruchu (kudyznudy.cz atd.)

000000

Jine:

Jsou podle Vas internetové stranky mikroregionu Krélovstvi pfizplsobeny pro
turisty? *

O Ano
(O Ne
(O Nevim

Mate ucet na socialni siti Facebook?

O Ano
O Ne

8. Myslite si, ze je mikroregion mezi turisty dostateéné znamy? *

O Ano
O Ne
O Nevim



9. Jak hodnotite uroven propagace mikroregionu Kralovstvi smérem k
navstévnikim? *

(O Nizka
(O stiedni
(O Vysoka

10. Co by podle Vas mohlo zlepsit komunikaci (propagaci) mikroregionu s turisty?

Vage odpovéd

11. Povazujete za vyznamneé rozvijeni cestovniho ruchu v mikroregionu Kralovstvi?



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI (NAVSTEVNICI)

Dotaznikove setreni

Vazeny pane, vaZena pani,

jmenuji se Natalie Chramostova a jsem studentkou 5. roéniku Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Chtéla bych Vas
poZadat o chvili ¢asu a vyplnéni nasledujiciho dotazniku, jehoz vysledky budou vyuzity pro zpracovani me
diplomové prace. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere vice, nez par minut.

Mikroregion Kralovstvi je sdruzeni 14 obci v okrese Olomouc a Prerov. Jedna se o obce: Blatec, Brodek u
PFerova, Cisafov, Citov, Celechovice, Dub nad Moravou, Grygov, Charvaty, KoZusany - Tazaly, Kréman, Majetin,

Suchonice, Velky Tynec a Vérovany.

Dékuji Vam za ochotu a Cas, ktery jste stravili vyplnovanim tohoto dotazniku.

Jake je Vase pohlavi?

Muz

Zena

Kolik je Vam let?

18-24

25-35

36-54

55 avice

Jake je Vase vzdélani?

Zakladni vzdélani

Vyuéen(a) v oboru

Stredni skola s maturitou

Vysokoskolské vzdélani



Okres Vaseho bydliste?

Text struéné odpovédi

Kde hledate informace o turistickych zajimavostech uzemi, ktere chcete navstivit?

Webové stranky

Socialni sité

Internet

Propagacni materialy (letaky, mapy atd.)
Turistické portély (kudyznudy.cz atd.)
Informacni centra

Jina...

Z jakeho informacniho zdroje jste se dozveédéli o mikroregionu Kralovstvi?

Internetove stranky
Doporugeni od znamého
Vlastni zkusenosti
Informacni centrum

Tiskové propagacni materialy
Noviny, Casopisy

Jina...

Kolikrat jste navstivili mikroregion Kralovstvi?

Jsem tu dnes poprve

Opakovane



Jak dlouhou dobu jste stravili v mikroregionu?
1-2dny

vice, nez 2 dny

Za jakym ucelem jste mikroregion navstivili?
Agroturistika a cykloturistika
Kulturni, sportovni a spolecenskeé akce
Historickeé a kulturni pamatky
Z pracovnich davodd
Navstéva rodiny nebo pratel
Rekreace
Rist medvédiho ¢esneku

Jina...

Povazujete mikroregion za atraktivni oblast?

Ano

Ne

Navstivili jste nékdy webove stranky mikroregionu Kralovstvi?

Ano

Ne



Navstivili jste nékdy webove stranky mikroregionu Kralovstvi?

Ano

Ne

Pokud ano, jakeé informace jste zde nejvice postradali?

Seznam stravovacich zafizeni

Seznam ubytovacich zafizeni

Turistické moznosti

Zadné

Jina...

Jste spokojeni s dopravni dostupnosti do obci mikroregionu Kralovstvi?

Ano

Ne



