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ABSTRAKT

Predmétem bakaléské prace ,Komunikai plan zamfeny na propagaci regionu
Hodoninska" je shrnuti seasné turistické nabidky okresu Hodonin, analyzeagtidho

stavu, navrzeni efekti¢jsich forem propagace, ¢etrg zhodnoceni ekonomické
narainosti. Teoretick&ast je zam‘ena na obecné pojednani o popisu lokalitgdptaveni
nejvyznamgjSich turistickych cii a atraktivit regionu Hodoninskagetné zhodnoceni

kvality sluZzeb a organizace cestovniho ruchu.

V analytické ¢asti je podrobeno Uzemi regionu Hodoninska anatigsavadniho stavu

z pohledu moznych fpdpoklad pro rozvoj cestovniho ruchu, jsou zde zkoumany
vysledky marketingového $enhi cestovniho ruchu sledovaného Uzemi. D&t se
vénuje sodasneému marketingovému komuntkému planu regionu Hodoninska, kdy na
zaklad vysledki marketingového S@ni byly dopordeny klicové formy komunikace
spolu s finagnim rozpd@tem. Cilem tohoto procesu je zvySeni posileni imiaggonu,
piedstaveni lokality potencialnim nagébikim - zvySeni nav8vnosti a zamdeni na

odliSeni se od konkurence.

Kli¢ova slova:

Cestovni ruch, marketingova komunikace, komutikakanaly, analyza, marketingové

Seteni, spoluprace, navrh, jizni Morava, region Hodska.

ABSTRACT

The subject of the bachelor thesis "The commurdogtian focused on promotion of the
region of Hodonin" is a summary of the current istuoffer of the district of Hodonin, the
analysis of the present situation and the propaofsaffective forms of promotion including

the evaluation of economic demand factors.

The theoretical part is aimed at the area desornipshowing the most important tourist
destinations and attractions in the region of Hddoincluding the evaluation of the

guality of service and tourist organization.



In the analytical part is the district of Hodoniatpthrough the analysis of the present
state from the perspective of the possible conubtionportant for tourist development.

There are examined the results of marketing ingagtin of tourism in the reference area.

Another  partdeals  withthe  contemporary marketiognmunication plan of
Hodonin region when, on the basic of the markeiimyey results, there were
reccommended the key forms of communication togetitd the budget.

The aim of that process is to strengthen the inafigde region, introduce the area
to potential visitors — increasing attendance amdsing on the differentiation from

competitors.

Keywords:

Tourism, marketing communication, communication reteds, analysis, investigation

of marketing, cooperation, proposal, Southern Miar&egion, the Region of Hodonin.
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UvoD

Cestovni ruch je vyznamnym hospéglym odv¥tvim povazovanym za odivi
budoucnosti. Je jednim z n&§Bich a nejrychleji se rozvijejicichtpnyshi swta. Rozvoj
cestovniho ruchu provazi i rozvoj dalSich &y, jako jsou doprava, stavebnictvi, obchod,
bankovnictvi, kulturagi sport. Je vyznamnym faktoregeské ekonomiky. Ma vliv na
rozvoj zangstnanosti, na tvorbu hrubého domaciho produktwéimghi devizovych rezerv
statu, zachranu kulturnich, ghackych a historickych pamatek, zvySuje vSeobecnou

vzklanostni Urove obyvatelstva.

Turisticky ruch je schopefesit spoustu probléimv regionech. V nasi zemi proSlo @Gtivi
cestovniho ruchu po roce 1989 prudkym rozvojem,ryktee krond prirozenych
turistickych atraktivit opiral rowE o specifickou situaci po ot&ni hranic. Postugnse
Ceska republika stava standardni turistickou destiridera musi o své klienty séit
s ostatnimi zegmi. V posledni dob sili konkuregni boj, ktery sebou nese také rostouci
naroky klienfi. Nelze uspt bez nabidky kvalitnich a atraktivnich turistickyprodukf

a nalézani novych prdastdki, jak zdkazniky ziskat a také si je udrzet.

Vytvorit kvalitni turisticky produkt, ktery filakd nav&vniky do utitého regionu, by
nebylo mozné bez aktivity a spoluprace vSech zaiataranych subjekt— poskytovatei

sluzeb, nist, statni spravy, regionalnich rozvojovych ageatdalSich instituci.

Velmi dalezitym faktorem Gsgchu je také komunikace. Komunikd aktivity jsou
spojnici mezi subjektem a okolim, ve kterém vysijpuc¢innost, a mostem Kin, pro &z
je jeho nabidka @ena. Spravna komunikace je dialogem a zakladem vpgteéieni
dlouhodobych partnerskych vztahPokud je komunikace efektivni, maji z ni uzitdi o

strany. V ny®jSim marketingovém pojeti komunikace se zakazniydilezitejSi vice

naslouchat nez mluvit.

Duvodem zvoleni tématu pro &rbyla predevSim moZznost pracovat na komutiken
planu, spolupodilet se tak na prezentaci regioakterého pochazim. Stasré takeé zvolit
efektivni formy propagace regionu Hodoninska a Imaeut ekonomickou naéoost
jednotlivych komunikanich aktivit. Volba tohoto tématu pro mne byknesem v novych

poznatcich 0 moznostech aigpbech financovani z détach progran a titul.



| TEORETICKA CAST
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1 CILE AMETODOLOGIE PRACE

1.1 Cil prace

Cilem je analyzovat pragtdi a sotiasny stav a kvalitu marketingovych aktivit regionu
Hodoninska, stiné¢ shrnout a zhodnotit kvalitu sluzeb a kratdgedstavit organizaci
cestovniho ruchu v daném regionu. Hlavnim cilem aliééké prace je navrzeni
komunikaniho planu, doporeni nejefektiviijSich forem propagace a stanoveni razpo

véetns navrhu moznych zdroéjfinancovani.

st s

Pro stanoveni nejefektig$ich forem komunikace, na které bude navrhovany
komunika&ni plan zansien, bude priorité vychazeno ze SWOT analyzy, Strategie rozvoje
Setrného cestovniho ruchu a z marketingovéheedietRegionu Slovacko, zajmového

sdruzeni pravnickych osob, se sidlem v Hodé&nin

1.2 Metodologie prace

Teoretickacast je vypracovana na zékéadoporwené literatury, fistupnych materidl
a podklad. Friblizuje zakladni informace a poznatky o lokalifejim vymezeni a popisu
sowasného stavu marketingovych aktivit regionu Hodskén Dale jsou igdstaveny
nejvyznamgjSi turistické cile a atraktivity okresu Hodonin.zZ&ru teoretickécasti je
struiné prezentovana kvalita sluZzeb cestovniho ruchu wnega fedstavena organizace

cestovniho ruchu.

Prakticka c¢ast se =zabyva SWOT analyzou, dale analyzoucasmého stavu
marketingovych aktivit s popisem jednotlivy¢asti komunikaniho mixu. Analytick&ast
popisuje také marketingové Bmti, potebné ke zhodnoceni a navrzeni komudrikiao
planu a jeho finatnimu ohodnoceni. V zéw jsou tak na zakladtéchto poznatk

dopori&eny nejefektiviijsSi formy propagace a moznostigadnych zdraj financovani.
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2 KOMUNIKA CNi MIX

Marketingovy mix tvaéi vyrobkova politika, tvorba cen, distritni cesty a komunikace.
Marketingovy komunikéni mix je podsystémem mixu marketingového. Komudrilan
mixem se organizace snazi pomoci optimalni komkindznych nastrgj dosidhnout

marketingovych a tim i firemnich éil[1]

marketimgovy plan
' ™
komunkaéni plan
reklamni plin ]
h, -

Obr. 1. Vztah mezi jednotlivymi plany, Zdroj: [15]

Pii tvorbé téchto plami musi manaze marketingu z&it urcenim cilového trhu a motiv

kupujicich. Pak mohouristoupit k @ti hlavnim rozhodnutim, znamym jako 5M:
» Jake jsou cile propagace? (poslani — mission)
« Kolik miZzeme investovat? (penize - money)
» Jaka zprava by #a byt odeslana? (zprava - message)
» Jaka média by #ta byt pouzita? (média - media)

» Jak by se rly hodnotit vysledky? (r¥itko - measurement) [15]

2.1 Komunikaéni plan

Komunikani plan neboli plan propagace organizace odrakiymazpisobem poita
marketingovy mix s readlnymi moznostmi podpory pijedeObchodnik nafiklad mize
scklovat takové poselstvi osofinreklama progednictvim rjakého média, podpora
prodeje ¥tSinou v jednotlivych prodejnich jednotkach a pabtelations a publicita

prostednictvim fiznych informa&nich material o spol€nosti ¢i organizaci, které
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pomohou zlepSit vztahy a umozni pochogigho chce spotmost dosahnout a jakym
zpisobem slouZi svym zakaziiik.

s

Reklama je nejilezitéjSim prvkem propagaiho mixu v gipad prodeje zbozi
spotebitetim. Kong&nému spakbiteli scluje, k jakému pouZziti je vyrobek ¢gn, jaké ma
vyhody, kde ho nze ziskat, jaka je jeho cena a spousta dalSichrniafci, které se
vyrobku tykaji. Osobni prodej se v tomtéigad: vyskytuje jen ¥idka, nebo wbec ne.
Castokrat, zejména pokud jde 8zb¢ dostupné zbozi, byva néjezitéjsim rozhodnutim,
které musi marketingovy pracovnilinit, praw spravné rozvrzeni a ,namixovani“

raznych prvKi propagace.

Veskerécasti propagace musi byt sjednoceny tak, aby rdyjécové téma a podavaly
ho objekim cilového trhu. Za dobrou koordinaci odpovidaji nazi v oblasti

marketingu, komunikace a reklamy. Zakladni mySlemgach podfwnych aktivit musi
v kazdém pipad vychézet z marketingového planu, ktery byl proc¢kmastanoven®.

[2, s. 47]

Dulezity je vyker dol¥e definované cilové skupiny a rozhodnuti o &&mi jsou sotasti
planovani komunikace i vy¢b cili a nastraj komunikace, planovani medii a realizace
kampag. Pro uteni cilové skupiny marketingového komurikéno planu je kbfovym
prvkem dalSiho postupu formovani souboru komufmieh cili. Tyto cile utuji vybeér
vhodného mixu komunikace a médii, které oMiji strategii sdleni, rozpdétu

a efektivnost pizkumi. Je podstatné, aby komunika cile byly v souladu
s marketingovymi cili. Stanoveni ®il marketingové komunikace je ul@zité pro
posuzovani efektivnosti kampani. To, jestli byl&laenni kamp#, podpirna akce nebo
jakakoli jind komuniké&ni akce dobré&i efektivni, zavisi pedevSim na stanovenych cilech.
Cile ovliviwuje zivotni cyklus produktu a skuteost, v jaké situaci z hlediska moznosti
vybéru se zakaznik naléza. DalSi komuikiacile jsou ty, které jsoucéfak spojeny

s firemni komunikaci afpdevSim zagieny na vytvéeni nebo posileni dobrého jména
firmy jako celku.

Vyznamnou kapitolou je tvorba komunikd@ho rozpdtu. Byva mezi prvnimi oblastmi,
které se pehodnocuji, zvl&Stehdy — pokud se firmy zaifuji predevSim na uspory
dosazitelné v kratkémiase. Mlezitost komunikaniho rozpétu secasto podciuje, jeho

arovei je vSak vyznamnym faktorem efektivnosti komurikido mixu.” [3]
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3 SWOTANALYZA

SWOT analyza je prvnim krokem kéeni sodasné pozice destinace na trhu. Je tak
dulezitym marketingovym krokem kazdé firmy. Vyuzivdlyi zékladnich S-W-O-T
charakteristik, S = Strenghts, z angl. silné styail{ = Weaknesses, z angl. slabé stranky,
O = Opportunities, z angliiezitosti a T = Threats, z angl. ohroZeni, jejiguhledem se
diva zkoumany problém. Pomogichto charakteristik je mozné definovat svou vlastni

marketingovou pozici.

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

(=]
-

Prilezitosti (O) WO strategie — hledani SO strategie — vyuziti
... Prekonani slabé stranky vvuzitim | Vyuziti silné stranky ve prospéch
2 piednosti. piilezitosti.
Ohrozeni (T) . WT strategie — vyhybani ST strategie — konfrontace
... Minimalizace slabé stranky a WVyuziti silné stranky k odvraceni
2. vyvhnuti se ohroZeni. ohrozeni.

Obr. 2. Uspsadanictyr nosnych komponehtlo matice SWOT, Zdroj: [9]
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4 MOZNOSTI ZDROJ U FINANCOVANI AKTIVIT V OBLASTI
CESTOVNIHO RUCHU

4.1 Strukturalni fondy

Pro zend jako jeCR, je tzv. programovaci obdobi 2007 — 2013 (tedgott, na &7 se
podpora se totiZ soust’uje na rozvoj znevyhodnych oblasti a meziéniada oblastCR
dnes pai, neba@ hospodé&sky vykon nedosahuje srovnavacich hodnot EU. &rav
k vyrovnani rozdil mezi regiony v ramci EU wejna finagni podpora, tzv. strukturalni
fondy slouZzi. Finatni zdroje strukturalnich foridjsou v jednotlivych zemich EUgkEny

na tzv. Operé&ni programy. Cestovniho ruchu seCR pro roky 2007 — 2013 tykéa
piedevsim Regionalni opeérd program (ROP), ktery je v gesci jednotlivychjlra

V tomto pipact jde pedevSim o podporu infrastruktury CR (ubytovaci eavsvaci
zaizeni, cyklostezky atd.) a marketing cestovnihohmcPro venkovské oblasti je
k dispozici také Program rozvoje venkova Ministeaszenddélstvi. Vzdilavani, rozvoj
znalosti ¥etre téch pro cestovni ruch jelgdmeétem specialniho opefaiho programu. Pro
mezinarodni spolupraci existujitibranini programy nap Cesko-SlovenskoCesko-
Rakousko atp., do nichz Ize cestovni ruch gdvmakomponovat. Projekty z tohoto zdroje
vSak mohou jen obtiZrslouZitteSeni paeb jednotlivych podnik, organizaci.

4.2 Podpora Ministerstva pro mistni rozvoj

Ministerstvo pro mistni rozvoj je metodickym a kdmanim organem pro vSechny
subjekty misobici v oblasti cestovniho ruchu. Nezbytnym ngstno pro ¢innost
ministerstva v oblasti CR je Koncepce statni galittestovniho ruchu ¢R na obdobi
2007-2013, kteréa ipdstavuje sedredoby strategicky dokument a vychaziegevsim
z rozvojovych moznosti cestovniho ruchlCR. Dilezitym cilem ministerstva je vyuZit
legislativni néstrojei vytvareni podminek pro rozvoj cestovniho ruchGeské republice
a pomoci jasnych pravidel dosadhnout lepSi ochranofebitele a stanovit pravidla pro
provoz cestovnich kancéiaa agentur. Ministerstvo se vyznamnymiggbem zapojuje
do aktivit mezinarodnich organizaci v oblasti CRvaji ¢innost prezentuje na odbornych
konferencich a veletrzich cestovniho ruchu. Pedstictvim Ceské centraly cestovniho
ruchu — CzechTourism j€eskéa republika propagovana v zahtamina domacim trhu.

Ministerstvo nejen realizujgadu projekt financovanych ze strukturalnich fan&U, ale



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

také vypisuje podjrné programy a dotai tituly poskytované v ramci CR. Pro cestovni
ruch jsou v programovacim obdobi 2007 — 2013 relfatyto programy: Integrovany
oper&ni program, Regionalni opeérd programy, Programy teshranini spoluprace

a Program rozvoje venkova — jednotlivé programywtasné dob predstavuji hlavni
nastroje realizace Koncepce statni politiky CRR na obdobi 2007 — 2013. Sesré

v roce 2010 byl schvalen Narodni program podpory ZRroky 2010 - 2013, jehoz
hlavnim cilem je vytviit nastroj, ktery efektivnim Zisobem pispeje k rozvoji cestovniho
ruchu pro vSechny. Ve stejném roce byl realizov@aippogram Cestovni ruch pro vSechny
se zamfenim na tvorbu novych produkiv CR, Wetnd vytvoreni podminek pro jejich
realizaci a marketingus¢hto produkii. V roce 2011 je realizovan podprogram Cestovani

dostupné vsem. [13]

4.3 Podpora kraji

DalSi mozZnosti ziskani finanich prostedki pro rozvoj CR je nepochybnvyuZiti
grantovych schémat figlusSného kraje, vifpact regionu Hodoninska, kraje
Jihomoravského. Jelikoz jsou déatatituly do zng&né miry omezeny nejen prostoipwale
i ¢asow, je pro eventudlni ziskani finarich prostedki z €chto zdrofi nezbytd nutné

pravidelré sledovat informace na internetovych strankach kétnkho kraje.
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5 POPIS LOKALITY

Region Slovacko ma velky potencial pro rozvoj cestbo ruchu. Rozklada se na Gzemi
neobyejného pirodniho bohatstvi malebnélenité krajiny. Nachazeji se zd&etné
pamatky a skanzeny lidové architektury. Synonymdovéka jsou dosud Zivé formy
folkloru, lidovych zvyki, pisni a tanic Tradini slovacka kuchyha pohostinnost zdejSich
obyvatel¢ini tento kraj zajimavym pro na¥sniky i organizatory kulingskych vyprav
gurmari a milovniki dobrého jidla i piti. V satasné dob vSak neni vyuzito vSech

moznosti, které cestovni ruch nabizi. Stale jel@osSpvat co do rozsahu i kvality sluzeb.

5.1 Slovéacko — tradiéni narodopisna oblast

Slovacko je malebny kraj na pomezi mezéma historickymi Gzemi Moravy a Slovenska.
Kraj, jehoz pirozenou osou je Urodny Uval podéky Moravy, rozprostirajici se
od Napajedelské brany po rakouskou hranici. Na rsev@usedi s ,ValaSskym
kralovstvim®, domovinou slivovice, na severozapadzapad s obilnici Moravy — Hanou,
dale Brrenskem — moravskym igdnim Podyjim, na jihu s Rakouskem a na vyéhiool
hiebeny Bilych Karpat s monumentalni Jawou véele oddluji od Slovenska. Na
jihozapad se rozklada turisticky vyznamna oblast Lednicktisleeho arealu. JeStdal
zahlédneme obrys zahadné, jakoby z hloutkiavvystupujici Palavy. Mirné podnebné
pasmo, ve kterém Slovacko lezfejg vinné réy. Vinice jsou tvéemi tohoto kraje a vinné
sklepy a budy jsou ateliérgdh nejlidowjSich ze vSech lidovych ufftta — vinad.
Slovéacko je tedy krajem vina.

Slovacko ma jashdefinovanou identitu a Wsi hranice. | samotna narodopisna oblast je
vSak fiznymi odborniky chapana rozdiinNekteré dokumenty a studie povazuji Uzemi
LVA a Mikulovska za sotést Slovacka, jiné naopak. Od roku 1999 j&R/ vymezeno
14 turistickych marketingovych regionkteré se fevazrt pridrzuji Uzems spravniho
¢lereéni statu. | kdyZ nemaji navaznost nad&mmé organizeai pontry ve sfée cestovniho
ruchu, odpovidaji podminkam s@sného obdobi. Turisticky region Slovacko je z isleal
uspdadani v ramctCeské republiky Zazen do dvou kraj— Zlinského a Jihomoravského,
je zde tedy nutna jejich vzajemna spoluprace. Rozife, Ze region Slovacko je vymezen
jako ,piirozeny turisticky region* uznavany CzT €CCR. RozloZeni regionu v obou
krajich znamena, v optimalnimiipad, propagaci tohoto Uzemi &a krajskymi

institucemi. Na druhé strarvSak existuje reélné riziko, Ze v ramci kazdéhajekibude
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prezentovana pouze tast Slovacka, kterd lezi na Uzemi daného krajeo fegteni je

z pohledu navstnika a cestovnich kancélénefijatelné.

Turistické oblasti Ceské republiky

1. Praha

2. Stredni Cechy — zapad
3. stiedni Gechy — jih

4. Stfedni Cechy — severovychod — Polabi
5. Jizni Cechy

6. Sumava

7. Cesky les

8. Plzefisko

9. Zapadoceské lazné
10. Ceske Stredohofi a Zatecko
11. Krudné hory a Podkrudnohofi
12. Ceske Svycarsko
13.Ceskolipsko
14.Jizerské hory
15.Cesky raj
16.KrkonoSe a Podkrkonosi
17 Kladské pomezi
18.Hradecko

19. Orlickéhe hory a Pedorlicko
20. Pardubicke

21. Chrudimsko - Hlinecko

22. Kralicky Snéznik

23. Geskomoravské pomezi
24. Vyso&ina

25. Znojemsko a Podyji

26. Palava a Lednicko-Valticky areal
27. Slovacko

28. Brno a okoli

29. Moravsky kras a okoli

30. Kroméfizsko

31. Zlinsko a Luhadovicko

32. Valassko

33. Beskydy — ValaSsko

34. TéSinské Slezsko

35. Ostravsko

36. Poodfi — Moravské Kravarsko
37. Opavské Slezsko

38. Stredni Morava

39. Jeseniky - zapad

40. Jeseniky ~ vychod

Obr. 3. Turistické oblastiR, Zdroj: [14]

5.2 Vymezeni lokality Hodoninska

UzemiteSené v ramci mé bakédké prace je jiznéast firozeného turistického regionu
Slovacko — region Hodoninsko, tedy Uzemi okresu dAéd Hodoninsko je oblast

v jihovychodnim cipuCeské republiky B hranicich s Rakouskem a Slovenskem. Pahorky
a roviny s mozaikou poli, sada vinohrad, zalesiné svahy Ctiba a Zdanického lesa,
klikaté meandryieky Moravy lemované luznimi lesy, pitn oblast Moravské Sahary
a ubai Bilych Karpat s orchidejovymi loukami a vzacndordéu a faunou — to vSechno je
jih Slovacka. Je to kraj slunce, vina a zivych lothich tradic, dosud neobjeveny #&gto
slibujici mnoha paSeni. Jeho jedigaou atmosféru dotw¥a vinarska turistika, stavebni
pamatky cirkevni i sstské architektury, zajimavé archeologické lokalgiezky pro psi

i cyklisty a také&ada folklornich akci a festival

Administrativre se okres Hodonirleni na 81 obci. Na Uzemi okresu plii mésta,
Hodonin, Kyjov a Veseli nad Moravou, funkci obci S2uprg, to je obci s roz&nou

pusobnosti. Brozenym centrem regionu se statutem t#&kého mista je #sto Hodonin.
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Strediskem lidové kultury jsou &sta Kyjov a StraZznice. Naidézichieky Moravy leZi

mésto Veseli nad Moravou, povazované za jednu z Bilgh Karpat.

I, Napajedia

i 55

\ 50 { /. Luhagovice
1 N “ b ISTARE MESTO
_— | &) UHERSKE HRADISTE Bojovis
5 o\ KUNOVICE /2 . : . -
KYJav { & ) UHERSKY BROD v
8 / Uhersky Byfroh . HLUK
! Kiobouky Warna ) e Bzanec Y ol & l
Nw @ VESELY/ n. MDRAVOU-. " W)
‘Hustopee & : TN \ b s \ .
{ 02 Veg{e Paviovice/ i Dubiany STRA = e \ 'e
C 2 < N a 4
~ Velké Blovice 55 o _@ _ A < (W)
5} )\ -
52 1 N ono M . ~ ; P — N/
> “Podivin - O\
~.\ \ MIKULOV <) /W @
s . £ ” 4
* @N\F T B B A7 @
Valtice = [
g \ £t
- @ T | B
0, @Y 4l |
a W
o
ut‘j/.

Obr. 4. Vymezeni regionu Slovacko, Zdroj: [12]

5.3 Sowasna turistick&d nabidka regionu Hodoninska

Hodoninsko je fevazri rovinaté s teplym klimatem a zédglskym charakterem, detré
péstovani vinné révy je tvodem nav&vy turisti vtomto GUzemi, zejména v letnich
mesicich,¢asto individualg, na kolech. Unikatni Bav kanal, krajina Pomoravi, slovacky
folklor a narodopisné slavnosti ve Straznici lakajioZstvi turisi nejen tuzemskych. Jako
jediné ngsto v Jihomoravském kraji je pré&tiodonin lazaskym nestem. Krasnaifroda
CHKO Bilych Karpat s biosférickou rezervaci evidoga v seznamu UNESCOipadi

peSi turisty a ma svérfznivce venkovskeé turistiky.

Moznosti rozvoje cestovniho ruchu v regionu Hodekén jsou dany jednak kvalitou
piirodniho prosedi luznich led, stepi a malebnych vesnic v tdolich mezi vinicesagy

a lesy a atraktivitou svébytnych kulturnich hodspbjenych s tradicemi lidové kultury
vinorodého kraje. Region je schopen nabidnout itk piredevsSim v letnim obdobi,
i zde je vSak omezenost této nabidky. K a§wn gednostem regionu Hodoninska

z hlediska moznosti rozvoje cestovniho ruchuipanaiska turistika a nezamitelny
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charakterem dodavaji i folklorni tradice a lidovéhatektura. Velky rozvoj zaznamenava
a fenoménem dnesni doby se stava cykloturistika.

5.3.1 Nejvyznamnéjsi turistické cile a atraktivity regionu Hodoninska

Region Hodoninska nabizadu historickych pamatek,igsto je stale problematické
ziskavat turisty a ifitom na pondry nabidky Ceské republiky je nabidka dost&ie
atraktivni. Do budoucna je mozné sthwejen na potencidlu atraktivit, ale také na

zvysujicim se pozitivnim image.

Hodonin s 25.464 obyvatéli(stav k 8. 4. 2011) pdtmezi nej¥tsi mssta jihovychodni
Moravy. Historickym centrem je Masarykovo nésti s baroknim kostelem sv. iawe

a radnici ve stylu norimberské secese s restaaragihlidkovou ¥Zi. V zadmeku sidli
Masarykovo muzeum s ojediou expozici, ¥novanou nejslawjSimu hodoninskému
rodakovi T. G. Masarykovi, zakladatekeskoslovenského statu a jeho prvnimu

prezidentovi.

V pamétko¢ chrargné vile z let 1911-1913, v jejiz architektuse zajimay prolinaji
prvky mistni lidové architektury se secesnim stylsidli Galerie vytvarného umi se
stadlou expozicteského maistvi a sochiastvi 20. stoleti. Nav&tniky lazeiského ndsta
lak&d rovrez parko¥ upraveny Zzidovsky ibitov ¢i Muzeum naftového dobyvani

a geologie, jediné ¢eské republice.

Lazné Hodonin — jedno z nejmladSich I&zskych zaizeni vCeské republice. La#eka
lé¢ebna Hodonin, ktera byla ststi Lazéské organizace Lullavice, byla otekena
v ¢ervenci roku 1979 s kapacitou 18@ék. V roce 1993 ziskavackEbnu do majetku
mésto Hodonin a vznikaji samostatné ,L&zHodonin“. V roce 2001 je otésn novy
moderni balneoprovoz, po dalSich dvou letech ddchgastup® k rekonstrukci
a zmodernizovani la#ekého domu Vladimir i lazského parku. V roce 2006 je
dokortena nova fistavba lazeského domu Eva s kapacitou 1@%dk, se samostatnym

balneoprovozem, ubytovaci a stravou&sti a kongresovym sélem.

V laznich probiha ka girodni jodobromovou vodou s vysokym obsahem jodbwsali

v _modernim vodokebném pavilonu, s rehabillam bazénem a fvkami. Jsou zde

® Zdroj: M&U Hodonin, odbor organizaich a vnitnich \&ci, evidence obyvatel
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lé¢eny nemoci pohybového a &@tového Ustroji a samiigimosti jsou bohaté doprovodné
programy. Laz& Hodonin se v saiasnostiadi mezi vyhledavana lagska zaizeni.

Zavwérem roku 2009 prathla v Laznich Hodonin certifikace EUROPESPA meéd@zns
Hodonin ziskaly prvenstvi mezi ostatnimi d&skymi lazéskymi subjekty, které tuto
certifikaci obdrzely. Vramci celé Evropy hodoniasklaz® z celkovych
42 certifikovanych lazeskych subjekt obsadily 6. misto.

Zoo Hodonin — zoologickéa zahrada na jihozapadnim okrajsta vectvrti BaZzantnice se
rozklada na 7,5 ha parkové a vodni plochy. Dneedohinské zoo Zije naépset zviat
ve 150 druzich, z nichz 70 je v seznamu ohroZenyétsinu z nich si mohou nawmici
prohlédnout ve specialnich pavilonech. K nejoblépEm pati morsky swt s obrovskymi
akvarii, ve kterych plavou kro#njiného i ¥ Zraloci cernoploutvi. Lemury, Simpanza
gibony maji zdjemci moznost \Wdv pavilonu opic a k chloubam zahrady fpatke
pavilon kakovitych Selem s tygry ussurijskymi a Ivy berbensky Vybéh Selem byl
upraven tak, aby co nejvicéipominal jejich pirozené prosedi. Deti jisté uvitaji moznost
vydovadt se na Bkolika détskych Histich nebo si v kontaktnimgtském koutku pohladit

n¢které z domacich zkatek.

Kyjov — nmesto s vice nez dvanacti tisici obyvateli jgediskem lidové kultury Slovacka.
Jednou zdtyfi roky se prav tady konaji narodopisné slavnoStovacky rok’, které pat
k nejvyznamgjSim na Mora¥, navic v Kyjo¥ pasobi celatada muzik a soubdr
K vyhledavanym turistickym aiim pati zejména renes&ni zamek se sgrafitovou
vyzdobou, v®emz jsou instalovany expoziceénované historii Kyjovska, firod

a etnografii.

® EUROPESPA med® - tento certifikat je dmvan lazéskym subjekim, které spiuji ty nejpisnsjsi
kritéria v oblasti bezpmosti, hygieny, zdravotni pé, infrastruktury procedur, kvalityfppodniho I€ivého
zdroje, pozarni bezprosti, kvality ubytovani a stravovani. Certifik At EOPESPA med® prokazuje kvalitu
podle kritérii gijatych Evropskou asociaci lazni a ma platnostle Esro. Hlavnim ginosem certifikatu je
predevsim potvrzeni strem ke zdravotnim pojigvnam, klienim, ale i dalSim obchodnim parther, ktei
diky této certifikaci mohou mit jistotu, Ze dostane jihomoravskych Laznich Hodonin minimélstejné

sluzby, jak v jinych, vysoce prestiznich evropskiaimich.

" Vyznamna akce ,Slovacky rok v KyjeV — je nejstar§im regionalnim folklérnim festivalefiR, tento

festival ma tradici jiz od roku 1921. V letoSninteose ot po ¢tyrech letech uskutai od 11. — 14. srpna.
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Nedaleko od Kyjova, mezi obcemi Bukovany a Ostréyafe na vrcholu kopce postaven
arealBukovansky mlyn***. V/ ¢trny mlyn byl vysta¥n v roce 2004, ofitroky pozdji byl
doplrén o stylovy hotelovy areal s atraktivni nabidkow firmy, zajezdy i individualni
turisty. Cely areal je vystém v tradénim stylu moravského Slovacka s rustikalnimi
interiéry. Bukovansky mlyn nabizi ubytovani, stydownekuitackou restauraci, vinny sklep,
zahradni restauraci a mlyn s moznosti naySexpozice a vyhlidek do okoli. Celdré
komplex nabizitadu kulturnich a spatenskych akci, které areal pravidelporada.
Hostim nabizi sluzby {gcovny kol s uzamykatelnou uschovnou. V letni s€zim

k dispozici venkovni bazén.

Veseli nad Moravou- je povaZzovano za jednu z bran Bilych Karpatana lfezichieky
Moravy. Na ostro¥ uprosted reky stoji renesami zamek; okolni anglicky park
s pomnikem generala Laudona jé&jgmnym mistem prochazek. Na Bartokjském
nanesti, jez si uchovalo sdowky ¢étvercovy pidorys, sidli muzeum s viastanou
expozici. Veseli protiné historickd turistick4 vodesta Baéiv kandl s pravidelnou lodni

dopravou i nabidkou vyletnich plaveb.

Slovanské hradis€ v Mikul ¢icich —narodni kulturni pamatka nejvyznamgjsi hradis¢
z doby VelkomoravskéSe, kde byly odkryty zaklady dvanacti svatyni,hpidkovy okruh
pod Sirym nebem, archeologickd expozice. V letoSmge se Mikulice znovu pokusi
0 zéapis do UNESCO.

Mut énické budy, Dubianskad hora — historické komplexy vinnych sklép lisoven
a dalSich vingskych staveb. V Dutanech se nachéazi stala expozice o historii horinictv

a skl&stvi.

Mlyn Stary Poddvorov — technickd pamatka, kegnosti gistupny rekonstruovany

direveny sloupovy mlyn simeckého typu z 19. stoleti.

Jednou z hlavnich atraktivit je tak&atav kanal, ktery je vnitrozemskym plavebnim
kanalem vybudovanym TomaSem tBa a uvedenym do provozu vroce 1938. Byl
puvodré urceny k dopraw lignitu z Rohatce do otrokovické elektrarny. NyslouZzi
k vyhlidkovym plavbam. V Sudogficich dodnes obdivujemeithysiné zézeni, kterému
dnes n&ekneme jinak nez ,vyklopnik“, pomocéimoz se lignit peklagsl z vagon na lod.
V Hodonirg kotvi vyletni lal’ Konstancie v fistavisti U Jezu, které nabizi turistické

pobytové programy, pronajem plavidel.
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V okrese Hodonin se nachazeji také zamkyy.retatnizamek Milotice, ktery je nazyvan
,barokni perlou“. Jedna se o jeden z nejkéf&oh baroknich zanik Ceské republiky,
aredl sestnym nadvibm, jizdarnou, konirnou a dwma oranzériemi, kolem zamku
francouzsky park a bazantnice&aolika drobnymi stavbami. K vighi je zde také vystava

historickych k&éani, brycek a sani a galerie vin.

Nemér zajimavé jsou ejkovicich Templéiské sklepy které svou historii sahaji az
do 13. stoleti a jsou spojeny s fgkiym fadem templé. Sklepy, vyhloubené v délce
650 m, dodnes piatk vyznamnym producetn vin. V zamku sidli hotel a vinotéka,
vobci domek T. G. Masaryka s expozi€iejkovické Spidlaky — zajimava frodni
lokalita, # samostatné ostvky prudkych svah se vzacnou stepni vegetaci. Dosahuji

celkové rozlohy 14 hektara nachazi se v kragirmeziCej¢i aCejkovicemi.

Centrem lidové kultury je jist StraZznice coz je misto, kde se kazdoms porada
Mezinarodni folklorni festival. Jedna se o nejstarSi a nejzggaintuzemsky folklorni
festival a snazi se timto o zachranu d&istppréni tradic lidové kultury. Kona se

ve Straznici kazdomé konceméervna.

Skanzen Muzeum vesnice jihovychodni Moravy ve Stréuci — model osidlené krajiny
se rozprostird spolu s objekty tznych c¢asti jizni Moravy, s unikatnim areélem
vinohradnickych sklepa bud. Dale k arealu gamodrotiskova dilna, kovarna, tkalcovska
dilna, technické vodni stavbytfada akci s doprovodnym programem se zvykoslovnymi
porady. Ve Straznici sidli rowd Narodni Ustav lidové kultury. Doklady o vyvoiji
vinaistvi jsou umisiny ve vindské expozici ve Straznici.fiho mezi vinohrady se
nachazi vinné sklepy, t¥i@i unikatni rdzovité vestky. Nag. soubory historickych
vinnych sklepi ,Plze* v Petrové — ojedirely komplex historickych vinnych sklép

s bohatymi slovackymi ornamenty. V roce 1983 bylgePvyhlaSeny wbec prvni

vesnickou pamatkovou rezervacieské republice.

Folklorni slavnosti — celym rokem zazniva Slovacko slavnostmi. Slatiasiby, tance,
veseli a barev — to je nigberné mnozstvi zvyk obyeji, tradicnich krofi, pisntek

a tan@. Nap. Svatovavinecké slavnosti v Hodondn(historické, folkové a folklorni
programy, lidovy jarmark), dale vystavy, faSankydij, jizdy kral, cirkevni pout,

vinobrani, degustace vin, kosty, palenek, kysazélica mistnich specialit, festivaly.

Mezi dilezité girodni atraktivity beze sporu gachrargna krajinnd oblast a biosféricka

rezervace UNESCOBilé Karpaty s nejvySsSim vrcholem jizni Moravy Velkou
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Javdinou (970 m). Oblast nejen okouzliiyabnou pirodou, gipominajici obrovsky
anglicky park, ale je také protkana siti cykloskezeristickych tras a na&aych stezek.

5.3.2 Kvalita sluzeb

Sluzby se znmym rozsahem podileji na image destinace a nadvaritstického produktu
acasto jsou limitujicim faktorem. Sluzby je také mézdadit mezi faktory, které vyrazn
ovliviuji rozhodovéani potencialnich na#ébika, zda navstivei nenavstivi utity region.
Komplexni sluzby je mozné analyzovat ze dvouigohledu. Jednim je hledisko kvality

sluzeb a druhé je hlediska&inabidky.

V kvalité i struktu'e ubytovani jsou v ramci regionu Hodoninska rozdilpeci vyplyva

a je i potvrzeno nazory odbornéigmosti, Ze v ramci okresu Hodonin celkoshybi
ubytovaci kapacity hotelového typu (***), stasré v nékterych lokalitach chybi také
ubytovani levejsi kategorie. Region disponuje p&me velkym mnoZstvim chat, chalup
a rekrednich stedisek. Nav&vnici regionu mohou vyuzivat také kempy. Celkge ze
strany nav&vnikua i zprostedkovatel sluzeb avizovana nedostété ubytovaci kapacita
v letnim obdobi, naopak v z#imsou lizka jen velmi malo obsazena. Pozitivnim jevem
v rozvoji ubytovacich kapacit jeist investic do rekonstrukci starSich objeltlapgiklad

v Hodonirg rekonstrukci prosly v poslednich 5 letech pokojeudhoteli v kategorii ***.
Stravovaci sluzby jsou nejvice se rozvijejicimigtickymi sluzbami v regionu.iBsto je
jejich nabidka a pak také kvalita stdle mnohdy set€na. To se tyka zejména lokalit
mimo WtSi mesta. Soudasré chybi lokalni nabidka rychlého &drstveni (pedevsim

v rekre&nich lokalitach) a je nedostatek specializovanyettauraci s typickou nabidkou
moravskych jidel. Konkréth hodoninské informmi centrum mista zaznamenava
poptavku po vinarh s Zivou hudbou, nabidku vinnych sklipkk posezeni. Kladh
hodnotim fakt, Ze sechtefi stedni a mali podnikatelé — poskytovatelé ubytovacich
stravovacich a dopkovych sluzeb, vina aktivné zapojili do spoluprace
jak s méstem Hodoninem i sdruZzenim Region Slovacko &nafi se tak podilet na

marketingu regionu Hodoninska.

Pokud jde o image Hodoninska, nejvice kazi imagene nedostatek parkovacich mist
(predevSim v centru &st — problém i samotného Hodonina), vySe uvededastaténa
ubytovaci kapacita, vejna WC a jejich nevhodné oteviraci doby. DalSbfinm je pak

ve Spatné urovni cyklotras i komunikaci ob&ddéle chylsji doplikové sluzby (pjcovny
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kol, aut, segway) a nav& a informa&ni systémy. V celém regionu pakeprvava Spatna

jazykova vybavenost.

5.3.3 Organizace cestovniho ruchu v regionu

Na jizni Moraw¥ v ramci organizace CR je z#stujicim subjektem odbor regionalniho
rozvoje, oddéleni cestovniho ruchu Krajského @adu Jihomoravského kraje Dany

odbor a oddeni ma ve své naplni pracdgepdevsim koncepci rozvoje CR, koordinaci
a podporu rozvoje infrastruktury CR¢etre informainiho systému, navaznost na ostatni

politiky, tvorbu podnikatelského prdstli a legislativnich podminek.

Souwasrgé na jihu Moravy ¥. Hodoninska jiz delSi dobuiagobi Centrala cestovniho
ruchu jizni Moravy (CCRJM), kterd svowinnost zahajila ¥ervnu 2006. Jedna se
0 zajmoveé sdruZeni pravnickych osob, jejimiz za&jédmi cleny jsou: Jihomoravsky kraj,
Statutarni nisto Brno a Svaz obchodu a cestovniho rucaské republiky. Hlavnim cilem
sdruzeni je zajistit rozvoj a koordinaci CR v Jitmavském kraji za delem vytvdeni
aspmpsné, konkurenceschopné a strategidkgené destinace na zakéadspoluprace
verejného a podnikatelského sektoru, zvySenétypamavsévnika a prodlouzeni jejich

pobytu a sotasré zvySeni ekonomické vynosnosti CR.

V regionu Hodoninska tisobi také dobrovolny svazek ohwikroregion Hodoninsko.
Mikroregion Hodoninsko byl zaloZen v roce 2004 adspi do &j obce: Dolni Bojanovice,
Cejkovice, Dulitany, Hodonin, Josefov, Miktite, Novy Poddvorov, Prusanky, Rohatec,
RatiSkovice, Stary Poddvorov.idélmétem c¢innosti je zejména koordinace aktivit
vztahujici se kregionalnimu rozvoji, spolupracé& pudovani a rozsbvani si¢
cyklostezek, f poradani kulturnich a spalenskych akci regionalniho vyznamu, sgoke
propagace tohoto svazku obci. Mikroregion &euwe také sportovnim aktivitim a ochéan

Zivotniho prosiedi.

Na uzemi Jihomoravského kraje vykonava rozvojoviviak v oblasti Baova kanalu
dobrovolny svazek obci ,Obce pro B#éiv kanal“, ktery vznikl v roce 2005. Toto

sdruzeni také Uzce spolupracuje s Jihomoravskyjarkra

V ramci turistické oblasti Slovacka, ktera spadié ¢ Zlinského, tak Jihomoravského
kraje, funguji stejnojmenna sdruzeni pro rozvojt@asiho ruchu. Aktivity v oblasti
cestovniho ruchu pro vychodrést Slovacka ve Zlinském kraji zabeage Region
Slovéacko, sdruzeni pro rozvoj CR se sidlem v Uharsidradisti (vznik r. 1999). Dané
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sdruzeni zadalo vypracovat Strategii rozvoje Sewnéestovniho ruchu, vzniklo logo
Slovacka, webové stranky, propagamaterialy a pibézné jsou realizovany dalSi aktivity.
Vznik sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu v jiidisti Slovacka, v okrese Hodonin,
mapuje ukita historie a vyvoj. Donedavna spolupraci v cestovruchu v okrese Hodonin
zaji¥ovala nesta Hodonin, Kyjov, Veseli nad Moravou svymi prati&y pro cestovni
ruch. V roce 2002 po ukéani ¢innosti Okresnich fadi — referab regionalniho rozvoje,
které nEly ve své gesci cestovni ruch, se t&ktera nésta a obce okresu Hodonin sdruzila
a navazala tak na vzajemnou spolupraci. ,Dohodopodpde ¢innosti sn&tujicich

k rozvoji cestovniho ruchu® se takésta a obce zavazaly ke spolupraci v oblasti CR,
spol&né strategii vrozvoji CR, vydavani spabgych propagénich materidl apod.

V ramci dohody masta a obce sdruzovaly na dané aktivity fitrdmprostedky. Dohody tak
musely projit vzdy koncem roku schvalovacim prooeseradach a zastupitelstvech
spolupracujicich &st a obci. Tento proces byl vzdy zdlouhavy a ndjak Sowasre
¢innost ,koordinatora“ za celou oblast jizékdsti Slovacka suplovaly samospravy a jejich
pracovnici v oblasti CR. Nutna byla také koordinaspoluprace a informovanost

s Regionem Slovéacko se sidlem v Uherském Hradisti.

| z téchto divoda vyvstala pateba zaloZit sdruzeni pro rozvoj CR v jidféisti Slovacka.
V lednu roku 2008 tak byl zaloZeketi mesty z jihomoravsk&asti Slovacka (Hodonin,
Kyjov, Veseli nad Moravou) a Spéknstvem podnikatélv CR okresu HodoninipOHK
HodoninRegion Slovacko, zajmové sdruZeni pravnickych osple sidlem v Hodonén
Je 0 11 let mladSim sdruzenim oproti uherskohfaki&nu, zait roky svého fisobeni se
tak nastartovala Uzk& spoluprace a komunikaedgqvsim v oblasti CR s obcemi regionu
Hodoninska.

Vzhledem ktomu, Ze jsem se podilela na vzniku Z&hu Regionu Slovacko, jehoz
zaloZeni bylo pro region Hodoninska v oblasti CRddé a nyni s nim Uzce spolupracuiji,
vénuji se tomuto zajmovému sdruzeni pravnickych osebsidlem v Hodonénve své
bakal&ské praci. Popisuji vznik sdruZeni, co mteqchazelo, saasny stav a projekt,

ktery byl podan pro zahajeéinnosti sdruzeni.

Postup® do sdruzeni Region Slovacko vstupovali d&lgéhové — obce, mikroregiony.
K 31. k'eznu 2011 ma Region Slovacko, z. s. p. o. celkentldrdi. Zakladatelé byli
k zaloZeni vedeni myslenkou, Ze oblast Slovackspgzifickou oblasti svymitfrodnimi,
historickymi, socialnimi podminkami a tradicemi, tadiz by ¢innost RS nila veést

k prosazovani nazoma zajmi ¢leni v oblasti fisobnosti a zachovani tradic.
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Prednttem cinnosti Region Slovéacko, z. s. p. 0. je hap

» trvale udrzitelny rozvoj Slovacka

» vytvoreni managementu cestovniho ruchu

» zabezpeéeni odborné poradenské, inforknaa vzalavacicinnosti

* monitorovani a zpracovavani projgktpro ziskani graft ztuzemskych
i evropskych zdrdj

* rozvoj cestovniho ruchu na Slovacku

e udrzovani mistnich tradic

Realizace aktivit a sluzeb souvisejicich s vySedamgmi body je pevazujici a hlavni
¢innosti, kterd je realizovana jako newlgtna. Tyto aktivity a sluzby jsou financovany
z granti projekii a sponzorskychifspivki. Region Slovacko je registrované, nepoliticke,

odborné, nezavislé, ottené a dobrovolné sdruzeni.

V roce 2008 podal Region Slovacko projekt ,Realizpcopagéni kampag a marketingu
produkti TO Slovacko v obdobi 2009-2010“ do Regionalnihceramiho programu
NUTS Il Jihovychod, oblasti podpory 2.2 Rozvoj ®bzv CR. Podstatou projektu byla
realizace systémovych aktivit vedoucich k posileraky Slovacko, vytvéeni
konkurenceschopnych regionalnich turistickych pkbéluzkvalitnéni turistického portalu
a zkvalitreni sluzeb TIC na uUzemi TO Slovacko. [10] &asti projektu bylo

i marketingové Séeni cestovniho ruchu v regionu Slovacko, kterémpaoglrobrji veénuiji

v kapitole 7.
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6 ANALYZA STAVAJICIHO STAVU MARKETINGOVYCH
AKTIVIT REGIONU HODONINSKA

Tato ¢ast prace vychazi z dostupnych matéridgdésta Hodonina, Regionu Slovacko,
Z. S. p. 0. , také ze Strategie udrzitelného razveogsta Hodonina do roku 2015,
z marketingovych S&ni Regionu Slovacko za obdobi 2009 a 2010.c&ow je zde
cerpano ze zdréjinformaci na internetu. Déle vychézi z konzulgpiracovniky Regionu
Slovéacko, z. s. p. 0., kdy byly ziskany vysledky-11V. etapy marketingovych geni,

vybéru cilovych skupin a planované efektivni formy kankace.

Moznosti rozvoje cestovniho ruchu v regionu Hodskén jsou dany jednak kvalitou
piirodniho progedi luznich les, stepi a malebnych vesnic v tdolich mezi vinicesagy
a lesy a atraktivitou svébytnych kulturnich hodspbjenych s tradicemi lidové kultury

vinorodého kraje.

OvSem zavaznym ekonomicky i socialnim problémeréheelizemi Hodoninska, ktery je
propojen i s oblasti cestovniho ruchu, je nexinanost a situace na trhu prace. Jiz
od poloviny 90. let je zde mozné sledovat neustht@Sovani na trhu prace. ZhorSujici se
situace je zaficinéna viad pripadi Spatnymi hospodakymi vysledky ekonomickych

subjekfi, coz se projevilo i &Sim rozsahem uvibvani pracovnik. [11]

Dnesni tvorba turistickych produkkazdého regionu se jiz neobejde bez §adgfinované
a dlouhodob realizované marketingové strategie. Kazda margetia strategie je
kombinace cilovych tina marketingovych mix kterou dany region pouziva. Praésbat

lze pouzit dzné techniky a zdroje, pro interpretaci sebranyah al jejich analyzy se
pouzivaji ¥tSinou standardizované metody. Jednou Zas®ji pouzivanych je SWOT

analyza.

6.1 SWOT analyzy regionu Hodoniska

Je tedy nezbytné ujasnit si, co vSechn@endestinace, organiza¢efirma povazovat za
své silné stranky, tedy dem je silna a na&em nasledd miZze sta¥t svou budouci
komunikaci. Vymezeni silnych a slabych stranekidast znamena odpédt na otazku:

L,Z ¢eho se sklada nabidka destinace na trhu cestowntha?*

Rozeznani filezitosti a ohroZeni nabidky destinace na trhureme odpo&dét na otézku:
,Co0 ovliviiuje Usgsnost nabidky destinace na trhu a v jakénsra®f Coz vymezuje to, co

muze posileni pozice pro&pa co niize dosaZzenou pozici ohrozit.
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Uspch destinace cestovniho ruchu je ovtinrspravnym ufenim produktu (tj. nasi vlastni

nabidky), cilové skupiny (potencialni naustici), ohrozeni a iflezitosti na trhu

a zpisob, jak navsniky preswdcit pro navsivu daného regionu. [4]

Silné stranky:

Vyhodnéa geograficka polohatiphranici s Rakouskem a Slovenskem, zejména
Z hlediska zahratimniho turismu a rozvoje spd@leych geshraninich projeki

Image regionu a zachovana lidova kultura a folkla@madice (velké mnozZstvi
folklornich akci znamena zachovani a oZivovani avyk tradic, jedinénost
folklornich akci a zvyl — faSank, Slovacky rok v Kyj@éw jizda kréah)

Vinarska turistika a tradice vitstvi, zn&ené vingské stezky (8tSina obci regionu
Hodoninska ptaAda vin#ské akce — ochutnavky, koSty a prezentace vin
celorepublikového vyznamu)

Dobré mozZnosti rozvoje venkovské turistiky (rozagroturistiky, hippoturistiky

— jezdecké okruhy v regionu Hodoninska)

Rozvoj letni rekreace u vodyifpodni koupani, koupali&t nag. mésto Hodonin
zahdjilo v roce 2008 provoz nového moderniho kaagal

Dobré podminky pro cykloturistiku, z&ené turistické trasydetns cyklotras

Potencial pro rozvoj lazstvi (dalSi rozvoj a podpora Lazni Lednice a Lézni

Hodonin — stale se ro#s§jici sluzby, nap procedury pro ambulantnicléu)

Slabé stranky:

Nedostaténa vybavenost Uzemi rozvinutou turistickou infraktarou (pro volny
¢as, sport — napv Hodonig nevyhovujici skatepark)

Nedostaténa ipravenost infrastruktury pro zahrani turisty — jazykova
vybavenost, napve stravovacich sluzbach, obchodech)

Absence incomingovych organizaiarahraniniho cestovniho ruchu — v regionu se
na domaci cestovni ruch a incomig zampe jedna cestovni kancélge sidlem

v Kyjov¢. S dalSi cestovni agenturou z Mikulova, zabyvagiei incomingovymi
aktivitami, spolupracuje Region Slovacko, z. 0.p.

Sezdnnost cestovniho ruchu (nedostatek nabidksnmizsezo6s — v ndvaznosti na
geografickou polohu — region Hodoninska fev@zre rovinaty s teplym klimatem)

Nedostupnost kvalitniho a levného ubytovani pfigivskupiny
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* Neuspokojivy stavelintechnicky stav &kterych kulturnich pamatek

» Nizka informovanost o turistickém potencialu region

* Nedostatena nabidka turistickych tematickych prodiukt moznosti SirSiho prodeje
nag. pres incomingove partnery, turisticka inforénédcentra v regionu

* Nedostatena propojenost MHD s turistickymi cili v okolétich ngst regionu

* Neuspokojiva spoluprace ¥gného a soukromého sektoru a podnikatelvzajem

* Vysok& nezamstnanost v regionu

» Parkovani a plochy k odstaveni autabaschybi kapacitni a zachytna parko¥ist

* Nerozvinuta — omezena spoluprace se z. s. p. oioR®EY Slovacko vzhledem
k tomu, Ze ne vSechny obce &sta regionu, podnikatelské subjekty v CR jsou
¢leny daného sdruzeni. Ztoho tedy vyplyvad nedo&tétevyuZiti rozvojovych
dokument a zg@tné vazby pro rsta, obce, podnikatelské subjekty (omezenost

realizace koncepce marketingu a propagace regiaciotinska)

Ptilezitosti:

» Cilewdomé vyuzivani geografické polohy

» Cestovni ruch jakoiflezitost zdroje fijmu

* Moznost spoluprace se sousednimi zakirdmi regiony (Rakousko, Slovensko)
» Tvorba atraktivnich tematickych prograr@R

* Rozvoj cykloturistiky

* Rozvoj vindskeé turistiky

* Rozstovani nabidky aktivit s cilem prodlouZzit pobyt n&véika v regionu

» ZlepSovani infrastruktury a jazykové vybavenosti

* IntenzivrejSi vyuZziti podpor CR z fondEU

* Rast zajmu o zdravi, wellness &ébné pobyty

» Rostouci zajem o domaci cestovni ruch

» Potencial incentivni turistiky a specifika regiokoravskych vinéskych stezek

» Zefektivreni a koordinace marketinguieni cestovniho ruchu

Hrozby:

» DalSi zhorSeni stavu kulturnich pamatek
» Snizovani konkurenceschopnosti CR v regionu

e Zaostavajici turistickd infrastruktura
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e Zaostavajici technicka infrastruktura

* Nedostatené gipraveni rozvojovych projekt

» Nedivéra/neochota se zapojit do aktivit v oblasti cestbarruchu

» Komundlni volby — zréna statutarnich zastupmésta

« Zivelné pohromy — nap povodré (naposledy v kitnu acervnu 2010 byl Hodonin
ohrozen povodimi)

6.2 Analyza marketingového komunikaniho mixu

Vytvoreni dosazitelného a certopiijatelného produktu pro nawdniky destinace nesta

— chgji byt informovani a motivovani ke koupi. ddta, samospravy, ve spolupraci se
zajmovym sdruZzenim pravnickych osob Regionem Skwémize navaivnika a turistim
pomoci (¥ rozhodovani o koupi tim, Ze je bude o regionudrhyon zgisobem informovat.
Prostednictvim komunik&niho mixu niize dokonce do uité miry jejich chovani
upravovat tak, aby byli motivovani ke koupi — k Bvé regionu a nejlépe k opakované
navstve. Dilezitost aktivity vyplyva z dobré komunikace, ktermamena polovni
spokojenost. Pro sdruzeni v cestovnim ruchu, destinagenturu je podstatné najit
ve sdleni rovnovahu mezi @@kavanim navs8vnika regionu a realitou,f@dchazet tak
negijemnym ggekvapenim a zajistit zkvaliéni zazitku turisim (doplreni kontextu

navstvy umocni zazitek).
Znamena to, Ze musi:

* vyvolat nav&vnikovu pozornost
» vyvolat v rtm z4jem o destinaci — region
» vyvolat v rem touhu navstivit destinaci

» aktivizovat navatvnika ke koupi [4]

Souwastmi komunikaniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikgm&iemz

osobni formu prezentuje osobni prodej a do neoshbfirem pai reklama, podpora
prodeje, pimy marketing, public relations a sponzoring. Kondui osobni a neosobni
formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy &hto nastraj marketingové komunikace pini

urcitou funkci a vzajem& se dophuji. [1]
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Jednotlivé sloZzky komunikaiho mixu dokazou i jednotlés vyvolat v ndv&tvnikovi
pozornost, zajem i touhu a aktivizovat ho ke koaf#, planovité vyuZiti celého mixutibe

acinnost a efekt komunikace s n&uistikem znasobit. [4]

6.2.1 Sowasny komunikaéni mix regionu Hodoninska

Dosavadni zfisob propagace regionu Hodoninska je realizow@&dgyvSim poskytovateli
a zprostedkovateli sluzeb, provozovateli turistickych tcik dalSimi organizacemi.
V regionu se na propagaci vyznatnpodili Region Slovacko, z. s. p. 0. a samotrétm
Hodonin ve spolupraci s ostatnimi¢sty, Kyjovem, Veselim nad Moravou, Straznici

a ostatnimtleny zajmového sdruzeni Regionu Slovacko.

V regionu Hodoninska se do propagace aktizapojuje také Dobrovolny svazek obci
mikroregion Hodoninsko. Mikroregion vydava své p@mg@ni materidly, provozuje
webové stranky www.hodoninsko.eu. Sgol& nap. veletrzni aktivity jsou koordinovany
dohromady s Regionem Slovacko, z. s. p. 0. a tak&stm Hodoninem a jednotlivymi

¢leny — obcemi mikroregionu.

Propagace na urovni obci je sareae nejvice provagha obcemi samotnymi
— pracovniky cestovniho ruchu a TIC. Z pohledu ynalvyuzivanych propagaich
prostedki je nejvice uskutgiovana podpora prodeje a interni reklama, v rAmdceia
zasadn prevaZzuje vydavani propagdch a informanich tiskovin, plakdt na akce
a formou osobnich pozvani. Tytoigoby propagace nejsou dostai® zlepSeni by #h
piinést navrzeny komunikai plan s doportenim nejefektivijSich forem propagace
véetre rozpatu. Pozitivni dopad budou mit navrzené progagaaktivity nejen pro

regionu Hodoninsko, ale i proésto Hodonin a Region Slovacko, z. s. p. 0.

Reklama

Reklama jako placena, neosobni forma komunikaaagvana progdnictvim fiznych
meédii ¢i realizovana podnikatelskymi subjekty, neziskovyonganizacemi¢i osobami,
které jsou identifikovatelné v reklamnimesehi a jejichZ cilem jeigswdcit ¢leny zvlastni
skupiny gijemal scleni, cilovou skupinu. Reklamate byt v destinaci velmi efektivni,
protoZze obsahne velky pet existujicich i potencialnich nawgnika pii relativine nizkych
nakladech, je mozné ji ¢kolikrat opakovat a skyta nsgberné moznosti twéiho
zpracovani, je také chapana jako obecny stimuldugkuritého produktwi propagace
urcité filozofie organizace. Reklamnimi néispak jsou prosedky jako tiskoviny, prodejni
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literatura, vyr@ni zpravy, inzeraty v novinach, spoty v televizizinlasu,casopiseclti
billboardy. K nevyhoddm reklamy néleZi obtiznostienmi efektivnosti vynaloZzenych
prostedki, problémy pi ziskavani zgtné vazby i vyvolani akce u figmatele
komunikaniho sdleni. V rekland je dilezité dobré a efektivni zadani, které se sklada
ze ti prvka — dilezité je \dét, ceho chceme dosahnoutgdét, ke komu mluvite

a dokonale &dét, co chceterici. [5] David Ogilvy ve své knize O reklamuvadi, Ze
.N¢ékteré reklamy, které dosahuji vysokého skore, pokigdo schopnost vybavit si je,
maji jen podpkmérnou schopnost #mit u divaki preference zrigk. Nagiklad reklamy
vyuzivajici znamych osobnosti obvykle dosahuji madprnych vysledk

ve vybavitelnosti a podpmérnych @i zménach preferenci zdak:“ [6, s. 161]

V ramci regionu Hodoninska je hejrvyuzivanym prosedkem prezentace nabidky na
internetu. Prakticky vSechny obce regionu dnespjskytuji turistické informace na
vlastnich internetovych strankach, nebo jsowésti servar mikroregioni a turistickych
oblasti, pipadré centralniho portalu, pod ktery spada region Hoalslkd www.slovacko.cz
a nebo www.hodoninsko.eu. U obci regionu Hodoninskastickych cili, instituci neni
klasicka reklama ndp v televizi v celostatnim #titku prakticky wvibec vyuZzivana.
O svych aktivithich region pravidéninformuje ges Mstské informani kanaly

— regionalni televizi Slovacko a ve zpravodajstuietionalnich vysilani TV PrimaGrT.

Co se tyka inzerce v tisku — region vyuziva tohktmnunikaniho nastroje (fedevsim
B2B segment: cestovni kancaa hotely, tady, pdadatele kongrés konferenci

a spoléenskych akci, firemni klientelu) v maléméiitku a to z dvodu omezeného
rozpaitu pro oblast propagace jak wsta Hodonina, tak i Regionu Slovacko, z. s. p. o.
Konkrétni vyhodu v podab Uspor ginasi inzerce zadavaish pouze tehdy, pokud se
zadavatelé spate¢ domluvi a spoji tak finami prostedky. Doposud se takéjg v ramci
regionu pouze u dkterych odbornych periodik a restji do prezentaci vkladaji své
prostedky mésta Hodonin, Kyjov, Veseli nad Moravou a Straznigeiwtasré se snazi
vystupovat pod hladkou Slovacka s kontakty na sva turisticka infoéniacentra.
Potencialni nav8tvnik tak ma moZznost volby, do ktetésti regionu se vyda a stasré

tak dostava ucelenou nabidku atraktivit za region.

Podpora prodeje

Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé stimmhngrené na zvySeni prodeje

urciteho produktu progednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zaka#mnik [1]
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Tato sowdast komunikaniho mixu je pravépodobr nejvice vyuZivanym néstrojem
jednotlivych subjekt regionu. Turistické cile jsou prezentovany na kSeeletrzich
cestovniho ruchu. VipdeSlych letech byla vlastnicast na veletrzich pravidein
realizovana za podpory¢kolika mest a obci. Nyni vzhledem ke stale se zvySujicim
nékladhim na realizaci veletéh cestovniho ruchu je ¢ast na veletrzich realizovana
pievazré formou poskytnuti propagaich tiskovin a personalniho obsazeni do expozice,

kterou zasesuje kraj.

Zajimavym paradoxem v oblasti podpory prodeje mrlia informanich a propaganich
tiskovin. Na jedné strantvoii pravdpodobrg nejwtSi ¢ast naklad (predevsSim obci)
vyclenénych na propagai aktivity, na stra# druhé vSak mnohdy nejsou nijak objektivn
provazany s cilovymi skupinami na#énika a také pipadré zahrnuji pouze Uzemi obce,
ktera tento informéni material vydala. Vyznamnym posunem je vydavaolesnych
propagénich material, které organizuje Region Slovacko, z. s. p. éleBitou cilovou
skupinou je B2C segment, ktery teSichni nav&tvnici, obyvatelé rssta, ktéi destinaci,
pop. tu kterou obec regionu navstivi a tim vyuZivaghg sluzeb (ndp ubytovani,
restaurace, kino, vinotéku, kadeké a kosmetické sluzby, fitness). | zde jsouyted
propagéni tiS&né materialy stale vyuzivany. V Hodo#&inejwtsi ¢asti vSech tiskovin
disponuje Informéni centrum mista Hodonina a soéasré distribuuje vydané materialy
svym pti tzv. kontaktnim misim (3 ubytovaci zdzeni ve mist, Lazre Hodonin
a jeden turisticky cil —fjistaviS€ U Jezu). Tato spoluprace vznikla na zakladojektu
ZEU a je vitana jak z pohledu ¢sta, podnikatelskych subjékti prispevkovych
organizaci. Dlezitou c¢ast vramci podpory prodeje ftfoi zamestnanci tadu

a informa&niho centra, kiié jsou vyznamnymi nositeli informaci gadu, ngsta, regionu,
sluzbach. Pozitivni je Zénajici ochota investovat do této formy propagacpaluprace
nejen obci, ale také vSeckleni zajmového sdruzeni a postdpmpiidavajicich se

podnikatelskych subjekt

Piimy marketing (Direct mail)

Za pimy marketing mizeme oznét vSechny trzni aktivity, které slouzi kipmému,
adresnémwi neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. V preioznauje také za
marketing ,na miru“. Za velmiidezité pravidlo v usggném direct marketingu je budovani
.ZkuSenosti se zi#ou“. Zakaznici musi poznat a vnimat Zka jako konkrétni zkuSenost

pii uspokojovani svych ptdb. Musi to byt totalni aiptrvavajici spokojenost se vSint, a
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jde o baleni, misto ndkupu, opakovany nakup, panbge&i nebo komunikaci. [7] Direct
mail znamend idmou komunikaci s vybranymi individuélnimi zékaznik cilem ziskat

okamzitou odezvu. Umakje nam tak efektivhkomunikovat s vybranym segmentem.

V ramci regionu Hodoninska je vyuzivan#éirpého marketingu k propagaci jako celku

s nabidkou restautaich zdizeni, vinnych sklipk, ubytovacich a dopkovych sluzeb.

Jsou vyuzivany formy prezentace —¢igt inzerce s moznosttimé reakce, ndpinzerat
do odbornychtasopisi, které jsou distribuovany do siti hdtellIC, cestovnich kanceia

a agentur CR. Prepoklada se zde &ma vazba navéiniky, Ze zavola na ité telefonni
¢islo IC nebo navstivi webové stranky. Motimém faktorem navévy webovych strdnek
www.slovacko.cz byla také probihajici s&is moznosti vyher. Zde po vyphi kratkého
dotazniku byla data v tydennich cyklech zpracovavanvyhodnocovana. Potencialnim
navstévnikam slibovala ceny v podeéb pobyii v konkrétnich ubytovacich #aenich
v regionu Slovacko, publikace o Slovacku, proceduryaznich Hodonin apod. Dana
soutZ znamenala také ro#éhi a aktualizaci databazei@gnou identifikaci zakaznika.

Ptimy marketing Ize aktiw)i a efektivreji realizovat z pohledu jednotlivych turistickych

informacnich center a turistickych édiregionu Hodoninska. Pracovnici TIC také zasilaji:

» Nabidku kulturnich, spotenskych a sportovnich akci
* Newslettery
» Katalogy, propagai materialy a brozury

» Tiskové zpravy (pravidethpripravuje nésto Hodonin)

Public relations

Public relations (PR) nebo-li vztahy siggosti jsou zalozeny #&astji budovany na
pozitivnich postojich a vzajemném pochopeni. Putgiations (P = Performance — vykon
a R = Recognition — uznani) znamené rozvaznouppkimou a vytrvalou snahu vytiemi

a udrzeni vzajemného porozémh mezi destinaci a vgnosti, navévniky, s mensimi
financnimi naklady nez placena reklamaasto i s daleko lepSimi vysledky nez placena
reklama. [1]

Pavodre PR zahrnovaly pouze pozici tiskového miino, jehoZ hlavni naplni prace bylo
piekondvani rozdil mezi nazorem firmy a ndzorem médii na jeji akgivildrzet kontakty

a vytvaet dobré jméno ve vSeclstech viejnosti je tkolem souhrnnym a propracovanym

Ukolem. PR jsou mnohem kompledi nez marketingovd komunikace, \kolika
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smerech se od ni vSak odliSuji. Marketingova komunikge zandiena spiSe koméme
a kratkodoB. Ulohou PR je ztéraziovat dileZitost dobrého jména firmy v dlouhodobém

¢asovém horizontu. [3]

PR pini také roli upawovani pozitivnich vztaln a ¢asto je vyuzivano proti negativni
publicité. PR reprezentuje Sirokou obl&stnosti (nap. firemni zpravodajeslanky v tisku,
rozhovory v médiich, sponzoring, i@aéni konferenci, reprezeéitd — propagéni filmy
o firm¢) a predstavuji nizsi naklady ve srovnani s reklamakdy a za wtitych podminek
jsou i bezplatné). Hlavni vyhodou PR jétdi divéra veejnosti, Siroky okruh cilovych

skupin (nap. okhtané — véejnost, obchodnici, nav&mnici a turisté, odborna yejnost, atd.)

Obecr obce regionu Hodoninska nemaji vy systém poskytovani pozitivnich
informaci hromadnym stbvacim prosiedkim. Vztalim s médii se &nuje nap. za nésto
Hodonin tiskova mludi, kterd je sotasré Séfredaktorkou i ®stského msicniku. Ten
je vydavan Mstskym ttadem v Hodoni® Také se zde v &icnich intervalech konaji
pravidelné tiskové konference z&asti novin&l jak z regionu Hodoninska, tak z oblasti
Jihomoravského kraje, cetre regionalni kabelové televize Slovacko. Ta zpravava

pravidelné zpravodajstvi @i ve néstech a obcich regionu Hodoninska.

Casténé se PR ¥nuje zajmové sdruzeni Region Slovacko, ktefi@ravuje pozitivid
lackné¢lanky zejména v odborném celorepublikovém tiskaréise orientuji na prezentaci
kulturni nabidky regionu nebo samotného turistickémoduktu a jeho prodej. Region

Slovacko se takeé spolupodili ndgraw tiskovych konferenci v ramci veletriCR.

Osobni prodej

Osobni prodej rizve byt definovan jako dvoustranna komunikace fjtwatva”, jejimz
obsahem je poskytovani informacifegvadéni, udrZzovani vztah nebo peswdceni
urcitych osob. Na rozdil od ostatnich komurikich nastraj vyZaduje osobni prodej
interakci s klientem. Je to nastroj dvoustrannigrpersonalni komunikacerqvazi tvari

v tvé, i kdyz nap. prodej po telefonu je také formou osobniho pred€sobni prodej je
dulezitym prvkem marketingového komundtdho mixu, zejména v kontaktech mezi
firmami. Hlavnim uUkolem prodefc je poznat pdeby a pani zakaznika, navrhnout
— nabidnout mu ideéaliéseni. DalSim cilem je prezentace firmy. Osobnigr{e zarove
vyznamnymxinitelem budovani image firmy. [3]

Region Hodoninska zatim nenabizi dfléadné komplexni produkty a programy za cely

region, proto neni doslova osobni prodej zatimizeafn. Vlastni obchodovani zatim
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realizuji pouze soukromi dodavatelé sluzeb a zfmdkbvatelé prodejeCasteéns je
osobni prodej uskut@ovan na jednotlivych infornéaich centrech v regionu.

Publicita

Publicitou se rozumi bezplatnd zminka o destinaisku, véejném projevu, v rozhlase
nebo televizi. VyuZzivA vSechny komunéké cesty. Vedle ostatnich komponint
komunikaniho mixu ma obvykle podpnou roli. [4] Publicita je dlezitd pro prodej, je
mozno pomoci ni zpragidkovat sdleni, které niZe iniciovat ke koupi. Region s tradici
a svoji image na trhu, Hodoninsko — Slovacko aqd@ obce, maji zasstnance, kte
délaji publicitu. Pracovnici turistickych inforndaich center, pracovnici v CR jednotlivych
M&U a zamdstnanci zajmového sdruzeni Region Slovacko jsois dmsiteli informaci
a sctleni. Maji tak jedinenou moznost posilit kvalitni image jednotlivychésty regionu,
upozornit na kvalitu sluzeb jednotlivychizzeni. Sodasre Ize publicitu umocnit tim, Ze
destinaci navstivi ¢i podpdi znamé osobnosti (nAp sportovni akci zahajil
nékolikanasobny mistr s¥a v jizd¢ na vysokém kole Josef Zim&dk z Veseli nad
Moravou, scénak prezentanimu DVD snimku o regionu nahral herec, rodak zcdva,

pan Josef Somr).

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou vyznamnou gasti komunik&niho mixu. Redstavuji dinnou,
komplexni aktivitu, v rdmci které se pouziva &mré nékolik nastrofi marketingové
komunikace v powrné kratkém ¢asovém useku, v koncentrované pafiab s dobrym
zacilenim. Jedn& se o pravidelné akce, na nichtawysgatelé prezentuji svou nabidku
Vv ramci utité kategorie produktéi oblasti odborné i laické wejnosti. Veletrhy a vystavy
pusobi na stavajici i potencialni zakazniky,i\ppc regionu — navévniky, na obchodni
mezkilanky, obchodni partnery i na konkurenci. Veletrmaiuje pimy kontakt

s nabidkou tedy vystavenymi vyrobky sluzbami. V pébéhu veletrhu se uskutei rada
osobnich setkéni, kontra@ktnavazuji se nové obchodni kontakty, hledaji se&mnuosti
budouci spolupréce, inspirace. Vystavy a veletdoujjednim z dleZitych nastraj pro

budovani image firmy a posileni znamostickya [1]

Region Hodoninska se pravidéldcastni a zahajuje veletrzni sezoneedbevropskym
veletrhem cestovniho ruchu Regiontour v&rktery se kond tratmné v poloving ledna.
Veletrh Regiontour obsahne n&j$i pavilon brénského vystavigt halu ,P“. Kraje,
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regiony, nésta z cel&eské a také Slovenské republiky nabizeji své aigka turistické
cile. Podob&a tomu byva i tyden nato, kdyieti tyden v lednu hosti vystavni
a kongresové centrum Incheba Bratislava veletriioeetho ruchu ITF Slovakiatour.
| tento veletrh dava moznost poznat nove destiraatky, novinky z regiolha €m, ktei
povazuji dovolenou za neodmyslitelnou &t svého Zivotniho stylu, umoznil vybrat si
svou dovolenou. V polovihunora se pak Hodoninsk@astni veletrhu cestovniho ruchu
Holiday World v Praze. Milovnici cestovaniad Siroké i odborné vejnosti si zde mohou
naplanovat dovolenou v regionu Hodoninska - Sloaaakspojit ji s nav8vou vinnych
sklipki, vytipovat cyklotrasy nebo si vybrat z procedudbwinskych a lednickych lazni.
Region Hodoninska se sp&te s Regionem Slovacko pravidélntcastni nejen
mezinarodnich veletth CR, ale také regionalnich veleirhcestovnino ruchu nap
bieznového veletrhu Infotour a cykloturistika v Hrad¢ralové, Dovolend a Region
v Ostra¥, poté podzimnich veletihv Plzni ITEP a MADI v Praze.

Hlavnim Ukolem dasti na veletrzich je prezentovat odborné i Singdtéjnosti turistickou
oblast Slovacka detne Hodoninska — rozmanitost, malebnost, pohostinrmgjSiho
regionu a mnozstvi atraktivit. Zvyragmymi tématy byvaji fedevSim gastronomie
— mistni speciality, lidovéemesla, folklér, cykloturistika, Bav kanal a pamatky. Velky
zdjem je také o konkrétni kontakty poskytovagednotlivych sluzeb. Region Hodoninska
prezentuje svoji turistickou nabidku pod hiéu regionu Slovacka v expozici ,Jizni

Morava“, kterou pipravuje, zagesSuje i financuje Krajskyiad Jihomoravského kraje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

7 MARKETINGOVE SET RENi REGIONU SLOVACKO

Souasti projektu ,Realizace propageé kampag a marketingu produikt TO Slovacko

v obdobi 2009-2010“ bylo marketingové i&eti cestovniho ruchu v regionu Slovacko.
Dotaznikové Séeni bylo provadno na vybranych mistech turistické oblasti Slovacko
mezi mista séru dotaznik pafily subjekty, kde byla fedpokladana nawdtnost turist.
Byly to Lazre Hodonin, B&iv kanal, Bukovansky mlyn, hotel Panon, archeologick
nalezis¢ Mikulc¢ice—Valy, hotel Ragjov, Skanzen Straznice, hotel Club Kyjov, hotel
StraZnice. Marketingové $ehi probihalo vetyirech etapach a bylofipni dotazovano
400 navatvniki TO Slovacko. Tazatelé ¢ k dispozici pokyny a instrukce tazatele,

kterymi sefidi pii svych vyzkumech agentura CzechTourism.

7.1 ZAakladni udaje o marketingovém Seateni Regionu Slovacko
Casovy horizont &gni:

I. etapa: kéten — srpen 2009
Il. etapa: z& — duben 2010
lll. etapa: kéten — srpen 2010
IV. etapa: z8 — duben 2011

Dotaznik: vzor dotazniku je k dispozici ¥ilpze této prace.

Prednst dotazovani:

* Spokojenost s pobytem v regionu Slovacko — infukdtira a vybavenost
* Hodnoceni poskytovanych sluzeb

* Spokojenost s pobytem — dékbvé sluzby

» Chybgjici sluzby, atrakce a aktivity v TO Slovacko

» Profil sotasného navétnika TO Slovacko

e ZkuSenosti s TO Slovacko
Patet vyplrenych dotaznik: 400 ks (100 ks dotaznikazda etapa)

Vzhledem k tomu, Ze IV. etapa bude uzna v dubnu 2011 a naslédmwyhodnocena,
v mé bakaliské praci srovnavam prvnii tetapy a vychazim z vysledk300 kus

dotaznik.

Forma dotazovani: ti&y dotaznik v rozsahétyistran A4 (22 otazek)
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7.2 Profil sou¢asného nav&tvniky TO Slovacko

Sestavenim profilu séasného navévnika turistické oblasti Slovacko, tedy zpracovanim
Gdaji a poznatl, které sluzby a produkty naeshik regionu vyuziva, se tak dostavame
k analyze aktualni poptavky po turistickych sluzbagroduktech v regionu Slovéacko.

V ramci Seteni byla jednim z baddotazovani profil satasného nav8tvnika turistické
oblasti Slovacko, sledovany byly udajetky misto bydlis&, finanini vydaje, zjsob
dopravy, délka pobytu, spolucestujici,ugpb ubytovani, ivod navsivy, vyuzivané
aktivity, informace o regionu — informiai zdroje, vzdlani navs&tvnika, rozloZeni dle
pohlavi).

Pro svoji praci jsem si vybrala ke srovnani vyhambmi ukazatele ,informimi zdroje pi
planovani navsvy regionu — informace o regionu” — v dotaznikuzéie. 18. zait etapy.
Ctvrtd etapa vdab piipravy a psani mé bak#ké prace nebyla uzena

a vyhodnocena. Ukazatel inforgmich zdrofi a toki jsem si vybrala také proto,
Ze vysledky Seéeni pro mne byly wujici pro navrZzeni konkrétnich forem propagace

a komunikace v ramci komuni&aiho planu.

7.3 Srovnani vysledka ukazatele ,informace o regionu — informa&ni

zdroje* marketingového Sefeni Regionu Slovacko

Poznani a posouzeni jednotlivych infokmich toki a kanal, které turista regionu
vyuziva, je zakladnim fpdpokladem pro Uugpnou marketingovou aktivitu a nasledné
navrzeni typu komunikac& komunikaniho prostedku. Seeni gedstavilo komplexni
systém poskytovani turistickych informaci, ukazptopojenost progtdki a organizace

vné regionu i v rdmci §.

Jiz prvni etapa S&ni ukazala, Ze nejvice vyuzZivanym zdrojem Kk ziskaformaci byl
internet. Mezi dalSimi uvedli turisté na¥&t a sluzby turistického informiaiho centra,
nasledovaly propagai materialy. Pro domaci nawshiky bylo charakteristické
predevsim ziskavani informaci a dop@eni od svych fibuznych a znamych.
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V tabulce jsou uvedeny sé&y vSech moznych odpédi responderit za 3 etapy

marketingového Sini, které jednozraé

a propageénich material.

potvrzuji fakt vyuzivani

Tab. 1. Informdni zdroje @i planovani navévy regionu

internetu

Komunika €ni nastroje - informa ¢&ni Odpov éd’ - vSichni
zdroje navst évnici
Ano | Céasteéné | Ne
Turistické informaéni centrum 67,0 39,0 178,0
Cestovni kancelére a agentury 31,0 19,0| 231,0
Média (Elany v tisku, rozhlas, TV) 43,0 58,0 179,0
Propagacni materialy, prospekty 109,0 68,0| 104,0
Internet 154,0 19,0 94,0
Informace od personélu ve sluzbach 70,0 53,0 159,0
Informace od pFibuznych a zndmych | 82,0 46,0 153,0
Zdroj: Marketingové Setfeni Regionu Slovacko
Informacni zdroje
Ano mlastednd mNe
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8 NEJEFEKTIVN EJSI FORMY PROPAGACE

8.1 Navrhy fazi forem propagace — komunikace

Vyzkum je sodasti marketingu, ten zji§je, kdo jsou nav8vnici a turisté naseho regionu.
Souwasre vyzkum pomaha dit, co nasi potencialni nawdmnici cheji a co potebuji, jaké
jsou jejich pozadavky,iani a jakym zfisobem tyto poZadavky a peby plnit. Ziskavani
informaci o regionu, kam se turisté ghtvydat, kam jiz zavitali, poskytujetteZitou
zpétnou vazbu. Sémito informacemi za region, oblast pracuji nejemacpwvnici
informanich center, mikroregionu, obci aésh ale jsou vyznamnym ukazatelem
a vystupem, jakym je vnimana jejich prace a kanilitatalSi komuniké&ni plany a jaké
vyuzit kanaly. Pro efektiwjSi komunikaci regionu Hodoninska bude nejvyzn&gimi
oblastmi, na které se musi spoil& obce, nista regionu ve spolupraci s pracovniky

zajmového sdruzeni Region Slovacko Z&tn

» produktova strategie — posileni prodeje b&kia produkt ¢i programové nabidky
v SirSim pojeti — spoluprace se cestovnimi agentuvaregionu tak, aby i agentura
byla motivovana prodejem békia produkti skupire navsévnika, ktefi ji oslovi;
moznost SirSiho zapojeni pracovniklIC s prodejem programovych nabidek
spojenych nap s pavodcovskowinnosti

» komunikaéni strategie— posilit vliv zajmového sdruzeni Regionu Slovagk@ni
¢asti Slovacka, tedy i na Hodoninsku. Slaglithost se sdruzenim v Uherském
Hradisti a koordinovat vzajemné aktivity, rfap veletrlii moznost reciprocity, tim
se nabizi usgeni finargnich prostedki.

» posilit spolupréaci a kooperaci— oslovit soukromé subjekty — nabidnout spolupraci

segmentu B2B

Na zaklad zjiSttnych informaci a skutmosti je navrzen komunikai plan — postup ip
komunikaci z kratkodobého hlediska. Na zaklapgoznatk marketingového Sani
Regionu Slovacko se mi z ngherného mnozstviiznych forem propagace jevi jako

nejvhodrjSi pro region Hodoninska nasledujici formy:

8.1.1 Internetovéa prezentace — faze prvni

Mriviw s

zahrantim. Internetové stranky neplni jen Ulohu propajlao média, ale i inforngaiho



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

zdroje, jsou také vyznamnym faktorem wt&vani. Region Hodoninsko, jeho obce
a mesta, je zastouperfadou webovych portédl Obce a mssta disponuji vlastnimi
webovymi stranky, ne vSechny vSak maji welzmisoben aktualni informace pro turisty
s konkrétni nabidkou. To d®e mit negativni vliv v navaznosti na to, Ze spaust
navsevnika opousti web kili Spatnému designgi informacni struktie. Proto doportu;ji
zaneiit dalSi propagaci formou internetovych stranekémovat dostat@né Usili turisticky
specializovanym servém, které v regionu jiz funguji: www.slovacko.czekt spravuje
Region Slovacko a krajsky portal www.jizni-moraa.&tery pracovnici TIC pravidein
dophiuji. Webové stranky Regionu Slovacko www.slovackogou na vysoké urovni,
hodnotim je velmi kladh Doporiila bych dalsi posileni webu, zlepSovani

a rozstovani — pracovat na rezetyam systému, technické rozhrani.

Webové servery umddji také byt k nalezeni na vyhled&ieh a disponuji rezer¢aim
systémem, ktery se tykd mimo jiné i ubytovacickizami regionu Hodoninska. S tim také
souvisi propojeni webovych senierjednotlivych turistickych cil a instituci
www.slovacko.cz, www.hodonin.eu, www.hodnoniskoauwww.jizni-morava.cz. Timto
vzajemnym propojenim, kdy pracovnik TIC bude akhosdat a dopiovat nabidku
kulturnich a spoléenskych akci pouze na jeden portél, na dalSi bglaggd aktualizace
~preklopila“ automaticky. Nabizi se také moznost &éirse na registrované nawghiky
webu — zasilani pravidelnych newsleiterakcich, nabidkéch.

Vhodnou formou propagace by byla také reklama neowsgch strankach nap

www.idos.cz a tematicky zaffené weby nap www.vinazmoravy.cz, portaly
specializované na dovolenou a cestovani. Zviditém a oslovenim mladSi skupiny
navstvnika by bylo zajiSéni propagace na socialnich siticketnt sledovani diskuzi
— mozny nakup reklamniho prostoru/banneru.¢@si Ize vyuZzit partnerské weby obci,

mest acéleni sdruzeni Slovacko pro umistr zprav, aktualit — realizace zdarma.

8.1.2 Posileni public relations a publicitu — faze druha

Posilit PR — dat vice do p&domi novin&i existenci zajmového sdruzeni pravnickych
osob Region Slovacko, jejictinnost a aktivity. Systematicka prace s médii jka¥fnim
zpisobem propagace. Pro podporu informovanosipravit tiskové zpravy (nap

spoluprace s gstem Hodoninem, tiskové konference na veletrzich. ®Réamci public
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relations pipravit soutZ o atraktivni ceny pro novibd Ripravit a realizovat planované
press tripy a fam trigy

8.1.3 Prezenta&ni workshop pro zastupce firemni, kongresové a skuipoveé turistiky
z CR — faze teti

Pripravit dvou aZz ffidenni workshop pro zastupce firemni klientely,tzase kongresové

a skupinové turistiky v ramcCeské republiky, setns zajis&ni programu, pozvanek
a zpracovani tishého manualu pro castniky. Program workshopu by byl sestaven
casténé¢ na prezenii casti vterénu — vregionu Hodoninska s odbornyrivguicem

a doplrgn teambuildingovymi aktivitami. Vhodnacast provozovatél turistickych cit,
sluzeb a aktivit z regionu Hodoninsko, v rdmci préani ¢asti programu dat moznost

piedstaveni jednotlivychéastniki, podpora osobniho jednani a navazani koaitakt

8.1.4 Event akce pro cilovou skupinu — rodte s ditmi — faze étvrta

Event marketing se v ramci komundkaho mixu nejasgji spojuje s public relations. Jde
jednozné&né o podnikovou formu marketingové komunikace. V&mné dob se o event
marketingu hovii spiSe jako o samostatném nastroji komuimkao mixu a jeho vyznam
vyznammé vzrostl. Podstatné je, aby se kreatiwdist programu ifizpisobila chapani

zékaznika, celkové komuni&ai kampani i cilovému publiku. [8]

Sestaveni programu pro rodi s @¢tmi, pro dti (vyuziti zoo — hodoninsk& zoo jedina
v regionu, natné stezky, kulturni a wejné akce, vystavy a vystoupeni, divadelni
piedstaveni pro di — priblizeni osobnosti prvnihdeskoslovenského prezidenta Tomase
Garrigua Masaryka).ifpravit zazitkovy program sipdstavenim jednotlivych turistickych
cili regionu Hodoninska — z&mem je zvySeni paddomi o turistickych mozZnostech
regionu a sotasré bude podpten domaci cestovni ruch. Pestry program a poutamé t
bude medialé zajimavé pro noviri@, zaroveé prilaka potencialni navétniky — moznost

osobniho dopokieni.

® Press trip — akce, kterhfomaha navazat a udrzet vztahy s naVjnfle o reportazni vylet detns
podrobného itinet&® do konkrétni destinace, regionu nebo zazemi fiream trip — akce, programovéa
nabidka uena zastupan touroperéatar a cestovnich kanceéia
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8.1.5 Spoluprace s mistnimi institucemi, sdruzenimi — f&z patéa

Propagace v ramci regionu pr@gtnictvim spoluprace s mistnimi institucemi (sdrice)

— aktivni a cilena spoluprace séata kraji, centralami cestovniho ruchu, Regionem
Slovacko se sidlem v Uherském Hradisti, mikroregigrodnikatelskymi subjekty v ramci
regionu Hodoninska a dalSimi organizacemi, a tof.nfqgpmou sponzoringu, géadani
spoleé&nych kulturnich nebo sportovnich akespoluprace $ prezentaci celého regionu na
veletrzich CR. Diky této spolupraci se sgoke propaguje cely region, tzn. turistické
moznosti a atraktivity daného regionu. MoZnost pgmvat spoléné celou oblast
Slovéacka ¢. regionu Hodoninska nama veletrhu CR je samiegme levrngjSi varianta nez

platba za samostatnou vlastni expozici.

Spoluprace informaich center vregionu — umési informaci o mistech a regionu
reciprainé v TIC regionu znamena i podporu domaciho cestavnilchu, formou malych

veletrhi a prezentaci s ochutnavkou regionalnich a misgastronomickych specialit.

8.1.6 Pokra¢ovani v marketingovém Sateni — faze Sesta

Doporiuji dale pokr&ovat v marketingovém &eni v ramci regionu. Nejen proto, ze
vysledky Sefeni jsou pinosem a zftnou vazbou, ale jsou také uvag v ramci zadosti
konkrétnich projekt v oblasti cestovniho ruchu. Takto vykazané vysjedinag.
navstvnost jednotlivych turistickych di] TIC) jsou pidanou hodnotou a byvaji
ohodnoceny plusovymi body v ramci hodnoceni praéjel8owasreé doporéuji zvysit

mnoZstvi dotaznika to na 200 ks/etapa.

8.1.7 DalSi formy propagace v zavislosti na finaénich prostredcich — faze sedma

DalSi formy propagace se mohou velminit a zalezi na finamich zdrojich regionu.
Moznosti je umishi opakované tig8hé reklamy ¢i nabidky slevovych kupdn
konkrétnich subjekit turistické nabidky regionu Hodoninska do odbornyasopisi nebo
regionalnich magazin Podle navratnosti kupdnse da jednoduSe zjistit efektivita

vloZenych prosedki do této formy propagace.

Otazkou financi je i dals§i mozn& forma propagacgiorel a to dote umisénych
billboard:, nag. v oblasti severni Moravy, vychodnich a zapadriekh. Cilem by bylo
samozejm¢ vice zviditelnit region, padp turisticky cil (nap. Ba'av kanal) regionu.
Posileni propagace kulturnich a sgeleskych akci regionu e byt umisini reklam
v MHD (nap. letoSni Slovacky rok v Kyjav prezentovat v MHD v Brf). Reklama
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v MHD neni zase tak upinlevnou zaleZitosti, ale neni nejdrazsi. DalSi moe#in
je nabidnout jednotliva témata (pohostinnost —amdjini kuchys, vino, zvyky a tradice,
folklor) Ceské televizi, ptadu Toulava kamera, pbpv regionalnich stanicich it

vysilani rozhlasového spotu — z&ih se na oblasti vychodnich, zapadnicech a sever

Moravy.

Velmi dilezité i z pohledu trendv oblasti cestovniho ruchu, je zacilit propagazinové
trendy komunikace s klientem — turistou a ttedevsSim na vypré@nmi o misE, tzn.
do propagace regionu zapojit poutavou legendtib¢lp, ktery musi byt dale
zapamatovatelny,&ny.

Propagace samotného regionu jako celku nema takgzgam, za navstu destinace
turista neplati, ten utrati své penize ceapani — vyuziti jednotlivych sluzeb v regionu.
Vhodnym feSenim je i zvazit moznost jednani s podnikatelbhasti vindstvi a nabizet
turisticky produkt ,Za vyrobou vina“, kdy by si faté mohli vino nejen ochutnat, ale také
vyzkouSet konkrétnicinnosti i jeho vyrolE. VyuZzit takové ochutnavky, ukézky
a zapojeni nav&tnika i vramci regionalni kuchyn a gastronomickych specialit
S moznosti fipravy pokrni podle tradinich recept ,Vareni dle naSich batek". Nabizi
se moznost propoijit sily s podnikatelskymi subjekigtejnosti a identifikovat dalSi slibna
témata. Zahdjit také organizaci prohlidek nebo w&f&rem, statk, vinoték.
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9 ROZPOCET KOMUNIKA CNiHO PLANU

Finartni prostedky, které organizace na propagaci — komumkanix poskytne, je fimo
zavisla pedevsSim na tom, co sama organizace dotitd aktivit @ekava; tedy na kolik
muze propagace a realizace komuiikido planu ovlivnit trzby nebo zisky —¢em nize
piinést zlepSeni a efektivitu v podblavySeni navévnosti ¢i prodlouzeni doby pobytu

Vv regionu. [2]

9.1 Rozpatet komunika¢niho mixu

Rozpaet kratkodobého komunikaiho planu je stanoven jako maximalni. Vzhledem
k tomu, Ze vyhodnoceni marketingovéhor&et ukazalo jako jednozéray komunik&ni
kanal internet, této aktiwtje v ramci rozp&tu vycleréna jedna z vySSickastek pedevsim
na dopracovani technického propojeni jednotlivyatistickych servar a rezervaniho
systému na portalu www.slovacko.cz. Sasre je kalkulovana vyznamna polozka pro
piipravu press a fam tiip Press trip je planovan jako 2-denni a fam trikpjakce 3-denni
s néklady na zaji§hi programu, tvorbu a rozeslani pozvanek, zpradovétEného
manualu pro &astniky, prondjem salu pro odborny workshop, zgjistechniky, zajigni
prezentaniho programu v terénu, doprava po regionu Vv ramgramu, celodenni
obxerstveni pro &astniky, odborny mivodce, tlumdonik, ubytovani (p&et noci dle pétu
dni akce) pro Gastniky akce (5 — 12 osob, dle z4jmu), fotodokueemt personalni
zajisSeni celé akce (2 osoby). U obou progfamdoporw@uji oslovit provozovatele
jednotlivych turistickych cil, sluzeb a atraktivit z regionu Hodoninska a vyzjat
k osobni dasti a jednani, kdy je moznost navazani osobniahtakéi predevSim se

zastupci cestovnich kancla

Polozka vyhrazena na spolupraci s mistnimi orgaeima a podnikateli je wislena pro
aktivity spojené pedevSim s vydanim spdéleé tiskoviny nap nabidky stravovacich
kapacit ¢i vinnych sklipki vcetre kontakfi na provozovatele (sb dat, grafické
zpracovani, tisk). Distribuce bude realizovana a@arges inform&ni centra regionu
Hodoninska a podnikatelské subjekty. Event aka®jpoloZzkovana doastek na pokryti
nakladi s gipravou a propagaci akce, na tiskoviny, z&jistmoderatora, techniky
a zvueni, akce dopkna o soutze a aktivity pro &i. Pro tuto akci je p&tano

s personalnim obsazenim 2 osob.
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U marketingového S&ni bych zvolila variantu 200 ks dotaziigro letni sezénu/etapu
(doposud kazda etapa disponovala 100 ks dotagnilopit bych vychézela
z 12 turistickych subjekitv ramci regionu. B osloveni 200 respondeéntak bude region
Hodoninska disponovat kvalitnimi informacemi a buuté pesrjSi zptnou vazbu.
V piipac odbornéhatasopisu se jedna o naklady na prezentaci — upawtdaknabidku,
piipadré aktudlni aktivity nové turistické sezony. \WWbodbornychéasopis je Siroky
nag. C. O. T. business, Kam ggaesku, Travel Profi, V3udybyl, TTG.

Cena billboardu je kalkulovana na reklamni kamp# piijezdovych komunikacich do
vychoda@eského krajského &sta i poctu 10 ks billboard a ced 11.000 K/1 n¥sic
a castka na grafické zpracovani. Rozhlasovy spot doudadii VCR nag. Ceského
rozhlasu, regionalniho vysilani, weicich lfeznu a dubnu v rozmezi 5-7r20 spat,
2x 20.000 K a radio na Slovensku niapViva, regionalni vysilani, 5-7 dn 20 spot:
20 000 K. Turistické produkty jsou nacémy s minimélnimi naklady pro zabezpeai
akce, zakladnich tiskovin — I€téi a personalni zabezfmni akce.

V piipac, Ze se region rozhodne jednotlivé formy propagaedvislosti na finatnich
prostedich nevyuzit, nabizi se tak mozZnost navrhnouspale n¢cktera doporteni

— realizace turistickych produkpodnikatelské sté.

Tab. 2. Rozptet komunikéniho planu regionu Hodoninska

Formy propagace Castka

Internetova prezentace:

Zdokonaleni webu - technické propojeni 200 000,0
Zdokonaleni webu - rezervacni systém 50 000,0
Spoluprace s mistnimi institucemi 40 000,0
Posileni public relations - press, fam tripy 200 000,0
Event akce pro rodi¢e s détmi 80 000,0
Marketingové Setfeni 50 000,0
DalSi formy propagace:

Odborny ¢asopis 30 000,0
Billboard - neosvétlené, 10 ks/1 ks 11.000 Ké&/celkem 10 ks 150 000,0
Reklama v MHD v Brné: 100 ks letakd/1 ks/100 K¢&/4 tydny 40 000,0
Reklam. spot - ranni vysilani v regional. radiich 2x 20.000 K¢& a 1x 20.000 K¢& 60 000,0
Vyroba rozhlasového spotu 12 000,0
Turisticky produkt "Za vyrobou vina" 50 000,0
Turisticky produkt "Vareni dle naSich babic¢ek" 50 000,0
Celkem 1012 000,0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.2 Formy propagace

Doporwené formy propagace komundmho planu se vzajendrv urcitych mésicich roku
prolinaji. Hlavnim dvodem tohoto nssovani je fakt, Ze pro region Hodoninska jsoui jarn
a podzimni misice vyznamnym obdobintiprav pro nadchazejici letni turistickou sezénu

a jeji propagaci.

Tab. 3. Formy propagace

(8}
c c c @ ° S
c — ) < o ) c o — c < Q
. v Q
Faze/mésic Sl ely|e|lw|z|e|8|®|2| 2|5
Q > > > > () jl = N = — o
- o ° < 0 () n k%] =
Q - o
Faze prvni - internet X X X X X X X X X X X X
Faze druha - PR,
- X X X X X X
publicita
Faze tfeti - workshopy X X
Faze Ctvrta - event akce X X
Faze pata - spoluprace | x X X X X X X X X X X X
Faze Sesté - Setfeni X X X X X
Faze sedma - dalSi
X X X X X
formy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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ZAVER

Cilem mé bakai&ké prace bylo navrhnout komunika plan a doportit nejefektivrejsi
formy propagace, které by vedly ke zlepSeni mamgetré komunikace regionu
Hodoninska. Saiasré jsem stanovila rozget komunik&niho planu, et navrhu
moznych zdraj financovani, jak ze zdmjevropskych, tak narodnich. Komuniké plan

a navrzené formy propagace mohou vyuZittnagsto Hodonin, mikroregion Hodoninsko

a destinani management regionu Slovacko.

V teoretické ¢asti jsem vychazela z odborné literatury, csm® jsem nEla mozZnost
konfrontovat teoreticky ziskané poznatky z oblastharketingové komunikace
s praktickymi zkuSenostmi z oblasti cestovniho ticEdrojem informaci a poznaik
které byly dilezité pro sestaveni a navrzeni novych, efektiviidcbm komunikace byla
SWOT analyza a vysledky marketingovéha'é&et sdruzeni Regionu Slovacko, se sidlem
v Hodonirg.

Region Hodoninsko fize @itahnout ¥tSi pozornost turifta navvniki za gedpokladu
piiznivého podnikatelského klimatu. Hlavnirfedpokladem je nejentiinné propracovany
systém propagace, ale i dalSi marketingovéegéta jeho vystupy, jako vychodisko pro
marketingovou komunikaci, rozvoj infrastruktury t®msiho ruchu, podporu odborného
vzklavani pracovnik v CR a ve sluzbach, tvorbu a podporu dalSich reégioch
produkii CR. Region Hodoninska jéeba vice informéné propojit a navazat spolupraci
s incomingovymi cestovnimi kancédmi a agenturami. Tyto instituce musi miegné
informace o chystanych nosnych produktech a progchns vice nez oim predstihem.
Region musi mit zase informace a&tmou vazbu o tom, jaky typ programu je v daném

mis& Zadany a perspektivni a co je k &&pé prodejnosti zapeti.

Veérim, Ze vysledek bude&imosny a navrzeného komundkaho planu a efektivnich forem
propagace bude vyuzito ve présh zlepSeni marketingové komunikace, zvySeni

povedomi o regionu a zkvalitmi vztahi s nav&vniky a turisty.
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RESUME

The aim of my bachelor thesis ,The communicatioanpfocused on promotion of the
region of Hodonin“ was to suggest a communicatian pnd to recommend the most
effective forms of promotion — communication, whicbould lead to improvement
of marketing communication of the region of Hodonkt the same time | determined
a budget of the communication plan including a gstjgn of possible resources — both
European and national. The communication plan aopgsed forms of promotion will be

available to the Town of Hodonin and the AssocrattbRegion Slovacko.

In the theoretical part of my thesis. | drew frdme titerature and at the same time | had the
opportunity for confronting the theoretical knowdedirom the part of marketing

communication with my practical experience of tenni

The source of information and knowledge, that wgartant for arrangement and
suggestion some new and effective forms of comnatiioic was the SWOT analysis and

the results of marketing investigation to the Asstion of Region Slovacko in Hodonin.

The region of Hodonin may attract more attention toafists and visitors providing

positive business climate. The main presumptiorotonly effectively elaborate system of
the promotion but also other marketing investigatamd its results as a starting point for
marketing communication, development of tourisnrastructure, educational support of
working in tourism and services education and aaaand boost other regional tourist
products. The region of Hodonin should be more eotad and there should be better
cooperation with incoming travel offices and agesciThese institutions must have only
the exact information about prepared products aodrpms with more than a year in
advance. The region on the other hand needs toihtorenation and feedback about what

type of program is necessary and perspective amad iwimeeded for successful sale.

| believe that the outcome will be beneficial ahdé proposal of my communication plan
and effective forms of promotion will be used fomprovement of marketing
communication, increase in knowledge of the regiod getting higher quality of

relations with visitors and tourists.
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EU Evropska unie

CR Ceska republika

CR Cestovni ruch

ROP Regionalni opetai program

CCCR - CzT Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism
LVA Lednicko-valticky areal
CHKO Chrarné krajinna oblast

RS, z. s. p. 0. Region Slovacko, zdjmové sdruzeni pravnickych osob

TO Turisticka oblast

TIC Turistické informa&ni centrum
B2B Business to business

B2C Business to customers
OHK Okresni hospodgka komora
JMK Jihomoravsky kraj

ZLK Zlinsky kraj

MMR Ministerstvo pro mistni rozvoj
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik pro navdeniky regionu



PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY REGIONU

Kraj: Obdobi: Cis. dotazniku:

Turist. region: Turist. oblast: Koéd lokality:

DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY REGIONU

1

Dobry den, jsem tazatel(ka) provadéjici prazkum navstévnika, jehoZ uéelem je monitorovat stav a
zmény tykajici se cestovniho ruchu v tomto regionu z Vadeho pohledu. MuZete mi prosim vénovat
nékolik minut asu? Rad(a) bych Vam poloZil(a) nékolik otazek tykajicich se Véas a Vasich postreh
z pobytu v této oblasti. Pokud dotaznik vypinite sami, odpovidejte zakrouzkovanim Cisla té mozZnost
kterd nejlépe vyjadiuje Vasi situaci nebo Vas nazor.

|

1. Pochazite z Ceské republiky?

1 ano
1 ne — uvedte nazev statu:

Otézka ¢&. 2 pouze pro zahranicni navstévniky: o0

O

2. Ktera mista v Ceské republice jste jiz pfi nynéj$im pobytu navstivil(a) nebo
hodlate jesté navstivit?

Otazky ¢. 3 a 4 pouze pro tuzemské navstévniky:

3. Z kterého mésta ¢i obce pochazite?
O

Mésto/obec: PsC: Okres:

4. Jak je Vase bydlisté priblizné daleko od tohoto mista dotazovani?
1 do 20 km
2 21az50km
3 51az100 km
4 nad 100 km

Na néasledujici otazky odpovidaji opét v8ichni:
5. Jak jste sem pficestovali? (uvedte pouze 1 pfevaZujici zplsob dopravy)

1 autem (pfip. na motocyklu)
2 vlakem

3 autobusem - linkovym

4 autobusem — se zajezdem
5 nakole

6 pésky

7

jinak:




6. Jak dlouhy bude Vas pobyt zde? 7. Uz jste nékdy navstivil(a) tento

region?
1 jednodenni — bez noclehu 1 ne, jsem tu poprvé
2 1 az2 noclehy (napf. vikendovy) 2 ano, byl(a) jsem zde 1 aZ 3 krat
3 3 az 7 noclehil (napf. tydenni) 3 ano, byl(a) jsem zde uz vicekrat
4 delSi

8. S kym jste sem pfijel(a)? (vyberte pouze 1 odpovéd)

1 sam/sama
2 s partnerem, partnerkou, pfateli, znamymi apod.

3
4

s malymi détmi / ditétem (alespon jedno pfed$kolniho veéku)
se starSimi détmi / ditétem (Skolniho véku)

9. Kde jste zde ubytovan(a)?

10.

1.

12.

1

2
3
4
5
6
7
8

hotel *** nebo vice

hotel * nebo **, Garni, motel

penzion

kemp / tabofisteé (stan, chatka, karavan)

jiné hromadné ubytovaci zafizeni (turist. chata, ubytovna, hostel apod.)
pronajaty pokoj, apartman, chata apod.

u znamych / pfibuznych, pfipadné viastni chata / chalupa

nejsem zde ubytovan(a)

Stravujete se zde v restauraénich zafizenich?

1
2

ano — téméf vzdy
Castetné — jak kdy

3 ne — téméf nikdy
Pfevazujicim divodem Vasi navstévy v tomto regionu je: (vyberte pouze 1
odpovéd)
1 poznani — navstévy turist. atraktivit, historie, architektura, kultura, folklér apod.
2 relaxace — rekreace, pobyt v pfirodé, odpocinek, prochazky apod.
3 turistika a sport — pési tary, cykloturistika, vodactvi, tenis, lyzovani apod.
4 zdravi — lazné, rehabilitace, 1é€eni apod.
5 prace — sluzebni cesta, $koleni, konference, obchod apod.
6 zabava — spoleCenskeé aktivity s prateli, hry, no¢ni Zivot, dobré jidlo, piti apod.
7 nakupy
8 navstéva piibuznych nebo znamych
9 tranzit (pouze tudy projizdim)
Které aktivity v tomto regionu jsou pro Vas nejlakavéjsi? (vyberte max. 3
odpovédi)
1 pési turistika

2
3
4
5
6
7
8
9
1

cykloturistika, horska cyklistika
koupani, vodni sporty
lyzovani, zimni sporty
jiny aktivni sport, ktery provozujete (golf, voiejbal, horolezectvi, Iétani apod.)
péce o fyzickou a dusevni kondici (fithess, posilovani, sauna, rehabilitace apod.)
poznéavaci turistika (navstévy hradl, zadmka, pamatek, muzei, galerii apod.)
venkovska turistika (agroturistika, pobyt na farmé, projizdky na koni apod.)
cirkevni turistika (cirkevni pamatky, pouté, ndbozenské aktivity apod.)

0 navstévy kulturnich akci (festivaly, slavnosti, koncerty apod.)



11 navstévy sportovnich akci (zavody, utkani, pfebory apod.)

12 spoledensky Zivot a zabava

13. Uvazujete o opakované navstéveé tohoto regionu?

1 ano —v brzké dobé (do roku)
2 ano — ale nékdy pozdéji

3 spise ne

4 nevim, nedokazu fici

V nasledujicich otazkach zakrouzkujte odpovéd vZdy v kaZdém radku:
14. Jak celkové hodnotite nasledujici sluzby poskytované v tomto regionu?

veimi spise spise velmi neumim
dobte dobfe $patné |8patné | posoudit
ubytovaci sluzby (pokud jste zde ubytovani) 1 2 3 4 5
uroven vefejného stravovani 1 2 3 4 5
§sluzby pro motoristy 1 2 3 4 5
lsluzby pro cykloturisty 1 2 3 4 5
sluzby pro lyzafe 1 2 3 4 5
iroven personalu ve sluzbéach cest. ruchu 1 2 3 4 5
péce o Cistotu a pofadek (odpadky, uklid, WC) 1 2 3 4 5
cenova uroven sluzeb 1 2 3 4 5
15. Jak hodnotite infrastrukturu a vybavenost tohoto regionu?
velmi spise ‘spise veimi neumim
dobfe dobie $patné $patné posoudit
rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit 1 2 3 4 5
rozsah a dostupnost stravovacich kapacit 1 2 3 4 5
dopravni infrastruktura (silnice, parkovité) 1 2 3 4 5
dostupnost regionu hromadnou dopravou 1 2 3 4 5
vybaveni regionu pro sportovni aktivity 1 2 3 4 5
Indkupni moznosti (prodejni sit) 1 2 3 4 5
piileZitosti pro zabavu a spolegenskeé vyziti 1 2 3 4 5
vybavenost regionu atrakcemi pro déti 1 2 3 4 5
16. Jak hodnotite péci o rozvoj cestovniho ruchu v nasledujicich oblastech?
velmi spise spise velmi neumim
dobie dobfe $patné $patné posoudit
poskytovani informaci o regionu 1 2 3 5
mistni orientatni znaceni (smérovky, tabule) 1 2 3 4 5
peCe o pamatky a turistické atraktivity 1 2 3 4 5
péce o Zivotni prostredi 1 2 3 4 5
péce o bezpecnost navitévniki 1 2 3 4 5
nabidka programi pro voiny ¢as 1 2 3 4 5
[drobny prodej (ob&erstveni, suvenyry, stanky) 1 2 3 4 5
ptateiskost mistnich lidi k navstévnikim 1 2 3 4 5




17. Co Vam v tomto regionu nejvice schazi, co Vam vadi?

18. Vyuzil(a) jste nékteré informace z nasledujicich zdroji?

ano Castetné ne
2

turistické informacni centra
cestovni kancelare a agentury

meédia (Clanky v tisku, rozhlas, televize)
lpropagacni materialy, prospekty, pravodci apod.
internet

informace od personalu ve sluzbach

Alala]lalawlalo
NININININN
WIWIWIW W[ WwiWw

informace od pfibuznych & znamych

19. Kolik Vas stoji v priméru na osobu a den Vas pobyt v tomto regionu?
(Odhadem veskeré naklady, véetné dopravy, ubytovani, zabavy, nakupd apod.)

do 200 K& (do 6 €)

201 az500KE (6~ 15€)

501 az 1000 K& (15— 30 €)

1az 2tis. KE (30— 60 €)

vice nez 2 tis. K¢ (nad 60 €)

Db WN

20. Vékova kategorie: 21. Vzdélani: 22. Respondent je:
1 do25let 1 bez maturity 1 muz
2 26 az34let 2 s maturitou 2 Zena
3 35az49let 3 vysokoskolské
4 50 az59 let
5 60 a vice let

Chtél(a) byste jeSté néco k problematice cestovniho ruchu v tomto regionu dodat?

+ Zavérecné poznamky

DEKUJEME ZA SPOLUPRACI A PREJEME PEKNY POBYT



