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ABSTRAKT

Vyznam marketingu ve vefejném sektoru nabira stale vétsiho vyznamu. Mistni samospra-
vy si uvédomuji jeho tlohu a vénuji mu velkou pozornost. Jejich marketingova komunika-

ce se zamé&iuje predev§im na mistni obCany a navstévniky.

Cilem bakalarské prace je provést analyzu marketingovych aktivit mikroregionu Vychodni
Slovacko. Prvni ¢ast je vénovana teoretickym poznatkim z regionalniho marketingu, mar-
ketingové komunikaci a marketingu cestovniho ruchu. Druha ¢ast analyzuje marketingovou

komunikaci mikroregionu. V zavéru prace jsou navrhy na zlepSeni stavajici komunikace.

Kli¢ovéa slova: regionalni marketing, marketingova komunikace, cestovni ruch, marketing

cestovniho ruchu, mikroregion Vychodni Slovacko

ABSTRACT

The importance of marketing in the public sector takes on more significance. Local gov-
ernments are aware of its role and pay attention to it. Their marketing communication is

focused primarily on inhabitants and visitors.

The aim of bachelor thesis is to analyze the marketing activities within the microregion of
Vychodni Slovacko. The first part is devoted to theoretical knowledges of regional market-
ing, marketing communication and tourism marketing. The second part analyzes marketing
communication of microregion. In conclusion, there are proposals to improve of the exist-

ing communication.

Keywords: regional marketing, marketing communication, tourism, tourism marketing,

microregion Vychodni Slovacko
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UvVOD

Tato prace je zaméfena na analyzu marketingovych aktivit mikroregionu Vychodni Slovac-
ko. Marketing se stal velmi vyznamnym nastrojem obci i regiont, protoze jsou diky nému
schopny 1épe komunikovat se svymi obCany, prezentovat se v ocich vetejnosti a podporo-

vat cestovni ruch.

Mym zadmérem je provést analyzu dosavadnich Cinnosti, které mikroregion vyuziva pro
svou komunikaci, zjistit nedostatky v této oblasti a navrhnout opatieni, které by vedly

k efektivnéj$imu vyuziti v§ech dostupnych prostiedki.

V prvni ¢asti se vénuji teoretickym poznatkiim z oblasti marketingu. Nejdiive je vysvétlen
pojem marketing, ktery je dale rozvinut do oblasti obci a regionl. Regionalni marketing je
ovlivnén prostiedim obci a regiont, ve kterém se tyto subjekty nachdzeji. DulezZitou sou-
¢asti marketingu obci a regiontl je marketingova komunikace a jeji néastroje. Samostatnou

oblasti marketingu je pak marketing cestovniho ruchu.

Druha ¢ast je zaméfena na mikroregion Vychodni Slovacko. Po kratkém piedstaveni mi-
kroregionu a jednotlivych obci se vénuji marketingové komunikaci mikroregionu. VSechny
¢innosti mikroregionu jsou rozdéleny podle pouzitych nastroji komunikaéniho mixu. Mezi
nejvice vyuzivané nastroje patii reklama a propagace, osobni komunikace, podpora prodeje
a public relations. Pro snadngjsi orientaci jsou jednotlivé ¢innosti spadajici do téchto oblas-

ti shrnuty v tabulce.

V praktické ¢asti se dale vénuji zhodnoceni sou€asného stavu cestovniho ruchu v mikrore-
gionu, protoze prave cestovni ruch byl jednim z hlavnich diivoda pro zalozeni mikroregio-
nu. Proto je této oblasti vénovana ze strany mikroregionu velkd pozornost, a to jak
z hlediska propagace, tak jeho dalSiho rozvoje. Prakticka cast je doplnéna provedenym vy-
zkumem mezi obyvateli jednotlivych obci. Mym cilem je piedlozit takové navrhy, které

budou efektivni a zaroven nebudou pfilis finanén€ narocné.

Aktivity spojené s komunikaci s potencionalnimi investory zajistuje Mistni akéni skupina

Vychodni Slovéacko, proto se touto oblasti nebudu ve své praci zabyvat.
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. TEORETICKA CAST
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1 REGIONALNI MARKETING

1.1 Pojem marketing

Vétsina lidi si pod pojmem marketing predstavuje ,,prodej nebo ,,reklamu. Ale v dneSni
dobé je potteba chépat marketing nikoli jako schopnost prodat, ale v novém vyznamu
uspokojit potieby zakaznika. K prodeji dochazi az poté, co je produkt vyroben, marketing
ale usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodaval zbozi, které zdkaznik pozaduje, a to tim, ze

zjiSt'uje jeho potieby a prani. (Kotler et al., 2007, s. 38)

Marketing tedy obsahuje analyzu potieb zakaznika, zajistuje informace potiebné k navrhu
a vyrobé zbozi nebo sluzeb, které odpovidaji ocekdvanim zakazniki, uspokojovanim jejich
potieb a k tvorbé a udrzovani vztahl se zakazniky a dodavateli. (Kurtz a Boone, 2006, s. 7;

vlastni pieklad)

Jeden z nejvétsich autorit dneSniho marketingu Philip Kotler povazuje za nutné rozsifit
koncepci marketingu i do téch oblasti, které nejsou spojeny pouze s prodejem zboZi a slu-
zeb na pramyslovych nebo spotiebitelskych trzich. Jedna se tedy o rozsifeni koncepce mar-
ketingu v neziskovych organizacich a vefejném sektoru, piestoze v téchto institucich nepat-
i marketing mezi tradi¢ni ¢innosti (JaneCkova a Vastikova, 1999, s. 15; Hannagan, 1996,

s. 16)

1.2 Marketing na tirovni obci a regionii

S pojmem marketing mést a obci se za¢iname setkavat jiz od druhé poloviny sedmdesatych
let. Jedna se naptiklad o marketing mista, ktery je mozné realizovat na riznych prostoro-
vych urovnich a to jak na mensich mistech — obcich, tak i na vétSich prostorech — regio-
nech. Pod pojmem marketing mista mizeme také rozumét souhrn opatfeni a aktivit mezi
vefejnym a soukromym sektorem. Marketing mésta Clenime podle zékladnich cilovych
skupin na lokalni marketing, marketing navstévnikli, marketing obyvatel a interni marke-
ting zahrnujici samospravu. (Paulovcéakova, 2012, s. 27; Janeckova a Vastikova, 1999,

s. 15)
Predstavitelé menSich obci, ktefi fesi kazdodenni problémy vyplyvajici z nevelkého roz-
poctu, nemusi povazovat vyuziti marketingu za vyhodné. M¢li by si ale uvédomit, ze mar-

keting je ve vefejném sektoru uzitecny, protoze lidé pozaduji informace o sluzbach, chtéji
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veédet, co je k dispozici, kdy a kde si to mohou opatfit a zda za to musi platit ¢i nikoliv.
Proto mlze jen omezené pouziti nékterych nastroji marketingu jejich Cinnost ulehcit.

(Hannagan, 1996, s. 29; Janeckova a Vastikova, 1999, s. 15)

Marketingové piistupy a techniky mohou pomoci obcim a regiontim pii zjistovani zpétné
vazby od vetejnosti a pi1 komunikaci jak se zdkazniky, tak poskytovateli sluzeb. Pomahaji
Jim piesné vymezit, které skupiny ziskaji ze sluzby nejvétsi uzitek a jakym zplisobem sluz-
by co nejefektivnéji distribuovat obyvatelim. Zaroven také slouzi k zvySovani atraktivity
obce ¢i regionu a jeho okoli, zvySovani konkurenceschopnosti a pii planovani rozvoje
uzemi za spolutcasti obéanu, napfi. prostfednictvim pruzkumi apod. (Provaznikova a Sed-

lackova, 2009, s. 269; Paulov¢akova, 2012, s. 27)

Aplikace marketingu do prostiedi obci a regiontt ma fadu divodu, je vSak potieba si uve-
domit i néktera omezeni. Dané instituce maji povinnost respektovat rozhodnuti, které se
0 nich konaji na urovni vlady (rozpocet, investice apod.). Cenu vefejnych sluzeb nelze sta-
novit, protoze sluzby, které poskytuji obce a regiony na zakladé potieb, nejsou piedmétem
smény na trhu. Vyuziti marketingu by tak mohlo vést ke zvySeni poptavky, kterou by ale
dana instituce nebyla schopna uspokojit vzhledem k omezenym zdrojim. (Paulov¢akova,
2012, s. 27)

1.3 Marketingové prostiedi obci a regiont

Obce a regiony se pohybuji stejné jako komeréni firmy v ur¢itém marketingovém prostiedi.
Pisobici vlivy mohou byt principidlné stejné povahy, avsak mira ovlivnéni na jejich fun-
govani se mizZe velmi liSit. Proto je stanoveni marketingového prostiedi obci a regionli
sttedi obci a regionil je rozd€leni na vnitini a vnéjsi prostiedi. (Janeckova a Vastikova,

1999, s. 20; Bacuvcik, ©2011, s. 63)

Vnéjsi prostiedi zahrnuje vlivy zndmé pod zkratkou PESTEL, tedy politicko-pravni, eko-
nomické, socialné-kulturni, demografické, technologické a ekologické. V ramci vnitiniho
prostfedi se jednd o mistni obcany, obyvatele dojizdé€jici do obci za praci, navstévniky,
dalsi spolupracujici instituce a podniky, Skoly 1 konkurenci v podobé jiného regionéalniho

celku. (Paulov¢akova, 2012, s. 27)
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Z hlediska spravy obce lze vnitini prostiedi definovat jako situaci organizace, které je sve-
feno zabezpecovani spravy a dalSich ukoli svétenych obci ze zdkona. Dilezitou roli zde
hraji pfijmy a vydaje obecniho rozpoctu, které jsou zavislé na makroprosttedi obce, dota-

cich ze statniho rozpoctu i na mandatornich vydajich. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 24)

1.4 Marketingovy proces

Marketingovy proces ve vefejném sektoru a v soukromé firmé se v podstaté¢ nemusi zad-
nym zpusobem lisit. Obsah i forma jednotlivych prvki v marketingovém procesu, jakymi
jsou marketingovy vyzkum, marketingovy audit, stanoveni marketingového mixu, stanove-
ni komunika¢niho mixu, realizace marketingové kampané a marketingova kontrola, jsou si
velmi podobné, jak na urovni obecni instituce, tak na urovni komeréni firmy. (Bacuvcik,

©2011, s. 77)

V praxi se marketingovy proces na urovni obci a regionti realizuje formou marketingového
planovani. Tento proces miizeme rozd¢lit na tii ¢asti, a to na tvorbu celkové strategie, tvor-
bu marketingové strategie a tvorbu samotného marketingového planu obce ¢i regionu, pod-

le kterého se bude zvolena strategie realizovat. (Paulickova, 2005, s. 33)

1.4.1 Strategické planovani obci a regiont

Strategické planovani obce nebo regionu je uréitou obmeénou strategického planovani pod-
niku. Strategické planovani byva provadéno pro del§i Casové obdobi, které se nachazi

Vv horizontu 10 az 15 let. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 118; Cooper a Lane, 1999, s. 73)

Pt vytvareni strategie regionu nebo obce je nezbytné brat v ivahu souc¢asnou ¢innost nebo
vyvoj znaéného mnozstvi subjektl, které jsou v urcité mife zavislé ¢i nezavislé na dané
instituci. Zaroven se ale pii stanoveni strategie mohou objevovat problémy zptsobené kon-

fliktnimi zajmy téchto subjektd. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 120)

Strategicky plan se tyka ptizplsobeni se instituce piilezitostem, které neustile nabi-
zi ménici se prostfedi. Jedna se o proces rozvoje a udrzovani strategické rovnovahy mezi
cili a moZnostmi a jejimi proménlivymi marketingovymi ptileZitostmi. Je dilezité, aby
byly strategie peclivé propracovany, a je také tieba urcit potfebné materialni, financni a
lidské zdroje pro jejich implementaci. (Kotler et al., 2007, s. 88; Cooper a Lane, 1999,
s. 73)
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Strategické planovani je zakladem pro marketingovy plan, sklada se z nékolika slozek:
vize, poslani, strategické cile, strategicky audit, analyzu SWOT, analyzu portfolia, cile a

strategie. (Kotler et al., 2007, s. 88-89)

1.4.2 Marketingova strategie

Je-li organizace schopna identifikovat své postaveni na trhu, rozumi-li spravné svym vniti-
nim podminka a vnéj§imu postaveni a ma-li ponéti o tom, co jeji zdkaznici pozaduji, muze

zacit vytvaiet svou marketingovou strategii. (Hannagan, 1996, s. 103)

Samotné vytvofeni a realizovani marketingové strategie ale nepfinese dostatecny efekt,
pokud se o ném nebudou védét zainteresované skupiny - zakaznici obce. Kromé toho se
musi zapojit i do samotného uskute¢novani strategie. Proto je potiebné dané produkty ko-
mercializovat a propagovat neboli provadét marketing strategie obce. (Jane¢kova a Vasti-
kova, 1999, s. 165)

1.4.3 Marketingovy mix

Po stanoveni marketingové strategii prichdzi ¢as pro naplanovani podrobnosti marketingo-
vého mixu, ktery obsahuje ¢tyfi proménné. Jsou to vyrobek (sluzba), jeho cena, zpiisob,
jakym je propagovan, a misto, kde je dostupny spotiebiteli. Tyto proménné musi ma-
nagement organizace fidit tak, aby byl schopen dosahnout zvolené marketingové strategie.

(Kotler et al., 2007, s. 70; Hannagan, 1996, s. 103)

Tyto ¢&tyfi prvky musi byt ve vzajemné shodé. Jeding tak je instituce schopna komunikovat
se zakaznikem takovym zpusobem, aby spravné pochopil jejich nabidku. Jednotlivé nesys-
témové vylepSovani téchto prvka nebo jejich kombinovani obvykle k lepsimu vysledku
nevede. Znamena to, ze i kdyz je jedna slozka marketingového mixu vynikajici nedokaze
zachranit zbyvajici slozky, kterym neni vénovana dostate¢nd pozornost nebo v opacném
ptipad¢, kdy staci k ohroZeni ptipravované akce jen jedna neodpovidajici slozka marketin-
gového mixu a to z toho diivodu, ze ostatni slozky mixu jsou zakazniky vnimany spolu s ni

aV zavislosti na ni. (Foret, 2011, s. 190; 2010, s. 89-90)

Hlavnim ukolem kazdé organizace je dosaZeni co nejoptimalnéjSiho marketingového mixu,

tzn. s minimalnim mnoZstvim prostfedkt a usili splnit stanované cile. V soukromém sekto-
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ru bude primarnim cilem zisk, zatimco ve vefejném sektoru existuje fada cild, napf. aroven

vydaju nebo kvalita sluzby. (Hannagan, 1996, s. 107)

Produkt

Za produkt obce nebo regionu se povazuje vse, co nabizi svym obyvatelim, navstévnikiim,
podnikiim a potencidlnim investorim, zarovei je produktem také to, co slouzi k uspokojo-
vani jejich individudlnich 1 spole¢nych potieb. V Sir§Sim smyslu Ize povazovat za produkt
obce samotnou obec a to se vSemi jeho podminkami a aktivitami, které se zde vyskytuji a
nabizeji. V uz§im pojeti se za produkt chape ta ¢ast potieb, kterou soukromy sektor neni
schopen uspokojit sam, a kterou mu dodavd obecni ufad na zaklad¢ svych statutarnich

funkci. (JaneCkova a Vastikova, 1999, s. 60; Foret, 2011, s. 383)
Produkt obce se od ostatnich produkti odlisuje ur¢itymi vlastnostmi:
e soucasné uspokojuje individualni i kolektivni potieby,

e poskytuje sluzby Eisté pozitivni, jakymi jsou napiiklad kultura, vzdélavani ¢i bydle-
ni, zaroven nabizi i sluzby napravné, napt. méstskd policie, uklid mésta, udrzba

komunikaci,

e n¢které z nabizenych sluzeb jsou lidé povinni piijmout (zakladni vzdélani), u nékte-
rych si mohou vybrat (kultura, plynofikace). Ze spotieby nékterych sluzeb neni
mozné jejich uzivatele vyloucit, a to ani za predpokladu, kdy se nepodili na jejich
uhradé formou placeni dani (vefejné osvétleni, idrzba komunikaci). (Jane¢kova a

Vastikova, 1999, s. 60)

O produktu lze uvazovat na rtiznych trovnich. Jadrem produktu jsou vlastnosti, které je
dostali do znalosti vetejnosti, a které od n€j proto obyvatelé, investoii 1 navstévnici oCeka-
vaji. Vlastni produkt je odvozen od nabidky konkrétnich podminek, v¢etné sluzeb, jez je
misto schopno poskytnout. Rozsifenym produktem pak mohou byt nejriiznéj$i vyhody ¢i
zaruky, které jim dana instituce poskytuje a které¢ poklada za strategicky vyznamné pro
dané uzemi. (Foret, 2011, s. 383-384)

Cena

Rozhodovani o cené pii vytvareni marketingové strategie se fadi ke klicovym rozhodova-

cim procesiim, protoze cena je jedinym faktorem marketingového mixu, ktery produkuje
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piijmy. Veskeré ostatni slozky marketingového mixu naopak znamenaji vydaje. (Jakubiko-

va, 2008, s. 216; Foret a Foretova, 2001, s. 69)

Ptestoze mnohé sluzby poskytuje obec ze zakona bezplatn€é, nejednd se o bezplatnost
Vv pravém slova smyslu, ponévadz vzdy jsou hrazeny ze zdroji pochazejicich z dani obcant
nebo podnikti. Obec také nabizi urcité produkty, které jsou sice placeny, ale jejich cena
podléha uplné nebo castecné regulaci. Ale existuji také produkty, jejichz ceny mize obec

stanovovat sama. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 76)

Pti urceni marketingové politiky obce je dilezité klast diraz na jiné prvky marketingového
mixu nez je cena, protoze ta zpravidla neni v kompetenci poskytovatele produktu. Rozhod-
nuti o tom, jestli ma cena slouzit ke kryti nédkladii nebo dokonce piinaset urcity zisk do
obecni pokladny, ¢i je nastrojem docileni uréitého politického nebo socialniho cile, je poté

vysledkem politické shody. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 77)
Distribuce

Pod pojmem distribuce rozumime piedevsim geografickou polohu mista a dopravni do-
stupnost, ale také zpiisob nabidky a prodeje produktu. Cilem distribuce je nalezitym zpiiso-
bem dodat produkt na misto, které je pro zakazniky nejvyhodnéjsi a to v ¢ase, mnozstvi

a kvalité, kterou pozaduji. (Foret, 2011, s. 384; Jakubikova, 2008, s. 188)

Hlavnim ukolem distribuce je zejména rozhodnuti o tom, jaky zpiisob obec vyuzije, aby se
produkt dostal ke konecnému spotiebiteli, tj. ve volb¢ distribuéniho kandlu. Produktem
obce je obvykle sluzba, kterou mtize obec poskytovat sama, hovoiime o piimém distribuc-
nim kanale, nebo ji svéfi jiné organizaci, v takovém ptipadé hovofime o neptimém distri-
bucnim kanale. Obec také potiebuje distribucni kanaly k tomu, aby sviij celkovy produkt
ptiblizila potencialnim zajemcim. K tomu se vyuziva i dalsi prvek marketingového mixu,

propagace a jednotlivé komunikaéni nastroje. (Jane¢kova a Vastikova, 1999, s. 82)
Komunikacni mix

Komunikac¢ni mix obce zahrnuje prostiedky, pomoci kterych obec komunikuje, prezentuje
své produkty, buduje vztahy s vetejnosti, propaguje mesto, a tim ovliviiuje znalosti, postoje

a chovani zakaznikd. (Paulov¢akova, 2012, s. 27)

Propagaci lze vnimat jako soubor metod a prostfedkll k poskytovani informaci. Propagace

je proces efektivni komunikace obce s lidmi a organizacemi, pomoci niz usiluje o ptilakani
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novych obyvatel, investort a turisti do obce a zaroven o udrzeni co nejlepSich vztaht se

stavajici vefejnosti. (Hannagan, 1996, s. 163; Foret, 2011, s. 384)

Obce a regiony nejcastéji vyuzivaji formu Public Relations (vztahy s vefejnosti), protoze
tento nastroj nabizi Siroké spektrum moznosti obecnich ufadt jak pusobit na obyvatele,
podnikatele, zaméstnance a navstévniky. Ptikladem mohou byt obecni ¢i regionalni noviny.
Dalsim dulezitym nastrojem komunikace obce je jeji vlastni propaga¢ni ¢innost, ktera se
muze objevit v tisku, billboardech, rozhlasové vysilani ¢i v televizi (zejména kabelové).
Vyznamnym prostiedkem se stava také event marketing (marketing udalosti) a webové
stranky obci ¢i regionu. (Paulov¢akova, 2012, s. 27; Foret, 2011, s. 380, Janeckova a
Vastikova, 1999, s. 94)

Ctyfi hlavni oblasti, neboli 4P, tvofi zakladni, mozno fici klasickou podobu marketingové-
ho mixu. Kromé toho se vSak muzeme Casto setkat také s rozsifenym marketingovym mi-

xem. (Foret, 2011, s. 190)

Lideé

Paté ,,P*“ marketingového mixu zahrnuje lidi (people) — zaméstnance a zakazniky obecniho
ufadu, protoze produkt obce ma ve vétsing pripadi povahu sluzby a sluzbu nelze realizovat
bez vzajemné spoluprace dodavatele a piijemce. Obce vSak mohou ovliviiovat jen chovani

zameéstnancll obecniho Ufadu, eventudlné manazerti organizaci, ktefi jsou jim pfimo podvo-

leni. (Foret, 2011, s. 384; Janeckova a Vastikova, 1999, s. 104-105)

Za zaméstnance se povazuji ufednici 1 jednotlivy zastupitelé obecniho tfadu (starosta, mis-
tostarosta, ¢lenové rady a zvoleni zastupitelé). Pravé marketingové a komunikacni zpusobi-
losti ufednikd a politiktt ovlivituji schopnost obce naplnit skute¢nou nabidkou oéekavani

vyznamnych cilovych skupin. (Foret, 2011, s. 385)

Proces

Produkt obce, nejcastéji sluzba, je zdkaznikiim poskytnut urcitym zpiisobem - procesem.
Tento proces pak muze byt poskytovan piimo obecnim ufadem, tcelove zfizenou organiza-
ci nebo Castokrat také soukromymi institucemi. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 110)
Zakaznici by nem¢li pocitovat uspokojeni jen ze samotného produktu, ale také z formy,

jakou je jim dodén. Proto je nutné zaloZit tento proces na principu fizeni vztaht se zakaz-

niky, tedy na trvalém zvySovani hodnot ve vztahu se zdkaznikem takovym zpisobem, ktery
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vybuduje dlouhodoby vztah se zakaznikem a naslednou loajalitu. (Jane¢kova a Vastikova,

1999, s. 111; Paulickova, 2005, s. 77)
Materialni prostredi

Materidlni prostfedi by se mohlo vyjadfit také jako materidlové vybaveni obce ¢i regionu.
Je ovSem dulezité si ho neplést s produktem obce, protoze sem navic patii prvky kulturni,
socialni, historické a ekonomické. (Paulickova, 2005, s. 76; Janeckova a Vastikova, 1999,

s. 86)

Marketingové prostiedi obce ¢i regionu se sklada z riznych prvka ovlivilgjicich poskytnuti

sluzby, které se vyskytuji bud’ ve vnéj$im, nebo vnitinim prostiedi:

e vn¢jsi prostiedi je tvofeno okolni pfirodou, pomérem mezi zastavbou a zeleni,

vzhledem budov, venkovni osvétleni, parkovisté atd.,

e za vnitini prostfedi se povazuje interiér. Jedna se tedy o zafizeni prostord vyuzivaji-
cich k poskytovani sluzeb jako je kombinace barev, osvétleni, kancelarské pomiic-

ky, znacka, logo atd. (Paulickova, 2005, s. 76; Jane¢kova a Vastikova, 1999, s. 88)

Vsechny slozky interniho a externiho prostiedi se podili na celkové identité obce a regionu,
konkrétné na jejich designu. Jednim z nejvyznamnéjsich prvka vnéjsiho a vnitiniho pro-

stfedi obce a regionu je jich znak. (Paulickova, 2005, s. 76)
Partnerstvi

Partnerstvi neboli spoluprace je pro obce a regiony velmi dulezita zejména z divodu slozi-
tosti nabizeného produktu, ktery je navic €asto vytvaien zna¢né odlisSnymi subjekty a sekto-
ry. Hlavni podstatou této spoluprace je, aby z ni m¢li uZitek vSichni zic¢astnéni a jejich
okoli, coz vede k dosazeni vSeobecné prospésnosti. (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 114;

Paulickova, 2005, s. 77)

Velky vyznam ma partnerstvi pro cestovni ruch dané obce a regionu, protoZe navstévnici
nehodnoti svou dovolenou ¢i navstévu dané obce pouze z jednoho pohledu, jakym je na-
ptiklad uroven hotelu, ve kterém bydleli, ale podle v§eho, s ¢im se pii svém pobytu setkali.

(Jakubikova, 2009, s. 269-270)
Spoluprace dava moznost $irSi nabidky, uspory nakladl pro firmy i organizace a zvySuje

synergické efekty mista, ptijmy mistni spravy i jednotlivych podnikatelskych subjektt. (Ja-
kubikova, 2009, s. 270)
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1.5 Shrnuti kapitoly

Hlavnim ukolem marketingu je definovat potieby a ptani zdkaznikl a nasledné je uspoko-
jovat. I kdyz se mize zdat, ze je marketing dualezity pouze pro ziskové organizace, neni
tomu tak. Vetejny sektor si stale vice uvédomuje jeho vyznam a snazi se ho maximalné
vyuzit. Neni dulezité, o jakou organizacni jednotku se jedna, jejich cile jsou podobné -

uspokojit potfeby mistnich lidi, prilakat Sirokou vetejnost a ziskat investory.

Uginnost marketingu ovliviiuje dikladné planovani, protoZe stejné jako u podniku muiiZe
Spatné zvolena strategie zpusobit opacny efekt. Marketingové planovani vychazi z cilu sta-
novenych ve strategickém planu, nebot strategicky plan urcuje budouci vyvoj organizace
na n€kolik let dopiedu s ohledem na stavajici situaci a vyvoj V jednotlivych oblastech
ovliviiujicich jeji ¢innost.

Marketingovy mix podniku a obce ¢i regionu se 1i§i v mnoha oblastech. Zatimco podniky
vytvareji aktivitu pro dosazeni zisku, obce poskytuji vétSinu sluzeb zdarma, ¢i jsou poplat-
Ky za jejich sluzby regulovany statem, proto nema cena Vv regionalnim marketingu takovy
vyznam. Obce se spiSe zamétuji na dobrou komunikaci s vefejnosti, nebot’ je to praveé ona,

kdo nejvice ovliviiuje jeji ¢innost.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE OBCIi A REGIONU

Marketingova komunikace ptredstavuje jednu z nejpropracovanéjSich slozek marketingové-
ho mixu v samospravé. Jejim hlavnim ukolem je ziskat zdkaznika na zakladé¢ jasné defino-
vaného cile a ur¢ené¢ho zplsobu pienosu postupné zmeénit nazory, postoje ¢i chovani za-
kaznika, vefejnosti vic¢i organizaci a jeji nabidce. Pokud se ji to nepodafi, jsou veskeré
investice a snahy na seberozsahlejsi kampan zbyte¢nou a bezvyslednou snahou. (Horvatho-

va, 2010, s. 24; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 28, Foret, 2011, s. 232)

S marketingovou komunikaci souvisi pojem komunikacni proces. Tento proces piedstavuje
ptenos zpravy od odesilatele k piijemci. Hlavni prvky komunika¢niho procesu tvofi zdroj
komunikace (odesilatel) a ptijemce daného sdéleni, komunika¢nimi néstroji jsou zprava a
médium. Kodovani, dekddovani, reakce a zpétna vazba pak zajist'uji komunikacni funkei.
Na komunika¢ni proces pusobi soubor faktort, které mohou tuto komunikaci negativné
ovliviiovat — Sumy. (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 21; Heskova a Starchoti, 2009, s. 54-
55)

kodovani dekodovani

odesilatel > sdéleni > piijemce

média

A

A

A

zpétna vazba odezva

Obr. 1 Schéma komunikaéniho procesu (Heskova a Starchoii, 2009, s. 54)

2.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix, resp. propagace, ma za hlavni cil pfedstavit zvolenému segmentu dany
produkt, ziskat jej na svou stranu a vytvofit z n€ho vérného zakaznika. Proto je potieba se
s cilovymi zakazniky podrobnégji seznamit a komunikovat s nimi. (Jakubikova, 2009,

5. 238)

Pro tuto komunikaci se pouziva kompaktni soubor nastroji, mezi které Ize v SirSim pojeti

zafadit vSechny formy komunikace napomahajicich k dosazeni zvolenych cilii. Tyto nastro-
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je kromé¢ pilisobeni na nadkupni a spottebni chovani zakaznikt, slouzi také k ucelné komu-

nikaci s obchodnimi partnery. (Vysekalova et al., 2007, s. 20; Foret, 2010, s. 118)

K propagaci se nejcastéji pouziva kombinace péti dilezitych nastroji, jimiz jsou: reklama,
podpora prodeje, vztahy s vetejnosti (public relations), Osobni prodej a ptimy marketing
(direct marketing). Klasicky komunika¢ni mix se v odborné literatufe dale Casto rozsifuje
0 sponzoring, veletrhy, eventy, product placement, fizeni znacek a jejich pravni Gprava
(ochrana znamek). (Foret, 2010, s. 118; Heskova a Starchoii, 2009, s. 59)

Casti komunikaéniho mixu miizeme roz&lenit na osobni formy komunikace, které zahrnuji
osobni prodej a neosobni formy komunikace, kam patii reklama, podpora prodeje, ptimy
marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni komunikace jsou

vystavy a veletrhy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Sestaveni efektivniho komunika¢niho mixu je zdkladem pro vytvoteni kvalitni propagace.
Vzhledem k tomu, Ze reklamnich médii existuje cela skala, je velmi duilezité pochopit vy-
hody a nevyhody jednotlivych médii a zaroven zjistit jakou pozornost jim zékaznici vénuji.

(Clow a Baack, 2008, s. 231)

2.1.1 Reklama

Nagyova definuje reklamu jako ,, placenou, neosobni komunikaci prostrednictvim riiznych
médii, zaddavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ci
osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presveédcit cle-

ny zvlastni skupiny prijemcii sdélenti, cilovou skupinu . (1999, s. 27)

Ve vétsiné piipadl se reklama nevyuziva proto, aby nékoho presvédcovala ke koupi pro-
duktu, o ktery nestoji, protoze by to byl velmi drahy a mélo u¢inny proces, ale ukolem re-
klamy je spiSe zakaznika informovat o tom, ze tento produkt ¢i sluzba existuje a je mu

k dispozici. (Vysekalova a Mikes, ©2003, s. 15)

ProtoZze média celi nepfetrzitym zménam, je velmi slozité zajistit efektivni vynakladani
penéz. Proto je jednim z nejpodstatnéjSich rozhodnuti reklamni strategie volba optimalniho
média pro prenos reklamnich sdéleni. Z vyzkumu ¢asopisu Marketing&Media vyplyva, ze
v Ceské republice jsou upfednostiiovana aktivni média (tisk, internet), ale napiiklad na
Slovensku davaji pfesnost spise pasivnim médii, jakymi jsou televize a radio. (Schmalzl,

2011, s. 42; Nagyova, 1999, s. 50; Macinga, 2011, s. 32)
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Televizni reklama

Televize ma obrovskou vyhodu, Ze dokaze efektivné oslovovat masové segmenty a zaroven
je zde moznost ji regionalné ptizptisobovat. Prizkumy divackych zvyklosti ukazuji, ze ur-
Cité televizni programy sleduji lidé s podobnym Zivotnim stylem, coz vytvaii moznost pro
spravné zacileni reklamniho sd€leni. (Karlicek a Kral, 2011, s. 52; DE Pelsmacker, Geuens
a Bergh, ©2003, s. 258)

Obrovskou vyhodou televizni reklamy je, ze dokaze nazorné predvadét produkt za pomoci
obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Televizni sd¢leni proto dokaze byt velmi ptisobivé a emo-

tivni. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 52)
Rozhlasova reklama

Radio stale patii k neodmyslitelné soucasti zivota vétSiny lidi, protoze ji béhem dne po-
slouchaji naptiklad pfi praci, fizeni automobilu a jinych aktivitach. Nejvétsi zajem pritahuji
stanice s nejvétsim poétem posluchact - celoplo$né stanice, jakymi u nas jsou Radio Im-
puls, Evropa 2 a Frekvence 1. Regionalni nebo lokalni stanice jsou vyuzitelné spise pro
podporu regionalnich ¢i lokalnich reklamnich kampani. V dnes$ni dob¢ se ale z regionalnich
a lokalnich radii stavaji spise stanice s nadregionalnim, nikoliv vSak jesté celoplosSnym po-

krytim. (Kozisek, 2011, s. 14; Monzel, 2009, s. 83)

Vyhodou rozhlasové reklamy je tedy potencidlné velky dosah, pfi¢emz vyrobni ndklady
jsou nizké, na druhou stranu pracuje reklama v radiu pouze se zvukem. Proto se uplatiuje
spise jako podptrné reklamni médium, pomoci kterého dochazi k podpote nejriznéjsich

vvvvv

Bergh, ©2003, s. 259; Vysekalova a Mikes, ©2003, s. 40; Karlicek a Kral, 2011, s. 57)
Tiskova reklama

Tiskova neboli printova reklama zahrnuje inzerci v novinach a ¢asopisech. Prestoze doslo
k poklesu prodeje tiskovych tituld, je ¢etnost obou médii v nasich podminkach stale rela-
tivné vysoka. Casopis Marketing&Media uvadi, Ze nejméné jeden denik v pribéhu 14 dni
si precte hned 69,3% populace ve véku 12-79 let. Alespon jeden Casopis si piecte 88,2%
obc¢ant nasi republiky. Celkova cetnost vSech tiskovych titulli na vydani dosahuje 90%.

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 57; K¥izova, 2011, s. 4)
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Noviny maji vétsinou narodni, regionalni ¢i pfimo lokalni charakter vyznacujici se vysokou
aktudlnosti. Ctenafi projevuji o noviny znaény zajem, protoze je vnimaji jako diivéryhodny
zdroj. Tento fakt ma velky vyznam pro oblast reklamy a rizné sdéleni smétujici k verejnos-
ti. Jejich nevyhoda ale spociva ve zna¢né kratkém zivoté, protoze noviny jsou vydavany
pouze na jeden den. (DE Pelsmacker, Geuens a Bergh, ©2003, s. 256; Nagyova, 1999,
s. 52; Monzel, 2009, s. 83)

Odborné¢ zamétené Casopisy se obraceji k velkému publiku a slouzi k vytvorfeni Sirokého
povédomi. Hlavni vyhodou ¢asopist je, Zze pomoci nich lze zasdhnout pfesn¢ zvolenou
cilovou skupinu potencialnich zakaznikd. Casopisy disponuji znaénou kvalitou reprodukce,
diky tomu je Ize efektivné vyuzivat k posileni image znacek. Primarni nevyhodou ¢asopisu
je urcita pomalost, ktera se projevuje z pohledu zakazniki tim, ze si koupi mési¢nik dnes,
ale piettou si ho aZ pozdgji. Casopisy také obvykle nemaji regionalni verze. (Karli¢ek a
Kral, 2011, s. 59; DE Pelsmacker, Geuens a Bergh, ©2003, s. 257; Nagyova, 1999, s. 52;
Monzel, 2009, s. 83)

Internetova reklama

Internet je nejmlads$im a zaroven nejrychleji se rozvijejicim médiem. Jak uvadi Casopis
Marketing&Media pocet uzivateld internetu se stabilné pohybuje kolem Sesti miliond, pfi-
¢emz Vv roce 2011 se zvysila navstévnost internetu v praméru o 370 tisic redlnych uzivateld.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 74; Hanak, 2011, s. 24)

Podobn¢ jako u klasickych médii ma internetovéd reklama za kol informovat zdkazniky
0 daném vyrobku, elektronickém obchodég, firemnich webovych strankach ¢i rtiznych ak-
cich. Na druhou stranu se internetova reklama od reklam v jinych médiich odlisuje tim, Ze
nabizi G€inné&jsi zacileni, flexibilitu, pfesné, prikazné a nenarocné vyhodnoceni t¢innosti
reklamni kampané. On-line reklama tak slouzi nejen ke zvySovani povédomi a posilovani
image znacky, ale také k vyS$8i navstévnosti webovych stranek a tim i samotného prodeje.

(Blazkova, 2005, s. 82; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 74; Karli¢ek a Kral, 2011, s. 66)

Velkou nevyhodou internetové reklamy je presycenost internetovych uzivatel on-line re-
klamou, v disledku ¢ehoz se uzivatelé internetu naucili on-line reklamu ignorovat. (Karli-
¢ek a Kral, 2011, s. 66)

.....

svij Cas stravi az polovina internetové populace. Dal§im novym trendem v oblasti internetu
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je jeho vyuzivani pomoci prohlize¢e v mobilnim telefonu, kterého vyuziva az 15% interne-

tové populace. (Hanak, 2011, s. 24-25)

2.1.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné charakterizovat jako soubor marketingovych aktivit, které¢ pod-
poruji okamzity nakup, zvysuji efektivnost obchodnich meziclanki ¢i motivuji prodejni
personal. Nejcastéji se jedna o stimuly zalozené na snizeni ceny, tedy zejména o ptimé sle-
vy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Dale jsou to ucasti na veletrzich a vystavach, piedva-
déni produktl, ochutnavky, soutéze, reklamni darky apod. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,
s. 88; Karlicek a Kral, 2011, s. 97)

Podpora prodeje se 1isi od ostatnich komunikacnich néstroji tim, ze je schopna stimulovat
okamzitou a viditelnou nakupni reakci, avsak ma spise docasny efekt. A to z toho divodu,
ze pobidky podporuji okamzité chovani, ale nevytvari dlouhodobéjsi vliv na vnimani znac-

ky. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 98-99)
Vystavy a veletrhy

Veletrhy a vystavy jsou unikatni v tom, ze jsou jedinym médiem, které pfivadi dohromady
cely trh — kupujici, prodavajici a konkurenci. Vyrobci a obchodnici Se setkavaji, aby pied-
stavili své vyrobky a sluzby, navazali vzajemné kontakty a prodavali ¢i nakupovali predva-
déné vyrobky. Soucasné toto médium vyuzivaji k vytvoreni a zachovani loajality zakazni-
ka. Hlavni vyhodou veletrhli a vystav je, Ze plsobi na v§echny smysly (sluch, zrak, hmat,
chut’ a ¢ich) a zaroven slouZi k PR a reklamé&. NejvyznamnéjSim faktorem je vSak moZnost
osobniho kontaktu. (DE Pelsmacker, Geuens a Bergh, ©2003, s. 443-445; Smith, ©2000,
s. 359; Hrubalova, 2011, s. 16)

Vystavy jsou spojeny spiSe s prezentaci umélecké, kulturni, spolecenské, zajmové ¢i jiné
¢innosti, kterd odrazi dosazené vysledky a poznatky, Groven rozvoje, ale také vyhledy do
budoucna. Vystava ma predevsim informacni charakter, ddva moznost poznani a vzdelani

Siroké i odborné verejnosti. (Svoboda, 2009, s. 139)

Veletrhy a vystavy jako tradi¢ni marketingovy nastroj se pofad fadi k nenahraditelnému
spojeni mezi organizaci a zakaznikem. Casopis Marketing&Media uvadi, Ze navitéva ve-
letrhu puisobi az na 80% lidi v rozhodnuti, jaky vyrobek si pozd¢ji koupit. (Hrubalova,
2011, s. 16; Jirasek, 2011, s. 6)
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2.1.3 Public Relations

V dne$ni dobé¢ vétsina firem zjist'uje, ze jejich pusobeni na zakaznika prostfednictvim re-
klamy neni jen finan¢né a ¢asoveé narocné, ale zaroven je tato forma komunikace stale vice
na ustupu. V modernim managementu kazdé prosperujici firmy si stale stabilngjsi pozici
vytvaii budovani vztaha s verejnosti neboli Public Relations (dale PR). (Kadekova a Neo-

mani, 2010, s. 8)

Svoboda charakterizuje PR jako ,,socidlné komunikacni aktivitu. Jejim prostrednictvim
organizace pusobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zameérem vytvaret a udrzovat s ni pozitiv-

ni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni a divéry“. (2009, s. 17)

Pravé divéra je zakladem komunikacnich prednosti PR, kterd tomuto oboru zabezpecuje
nenahraditelné misto v komunika¢nim mixu prakticky kterékoliv organizace. Diky ni lze
lehceji plisobit zejména na tadu perspektivnich zdkaznikd, kteti reklamu umyslné ignoruji.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 116; Foret, 2011, s. 308)

PR se Casto vyuziva také v oblasti statni spravy, ktera se prostiednictvim PR snazi o dosa-
zeni svych cili vychazejicich se svéfenych pravomoci. Naptiklad na krajském ufadé vyko-
nava c¢innost PR tiskové oddéleni, na obecnim ufad¢ je to pak obvykle starosta nebo jiny
¢len obecniho zastupitelstva. Statni organy a vefejnda sprava si musi byt védomi toho, Ze pfi

svém PR je bude provazet trvala Gcast a pozornost vetejnosti. (Svoboda, 2009, s. 105)

2.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej muzeme definovat jako ,,dvoustrannou komunikaci ,,tvari v tvar*®, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vzta-
hit nebo presvédceni urcitych osob — prislusniku specifické casti verejnosti*“. (DE Pelsmac-

ker, Geuens a Bergh, ©2003, s. 463)

Nejvyznamnéj$i prednosti osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji komunikacéni-
ho mixu je vyrazné efektivnéjsi komunikace mezi organizaci a zdkaznikem. Prodavajici ma
moznost se Iépe a bezprostitedné obeznamit s reakcemi (ndzory, potfebami, ale také zabra-
nami) zakaznik® a velmi operativné a U¢inn€ na né reagovat. Z ¢ehoz vyplyvaji i dalsi vy-
hody, jakymi jsou bezprostfedni zpétna vazba, individualizovana komunikace a
V kone¢ném dusledku 1 vétsi vérnost zakaznikt. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149; Foret, 2011,

5. 301)
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2.1.5 Direct marketing

Kotler vymezuje direct marketing jako ,,vyuziti primych kandlii k osloveni zdakaznikii a
K doruceni zbozi i sluzeb zdkaznikiim bez pouziti marketingovych prostrednikii“. Pimy
marketing zprostiedkovava ziskavani a zpracovani informaci o existujicich i eventualnich
zékaznicich a Vv navaznosti na to pfizpiisobuje nabidku potiebam konkrétnich zakaznik.

(Kotler a Keller, 2007, s. 642; Heskova a Starchoti, 2009, s. 126)

Zakladem direct marketingu je znat zakazniky podrobnéji, tedy mit 0 nich vice dat a Castéji
a dikladngji s nimi pracovat. Do budoucna lze ptredpokladat stoupajici vyznam v oblasti
komunikace se stavajicimi zakazniky, tedy budovani loajality, a to pfedev§im formou elek-

tronické komunikace. (Hajek, 2011, s. 8)

Nastroje direct marketingu lez rozdélit do tii skupin. Prvni skupinu tvoii marketingova
sd¢leni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a neadresna roznaska), do
druhé skupiny spadaji zpravy piedavané telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) a
do tieti skupiny patii sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery). (Karli-

¢ek a Kral, 2011, s. 79)

2.1.6 Event marketing

Event marketing, nékdy oznaCovan také jako tzv. zazitkovy marketing, je pokladan za za-
stteSujici nastroj vyuZzivajici jednotlivych komunikacnich néstrojii k zinscenovani emocio-
nalnich zazitkl své cilové skupiné. Klicovym cilem téchto proZitkl je vyvolat pozitivni
pocity vedouci ke zvySeni oblibenosti znacky. Postupem €asu se obsah pojmu event marke-
ting vymezil jako ,,komunikované sdéleni spojené s formou zvlastniho predstaveni, proZit-
kem, které je vnimdn vice smysly najednou. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 137; Sindler, 2003,
s. 23; Heskova a Starchon, 2009, s. 41)

Marketingové eventy poskytuji zpravidla sportovni, umélecké, gastronomické ¢i jiné za-
bavné a spolecenské programy. Dilezité je zejména klast dliraz na propracovanost téchto
akci, aby byly schopny tcelné zasahnout cilovou skupinu. Hlavnim tkolem je zvolit sprav-
nou akci z mnoha moznych, popt. se rozhodnout pro poradani vlastni. Za objekty events
akci je mozné vybrat jakékoliv cilové skupiny, avSak jejich charakter omezuje pocet ucast-
nénych osob do desitek az stovek. (Karlicek a Kral, 2011, s. 137; Frey, 2008, s. 78; Svobo-
da, 2009, s. 140)
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2.2 Shrnuti kapitoly

Marketingova komunikace je jednim ze zékladnich néstrojii marketingového mixu. Jejim
ucelem je spravné komunikovat se zdkaznikem a ziskat jej na svou stranu. Jen vhodn¢ zvo-
lena propagace dokaze efektivné oslovit zdkaznika, aby byl ochoten ptizplisobit své postoje
a nazory predlozené nabidce. Mezi hlavni néstroje marketingové komunikace patii rekla-

ma, podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing a public relations.

Reklama je neosobni, placena forma komunikace, ktera slouzi k propagaci vyrobku a slu-
zeb. Mezi nejcastéji pouzivané média patii televize, internet, rozhlas ¢i tisk. Na vybér
naklady, masovost média, efektivni zacileni zvoleného segmentu aj. Podpora prodeje nema
z dlouhodobého hlediska vétsi efekt, jedna se spiSe o jednorazové akce k posileni okamzi-
tého prodeje. Typickym ptikladem jsou slevové akce, ochutnavky, soutéze apod. Public
relations slouzi k vytvareni dobrého vztahu s vetejnosti. Hlavnim vyhodou PR je pozitivni
pusobeni na zdkazniky, aniz by méli pocit, Ze jsou ovliviiovani reklamou. Tento nastroj je
také Casto vyuzivan ve vefejné spravé k navazani spoluprace s vetejnosti. Hlavni vyhodou
osobni komunikace je piimy kontakt se zdkaznikem, ktery poskytuje moznost rychlé reakce
a prizptisobeni se jeho pfanim. Pfimy neboli direct marketing je v marketingové komunika-
ce vyuzivan pro cilené osloveni zdkaznika. Pro tento ucel je potiebné mit dostatek infor-

maci o zdkaznikovi a umét s nimi dobfi'e pracovat.
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3 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch predstavuje stale dilezitéj$i a nutnéjsi faktor regiondlniho rozvoje v fadé
eskych regiont i celé ekonomiky. Ceska republika m4 silny potencial pro rozvoj cestovni-
ho ruchu a to jak v oblasti piirodni, historické tak i kulturni. Na izemi Ceské republiky je
mnoho historickych, kulturnich a technickych pamatek, véetné pamatek zapsanych do se-
znamu UNESCO, zéroven je zde husta a kvalitné znacend sit’ vzajemné propojenych turis-

tickych stezek a tras. (Wokoun, 2007, s. 33)

Pottebami ucastnikl cestovniho ruchu se zabyva specificky a relativné samostatny trh — trh
cestovniho ruchu. Hlavni zvlastnosti tohoto trhu je, Ze jeho pfevaznou ¢ast zahrnuje posky-
tovani sluzeb. Praveé dulezitost sluzeb cestovniho ruchu se béhem pobytu mimo domov
zvySuje, a to zejména proto, zZe krome& kazdodennich existencnich potieb (bydleni, hygiena,
strava) zada ucastnik uspokojeni dalSich potieb podminénych napt. rekreaénimi aktivitami.
Marketing sluzeb se pak stava vychozi zékladnou pro rozvoj teorie a praxe marketingu

cestovniho ruchu. (Ryglova, 2009, s. 95; Heskova et al., 2006, s. 130)

A. M. Morrison (1995) definuje marketing cestovniho ruchu jako ,, plynuly proces pldno-
vani, zkoumani, naplinovani, kontroly a vyhodnocovani ¢innosti potrebnych k zajisténi jak
zdkaznikovych potieb a pozadavku, tak i cilii organizace. K dosazZeni nejvétsi ucinnosti
vyzaduje marketing usili kazdého jednotlivce a jeho ucinnost se dale miize zvysit i snizZit

cinnosti dalsich komplementdrnich organizaci . (Kiralova, 2003, s. 13-14)

3.1 Destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu je pfirozenym celkem, ktery se lisi od ostatnich destinaci jedi-
necnymi vlastnostmi, které napomahaji k rozvoji cestovniho ruchu. Podle svétové obchod-
ni organizace (WTO) je destinace cestovniho ruchu ,,geograficky prostor (stat, region, mis-
to), ktery si navstévnik vybird jako cil své cesty*. (Kiralova, 2003, s. 15; Jakubikova, 2009,
s. 37)

Za destinaci cestovniho ruchu lze tedy vymezit izemni jednotku neboli cilové misto cesty,
které predstavuje svazek riiznych sluzeb poskytovanych v navaznosti na potencial cestov-
niho ruchu (atraktivity) mista nebo oblasti. Destinace usiluje o uspéch na trhu vytvoienim

takovych produkti, které se budou odliSovat od ostatnich kvalitou, vyuzitim jedine¢nych
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dispozic nebo svou pestrosti. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 43; Palatkova,

©2006, s. 16; Vanicek, 2010, s. 9)

vvvvvv

je zapricinéno faktem, ze jej provadéji spise organy vetejného sektoru nez soukromé spo-
le¢nosti. Diivod pro¢ maji organy vetejné spravy zéjem o rozvoj cestovniho ruchu na jejich
uzemi je, ze z n¢j mohou ziskat fadu ptijmt napt. mistni urady maji ptijmy z poplatkt tu-
ristll za navstévu atraktivit ve vefejném vlastnictvi apod. (Horner a Swarbrooke, ©2003,

5. 290-291)

Podle D. Buhalise (2000) je pro destinaci cestovniho ruchu piiznaénych Sest prvki, nazy-

vanych téz ,,Sest A“, a to:

e attraction (atrakce) — zakladni nabidka cestovniho ruchu, kterd mnozstvim, kvalitou

a atraktivitou podnécuje navstévnost,

e accessibility a ancillary services (dostupnost a dopliikové sluzby) — vSeobecna in-
frastruktura, kterd zptistupniuje destinaci a sluzby vyuzivané hlavné mistnimi oby-

vateli (zdravotnické, bankovni, postovni apod.),
e amenities (vybaveni) — ubytovaci, hostinska, sportovné-rekreaéni a jina zatizeni,
o available packages (dostupné balic¢ky) — ptipravené produktové balicky,

e activities (aktivity) — pestré aktivity. (Kiralova, 2003, s. 16)

3.2 Druhy cestovniho ruchu

Druhii (typil) cestovniho ruchu existuje v zavislosti na zvolenych kritériich celd fada. Za
vychozi se povazuje klasifikace podle motivace jejich ucastnikd, tj. ucel, pro ktery cestuji a
pobyvaji ptechodné na cizim misté. (Foret a Foretova, 2001, s. 17; Heskova et al., 2006,
s. 21)

3.2.1 Sportovni a rekreacni cestovni ruch

Mezi hlavni divody navitévy CR patfi turistika a sport, a to pro téméF tietinu navstévni-
kid/turistt. Dal§im vyznamnym lakadlem je také poznani a relaxace. Mezi nejoblibenéjsi
aktivity patii pesi a poznavaci turistika, lyZovani a zimni sporty. Vyssi podil zaznamenava

také cykloturistika, koupani a vodni sporty. (Cesky turista, 2011, s. 20)
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Pro sportovni cestovni ruch je typicky pobyt ve vhodném ptirodnim prostiedi, ktery vyuzi-
va zajmu lidi o aktivni odpocinek a aktivni Gi€ast na sportovnich ¢innostech. Sportovni ces-
tovni ruch mize zahrnovat i pasivni ucast na sportovnich akcich. (Heskova et al., 2006,

S. 23; Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 20)

Rekrea¢ni cestovni ruch napomaha k regeneraci a reprodukci fyzickych a duSevnich sil
¢loveéka, diky pobytu v pfirodé kombinovaného s riznymi rekreacnimi aktivitami (napf.
prochazky, tabofeni, chalupaieni). (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 20; Heskova et
al., 2006, s. 22)

3.2.2 Venkovsky cestovni ruch

Venkovsky cestovni ruch spojuje cestovani a pobyt lidi ve venkovském prostiedi. Obvykle
se jedna o ¢innost propojenou s navratem k piirod€, s moznosti ubytovani ve vesnickych
domech a riznych ubytovacich zatfizenich na venkove, pfi¢emz je soucasti nabidky i chov
domacich zvifat, péstovani vinné révy a vyroba vina, vyuka jizdy na koni apod. (Heskova

et al., 2006, s. 32; Foret a Foretova, 2001, s. 18)

vvvvvv

di, rozsahla krajina, zvyky, tradice, folklor a rozmanita flora a fauna. (OrieSka, 2010,

5. 325)

3.2.3 Gastronomicky cestovni ruch

Stravovani je dilezita soucast dovolené a cestovniho ruchu. Proto v poslednich letech do-
chazi k intenzivnimu rozvoji tzv. gastronomického cestovniho ruchu, tedy cestovani za
jidlem ¢i napoji, zejména vinem a pivem. Na tomto typu cestovniho ruchu je nejatraktiv-
néjsi ochutnadni krajovych specialit ptimo v dané destinaci, kde chut’ jidla a atmosféra vy-
tvari nejvetsi zazitek. (Vanicek, 2011, s. 14-15; Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 59)
Tyto aktivity vSak nezahrnuji jen konzumaci jidel, ale jejich soucasti je 1 vyuka piipravy
kulinafskych pokrml nebo navstéva mistnich gastronomickych podniki. (Vanicek, 2011,

s. 15; Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 59)
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3.3 Sluzby v cestovnim ruchu

Za produkt se povazuje v cestovnim ruchu vse, co je na tomto trhu nabizeno a uspokojuje
potieby ucastnikli cestovniho ruchu takovym zpiisobem, ze vytvaii komplexni soubor za-
zitka. Sluzby maji prifezovy charakter, tj. jsou produkovany nejen podniky cestovniho
ruchu, ale i dal§imi subjekty soukromého a vetejného sektoru. (Orieska, 2010, s. 8; Hesko-

va at al., 2006, s. 99)

Ugastnik cestovniho ruchu zpravidla nespotiebovava sluzby jednotlivé, ale projevuje zajem
o jejich rozmanité kombinace (soubor, balicek, fetézec sluzeb), ve kterych se sluzby vza-
jemné podminuji a vystupuji komplementarné. Komplexnost a komplementarita je proto
podstatnym znakem sluzeb cestovniho ruchu, z ¢ehoz zaroven plyne, ze jedna nekvalitné
poskytnuta sluzba v celém tomto balicku mutize mit negativni dopad na hodnoceni celého

produktu. (Orieska, 2010, s. 10-11; Heskova et al., 2006, s. 102)

Zakaznici pozaduji informovanost o sluzbach cestovniho ruchu a jejich kvalité. Je proto
nutné, aby producenti sluzeb, jejich organizatoti a zprostiedkovatelé¢ vyuzivali informace,
propagaci a média k vytvoteni co nejjasnéjsi predstavy uzitku ze spotieby nabizenych slu-
zeb a tak je priblizili potencialnim zakaznikiim. Komunikace se zakaznikem na trhu ces-

vvvvvv

ka, 2010, s. 11-12)

Piesto z vyzkumu CzechTourism vyplyva, Ze vice neZ polovina navstévnika ¢i turistd ne-
zaznamenala Zadnou reklamu/upoutavku zaméfenou na Ceskou republiku. Ti, ktefi pfisli
do styku s n&jakym typem propagace, nejcastéji uvadi reklamu na internetu nebo venkovni
reklamu. Mezi nejvice vyuzivané informacni zdroj patii internet, propagacni materialy,
prospekty a privodce a také doporuéeni od piibuznych & znamych. (Cesky turista, 2011,

s. 21)

3.3.1 Dopravni sluzby

Doprava zabezpecuje styk z mista trvalého bydlisté do navstévované oblasti a zpét a pohyb
Vv cilovém misté. Dopravni sluzby zahrnuji sluzby letecké, Zelezni¢ni, silni¢ni, ndmotini a
vnitrozemské lodni dopravy, dale pak vertikalni dopravu (lanovky a vleky) a dopravy
Vv terénu (chiize, kon¢, velbloudi aj.) Zna¢né misto mé nejen vefejnd osobni doprava, ale

i individualni doprava, uskute¢fiovana osobnimi dopravnimi prosttedky. Pii rozhodovani
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cestovatele o volbé dopravniho prostiedku hraje hlavni roli bezpe¢nost, rychlost, pohodl-
nost dopravy a to vse za pfimétenou cenu. (Orieska, 2010, s. 37; Ryglova, Burian a Vajéne-
rova, 2011, s. 36; Jakubikova, 2009, s. 31)

V ramci Ceské republiky je typicka navitévnicka vzdalenost v rozmezi 21 az 50 km, pfi-
¢emz nejcastéji pouzivanym prostifedkem je osobni automobil, ptipadné vlak nebo linkovy

autobus. (Cesky turista, 2011, s. 20)

3.3.2 Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby jsou spojeny s pobytovou strankou cestovniho ruchu, jejich poskytovani
je predpokladem rozvoje zejména pobytového cestovniho ruchu. Ubytovaci sluzby umoz-
fluji pfenocovani nebo prechodné ubytovani v cilovém misté, dale zahrnuji i sluzby vazané
na pobyt hosti v ubytovacich zafizenich, jakymi jsou naptiklad podavani informaci, tischo-
va zavazadel a jejich pfeprava v ubytovacim zafizeni, buzeni hostl, ptijcovani spolecen-

skych her, prodej vybranych druht zbozi a mnohé dalsi. (Orieska, 2010, s. 16)

3.3.3 Stravovaci sluzby

Dovolenou ma mnoho ucastnikti spojenych nejen s danou lokalitou, kvalitnim ubytovanim
a dopravou, ale také s gastronomii, ktera ma velky podil na celkové spokojenosti
Vv destinaci. Stravovaci sluzby uspokojuji zakladni potieby stravy, maji podil na zotaveni a
vytvari zaklad volného ¢asu k uspokojeni potieb ucastnikti cestovniho ruchu, které jsou
cilem ucasti na cestovnim ruchu. Patii sem sluzby zakladniho stravovani (obédy, vedeie),
dopliikové stravovani a obcerstveni a spolecensko-zabavni sluzby, zahrnujici napt. hudebni

produkci, kulturni program apod. (Vanicek, 2011, s. 13; Orieska, 2010, s. 137)

3.3.4 Informacni sluzby

Prostiednictvim informacnich sluzeb se §ifi objektivni poznatky o cilovych mistech ces-
tovniho ruchu, objektech cestovniho ruchu a sluzbach, ¢imZ pomahaji pii rozhodovani

ucastniki cestovniho ruchu. (Orieska, 2010, s. 26)
Turisticka informacni centra

Turisticka informacni centra jsou zafizeni zfizené v mistech a stfediscich cestovniho ruchu,

jejichz hlavni ¢innosti je bezplatné poskytovani informaci vetejnosti, a to jak navstévnikiim
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destinace, tak 1 mistnim obyvatelim. Mimo hlavni ¢innost poskytuji turistickd informacni
centra i dalsi sluzby za uplatu, jakymi jsou napt. drobny prodej suvenyrti, vstupenek, pri-
vodcovské sluzby apod. (Orieska, 2010, s. 28; Palatkova, 2011, s. 177)

3.3.5 Kulturné-spolecenské sluzby

Kulturné-spolecenské sluzby jsou vyuzivany pro uspokojeni spole¢enskych a kulturnich
potieby ucastniki cestovniho ruchu. Souvisi s hlavnim motivem kulturniho a méstského
cestovniho ruchu, pro néz jsou charakteristickymi aktivitami zejména poznavani pamatek a
ptirody, navstéva kulturné-spolecenskych zatfizeni a organizovanych akci. (Orieska, 2010,

5. 170)

Objekty kulturné-spolecenskych sluzeb jsou kulturné-historické objekty (hrady, zamky,
objekty lidové architektury, skanzeny, aj.), kulturni a osvétova zatizeni (divadla, kina, letni
amfiteatry, galerie, zoologické zahrady, aj.) a spolecenskd a zdbavni zafizeni jako soucast
ubytovacich a pohostinskych podnikt jako napiiklad kavarny, espressa apod. Dynamickou
soucast nabidky kulturné-spolecenskych sluzeb tvofi organizované akce, napt. folklorni
slavnosti, dozinkové slavnosti, jarmarky, oslavy zaloZzeni obci a regiont, apod. (Heskova,

et al., 2006, s. 113-114)

3.4 Shrnuti kapitoly

Vyznam cestovniho ruchu pro dalsi rozvoj regionu si jeho zastupitelé¢ uvédomuji a vénuji
mu stale vétsi pozornost. Marketing cestovniho ruchu je specificky tim, ze se jim zabyvaji
pfedevsim organy vefejné spravy. Existuje n€kolik diivodu, pro¢ maji obce ¢i regionu za-
jem o rozvijeni cestovniho ruchu v dané destinaci: pfijem finan¢nich prostiedki plynouci
Z turist, zvySeni zaméstnanosti v daném regionu a zlepSeni komunikace s Sirokou vefej-

nosti.

Pro cestovni ruch je dillezitd atraktivnost dané destinace. Tento fakt ovliviiluje mnoZstvi
historickych, kulturnich a pfirodnich zajimavosti, které mohou navstévnici pfi své dovole-
né navstivit. DalSim dualezitym pfedpokladem je mnozstvi a kvalita poskytnutych sluzeb.

Jde pfedevsim o sluzby ubytovaci, stravovaci, informativni a kulturn€ spolecenské.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

36

II. PRAKTICKA CAST
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4 MIKROREGION VYCHODNI SLOVACKO

Mikroregion Vychodni Slovacko se nachazi v jihovychodni ¢asti Zlinského kraje v blizkos-
ti hranic Ceské republiky a Slovenska. Mikroregion vznikl v roce 2005, kdy se zastupitelé
Sesti obci, Banova, Bystfice pod Lopenikem, Korytné, Nivnice, Suché Lozi a VI¢nova, roz-

hodli zalozit sdruzeni obci za uc¢elem vzniku nového mikroregionu.

Hlavnimi davody ke vzniku mikroregionu byla koordinace rozvojovych projektt, vytvoreni
podminek pro rozvoj turistiky a propojeni bohatych kulturnich tradic. Cilem tohoto sdruze-
ni obci je vytvaret pratelské interaktivni prostfedi, které by bylo prospésné nejen navstev-
nikim, ale také ob¢antim téchto obci. (Vychodni Slovacko, ©2011)

K jasné identifikaci je velmi dileZita spravna volba vhodného symbolu, ktery bude charak-

terizovat jedine¢nost daného regionu. Proto byl zvolen jednoduchy kvitek barvinku, ktery

ma symbolizovat prostotu a ptitom krasu Vychodniho Slovacka.

\yehodni
lovaeko

Obr. 2 Logo mikroregionu (VI¢nov, ©2012)

4.1 Strategicka vize

Predstavitelé mikroregionu Vychodni Slovacko se nejvice soustfed’uji na strategicky rozvoj
zejména v oblasti cestovniho ruchu, ekologie a venkova. Jde pfedev§im o nabidnuti plno-
hodnotného a trvale udrzitelného zivota na venkové, ktery respektuje specifické podminky

a tradice kraje a zaroven poskytuje navstévnikiim Siroké moZnosti turistiky a rekreace.

Mezi prioritni body patii ekonomicky rozvoj, ktery ma za kol vytvofit pro investory pfi-
tazlivy mikroregion s fungujici, ucelnou strukturou malych a stfednich podnikil a to pro-
stiednictvim vyuZiti v§ech vnitinich a vnéjSich rozvojovych zdroji. Dal§im dilezitym bo-
dem strategické vize mikroregionu je rozvoj cestovniho ruchu, pficemz je kladen diraz na
mistni zajimavosti, jakymi jsou kulturni a historické pamatky, nabidku péSich a cyklistic-

kych stezek a také na tradi¢ni folklor a kulturu.
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4.2 Obce mikroregionu

4.2.1 Banov

Banov lezi na upati Bilych Karpat nedaleko Uherské Brodu. Obec byla zaloZzena na staré
obchodni cesté z Uherského Hradi§té do Trenéina, dnes mezinarodni silnici spojujici Ces-

kou a Slovenskou republiku. Soucasny pocet obyvatel je 2130.

Banov patii mezi nejstarsi obce na celé vychodni Moravé, prvni zminka o obci se vyskytla
v Kosmové kronice Ceské jiz v roce 1091, ve které se uvadi, ze se sem piestéhoval knize
Bietislav i se svoji druzinou, kdyz byl pfinucen opustit Cechy a Moravu a musel se uchylit
pod ochranu uherského krale. Staval zde hrad Béanov, zanikl ov§em za cesko-uherskych

valek.

K banovskym zajimavostem patii vrSek zvany Hradek, na kterém diive probihala téZzba
andezitu a nyni tu je odhalen prifez sopouchem neovulkanitu. V obci je zachovana fada
pamatek, mezi nejzajimavejsi patii kostel sv. Martina, jednd se o barokni stavbu ze 17.
stoleti, kterd vznikla prestavbou stiedovékého kostela. Dalsi zajimavosti je, Ze se pod kos-

telem nachazi zéklady prastarého kostelika.

4.2.2 Bystrice pod Lopenikem

Obec Bystfice pod Lopenikem leZici na tpati hor se vine kolem ficky Bystficka, podle kte-
ré dostala své jméno. LeZi v nadmoiské vysce 374 m, na celkové rozloze 1 343 ha, jejiz

velkou Cast zabira zemé&d¢€lska a lesni puda. V soucasné dobé zije v obci 810 obyvatel.

Prvni pisemna zprava o obci je z roku 1374, kdy vSak byla jesté soucasti sousedniho Bano-
va, samostatnou obci se stala az v roce 1405. Vesnici vedla obchodni cesta do Uher, ktera

Mrwe

rozmachu za napoleonskych valek.

Obec byla vzdy chudé a jejim nejvétSim bohatstvim je proto jen krasna okolni pfiroda a
také folklor, jehoz tradice je tu ziva nepiezité nékolik staleti. Z generace na generaci ji pre-
naseji bystficti ,,Bobkovnici®, ktefi v dobé fasanku obchazi obec a pied kazdym domem
zatan¢i tanec ,,pod Sable®. Pravé s timto tancem, ktery obec proslavil, sklizi uspéch i1 v za-

hrani¢i na riznych festivalech.
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4.2.3 Korytna

Korytna je historicky nejmladsi obci Vychodniho Slovacka, prvni zminka o obci pochazi
zroku 1331. Cely katastr obce lezi na tzemi Chranéné krajinné oblasti Bilé Karpaty
Vv krasném 1udoli ¢ili ,,koryté™ na pravém biehu potoka Korytnice. V obci trvale bydli bez-

mala 1000 obyvatel.

Kromé kostela sv. Vaclava nejsou v Korytné témét zadné historické pamatky, protoze obec
byla v minulosti nékolikrat vyplenéna a vypalena a pozdé&ji téZce poniCena prichodem
francouzskych a poté pruskych vojsk. Na druhou stranu se v obci dochovali rtizné lidové

tradice, které jeji obyvatelé dodrzuji dodnes.

4.2.4 Nivnice

Nivnice je nejvétsi obci mikroregionu a to jak svou rozlohou, tak poétem obyvatel. V roce
2003 ziskala titul Vesnice roku ve Zlinském kraji. Prvni zminky o obci pochazi z roku

1261, coz ji fadi mezi nejstarsi obce celé vychodni Moravy.

Historie obce je spojena predevsim s Janem Amosem Komenskym, ktery se podle ¢etnych
dukazi narodil pravdépodobné pravé v Nivnici. V obci je nékolik mist, kde je mozné se
seznamit se Zivotem tohoto slavného rodaka. V mistni knihovné tzv. Vychovatelské kni-
hovné J. A. Komenského je umisténo velké mnozstvi poznatki o jeho zivoté a dile, dale je
oteviena pamétni sift J. A. Komenského ve vestibulu Zakladni Skoly. V obci se nachazi
také pomnik J. A. Komenského a pamétni deska na tzv. Bartkové mlyné.

Velkou dominantou obce je kostel sv. Andéla straznych, ktery je zafazen mezi kulturni
k oslavé vlady Frantiska Josefa 1. Nivnice je rovnéz spojena s folklorni tradici,

K nejznaméj§im akcim patfi masopustni obchlizka maskar, stavéni maje a nivnické hody.

425 Sucha Loz

Obec Sucha Loz lezi na tpati Bilych Karpat a v soucasnosti ji obyva témet 1200 obyvatel.
Nazev obce je odvozen od suchého vrbového ¢i vinného prouti. Lidé této obce pouzivaji
svérazné natfeci pouzivajici hlasku ,,uo®.

O Suché Lozi je poprvé zminovano ve falzu zakladajici listiny vizovického klastera

zr. 1261. Jinak se historie obce pfili$ nelisila od historie okolnich obci. Stejn¢ jako Bystfi-
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ce pod Lopenikem bojovala s nouzi a Celila ¢astym vojenskym vpadim. Pozdéji obec za-
sahla epidemie cholery a obétem této nemoci byla postavena kaple sv. Rocha, patrona ne-

mocnych morem.

Nejmladsi pamatkou je kostel sv. Ludmily, ktery byl vysvécen v roce 1999. Jedna se o mo-
derni stavbu sakralni architektury se srubovou chramovou lodi. V okoli obce je fada kras-
nych pfirodnich lokalit, kde je mozné objevit unikatni kvétinu — karpatskou orchidej. Pra-

meni zde 1é¢iva lithiova kyselka zvana Loza, lidové nazyvana Slatina.

4.2.6 VIénov

VI¢nov patii asi mezi nejzndméjsi obec mikroregionu a to diky kazdoroc¢ni jizdé¢ krala, kte-
rd je dokonce zapsana na seznamu UNESCO. Obec se rozklada uprostied kotliny na po-
slednich vybéZcich Bilych Karpat. Diky teplému a pfiznivému klimatu se z VI¢nova stala
vinafska oblast, ktera se pySni nejrozsahlejsim souborem pamatkové chranénych vinohrad-

nickych staveb v Ceské republice.

Pocatky osidleni VI¢nova sahaji hluboko do pravéku, coz dokazuji zna¢né nalezy jiz z do-
by kamenné. Prvni pisemna zminka o obci pochazi z 13. stoleti, kdy byla v podru¢i Borese
z Ryznburka. Ve vlastnictvi obce se vystiidalo nékolik pantd, az po posledni vi¢novskou
vrchnost, a tou byli Kounicové, ktefi zde nechali vystavét zamecek, ktery byl ale v roce

1981 zboften.

V katastru obce se nachazeji dvé vyznamné piirodni rezervace, VI€novsky hdj a Kovaiav
zleb. Nejstarsi stavbou je kostel sv. Jakuba StarSiho, ktery vznikl uz v 13. stoleti a pozdé&ji
byl pfestavén v gotickém slohu. Déle se v obci nachdzi nékolik pamatkoveé chranénych

domit s ukazkou tradi¢niho lidového bydleni.
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE MIKROREGIONU

Mikroregion Vychodni Slovacko se jiz od svého zalozeni snazi o usp€Snou marketingovou
komunikaci, jejimz hlavnim ukolem je pfedstavit mikroregion potencionalnim navs$tévni-
kim a turistim, komunikovat s mistnimi ob¢any a podporovat celkovy rozvoj mikroregio-

nu s ohledem na mistni tradice.

Pro marketingovou komunikaci mikroregionu jsou nej€astéji vyuzivanymi nastroji komu-
nika¢niho mixu reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public relations. V tabulce (Tab.
1) jsou shrnuty marketingové aktivity mikroregionu, které vyuziva v ramci téchto nastroju.
Protoze nékteré néstroje 1ze zatadit do vice skupin, byly zaclenény do té skupiny, kam spa-

daji nejvice.

Tab. 1 Nastroje marketingové komunikace (vlastni zpracovani)

Nastroje marketingové komunikace

Reklama Osobni Podpora Public
a propagace komunikace prodeje relations
e Prospekty ¢ Informacni centrum e Spoluprace se za- o Setkani
e Brozury e Projevy pfi slavnost- hrani¢nimi partnery zastupitelstev
o Letaky nich pfilezitostech a e Prezentace mikroregionu
e Mapy jinych akcich na vystavach a e Potadané akce
e Webova stranka e Pfimy kontakt veletrzich e Jednotna Giprava
e Propagacni video s pracovniky obecni- | e Podpora rozvoje pisemnosti
e Upominkové ho tfadu cestovniho ruchu ¢ Mistni akéni skupi-
predméty o Turisticky infor- na Vychodniho
macni systém Slovacka
e Komunikace e Clanky v tisku
S novinafi a vefej-
nosti

5.1 Reklama a propagace

Zastupitelé mikroregionu si uvédomuji, Ze je velmi dileZité¢ mikroregion dobfe prezentovat
Vv ocich mistni vetejnosti i potencionalnich navstévnika. K témto ucelim vyuzivaji prede-
v§im vlastni publikace, internetové stranky a nejruznéjs$i upominkové predméty. Zatimco

tisknuté publikace slouzi spiSe ndvstévnikiim a turistim jako dobry privodce pii navstéve



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

tohoto regionu, internetové stranky jsou nejpouzivanéjSim zdrojem informaci u mistnich

lidi.

12 %

4% o
obecni urad

Winternet

regionalni tisk

propagaéni materialy
mikroregionu

69 %

Ve

Obr. 3 Nejpouzivangjsi zdroj pro vyhledavani

informaci

5.1.1 Propagacni tiskoviny

Obzvlast’ velkou pozornost vénuje mikroregion propagaci zejména Vv oblasti reklamnich
tiskovin, kterych za svoji kratkou existenci vydal jiz nékolik. Pfi¢emz velmi dulezitym
aspektem je, ze se tyto tiskoviny neopakuji a vZzdy se snazi o novy zpusob piedstaveni mi-
kroregionu a zaroven je velmi dbano na to, aby na prvni pohled dokazaly zaujmout a nepti-
sobily stroze. Uspéch tohoto snaZeni doklada fakt, e se libily téméf kazdému, kdo se
s néjakym propagacnim materidlem setkal. Kladné 1ze soucasné hodnotit i skutecnost, Ze
rozsifenost téchto tiskovin mezi mistnimi obyvateli je pomérné vysokd, protoze vice nez

80% respondentti se jiz n€kdy s propaga¢nim materidlem setkalo.

Za nejzdatilejsi propagacni materidl je povazovan tfidilny propagacni komplet, ktery se
sklada z knihy Poezie Vychodniho Slovacka, CD s pisnémi Vychodniho Slovacka a publi-

kace Turistické cile.

Hlavni cast této sady, kniha Poezie Vychodniho Slovacka, je ojedinélou publikaci, ktera
Ctenafi nabidne nespocet fotografii z obci a jejich okoli ve vSech ro¢nich obdobich doplné-
nou zajimavymi texty ve tfech jazycich o krajiné, ptirod¢, folkloru a Zivoté mistnich lidi.
Kniha je dale doplnéna notovymi zaznamy lidovych pisni spjatych s danymi obcemi dopl-
néné kresbami se slovackou tématikou. Praveé tyto lidové pisné se staly zadkladem pro vy-
tvofeni CD s pisnémi Vychodniho Slovécka, které nahréala a nazpivala cimbalova muzika

Olsava.
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Posledni ¢ast této rozsahlé publikace nabizi navstévnikiim typy na jednodenni az ¢tyfdenni
vylety, které mize navstévnik absolvovat pésky, na kole nebo v zim¢ na bézkach. Kazda
Z téchto tras je doplnéna mapou a podrobnym popisem moznosti stravovani a ubytovani
béhem cesty. Velkym kladem této publikace je zpracovani ve tiech svétovych jazycich a to
Vv Cesting, anglictiné a némcing.

Momentalné¢ vénuje mikroregion velké Usili propagaci projektu na podporu cestovniho
ruchu — rozhledny Slovacka, které vyrostly v katastru jednotlivych obci. Zakladnim materi-
alem je mapa okruhu po rozhlednach, ktera je doplnéna jednotlivymi turistickymi zajima-
vostmi regionu. Dalsim materialem je Denik z cest, kde je popsano vSech 18 odpocinko-
vych bodu spojujicich turisticky okruh putovani po Vychodnim Slovacku doplnény o foto-
grafie nejvétsich zajimavosti z okoli. Dale ma kazdy moznost si na prazdné stranky napsat
poznamky, co se mu napiiklad libilo a co ho zaujalo. Ukéazka propagacnich materiala je

pfipojena v piilohach (viz P III).

5.1.2 Internetové stranky

Zatimco propagacni materidly jsou na znacné vysoké Urovni, navstévnik internetovych
strdnek mikroregionu miize zaznamenat mirné zklamani. I kdyZ se mu na prvni pohled vy-
skytne pfijemna fotografie okolni pfirody a ¢lanek Vitejte v mikroregionu Vychodni Slo-
vacko, ktery ho s mikroregionem seznami a poskytne mu o ném zakladni informace a typy

na vylet, v oblasti aktualit se navstévnik posune o par let zpét.

Pravé aktuality z mikroregionu jsou nejslabsim ¢lankem internetovych stranek, prestoze
0 tyto informace je mezi respondenty nejvétsi zajem. Dale se zde nevyskytuji prakticky
zadné informace o pfipravovanych nebo jiz provedenych projektech, na kterych se mikro-
region podili. Nachazi se zde jen tii zpravy a to z roku 2012, 2011 a dokonce z roku 2009,
ackoliv se béhem tfi let uskute¢nilo mnoho akei, o kterych by bylo vhodné informovat.
Navic se zde krom¢ mapy trasy nevyskytuji v podstaté zadné informace o projektu vystav-
by Sesti rozhleden, kterému zéastupci mikroregionu vénovali a stdle vénuji velkou pozor-

nost.
Ze vsech respondenttl, ktefi navstivili tyto internetové stranky, je vice jak polovina s dany-
mi strdnkami spokojena, zdaji se jim z v&tsi ¢asti prehledné a nasli v podstaté vSe, co hle-

dali. Velky vliv na tento fakt mé ptedevS§im charakter hledanych informaci, protoZe na-
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priklad informaci o mikroregionu, jednotlivych obcich a turistickych cilech se zde nachazi

dostatek.

® obecné informace o

21% . \
mikroregionu

18%  informace o
jednotlivych obeich

informace o
poradanych akcich

239, informace o
pripravovanych
projektech

25% informace pro turisty

Obr. 4 Pozadované informace na internetovych strankach

Horni vodorovny frame nabizi vycet jednotlivych obci obsahujici zadkladni informaci
0 kazdé obci, kratkou historii, turistické cile a odkaz na internetové stranky obce. Na levém
framu jsou tyto informace doplnény o fotografie z obci, dale se zde nachazi aktuality

Z obci, dokumenty ke stazeni, kontakt na informacni centrum a pteklada¢ do mnoha jazyki.

Vzhledem k tomu, ze respondenti vyzaduji pfedevsim informace o potfadanych akcich a
pfipravovanych a jiz realizovanych projektech, méli by zastupci mikroregionu tomu faktu
vénovat velkou pozornost a provadét Castéjsi aktualizaci informaci na internetovych stran-
kach. Kromé toho by bylo vhodné internetové stranky mikroregionu doplnit o nejrizné;si
kém informac¢nim centru ve VI€nové a propojeni s webem Mistni akéni skupiny Vychodni

Slovacko (dale jen MAS).

5.1.3 Propagacni video

Nejnovéjsim propaga¢nim materidlem jsou dve videa piedstavujici jak samotny mikroregi-
on, tak jednotlivé obce. Video zavadi divaka do nejriznéjSich koutl regionu, piedstavuje
jak mistni kulturu, tak mnoho pfirodnich a kulturnich pamatek. Tento kraj je specificky
zejména svym folklorem, vztahem ke kroji a uchovavanim tradic a zvyka. Prave tyto zvyk-

losti by mélo video zamétrené na mikroregion vice prezentovat, protoze zejména ho budou
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potencionalni navstévnici sledovat nejcastéji. Proto by mély byt vice predstaveny dodrzo-
vané tradice v prib&hu celého roku, které stoji za zminku, protoze napiiklad ve videu za-
méieném na cely mikroregion viibec neni zminény fasank, ktery je velmi osobity pro kaz-

dou obec.

Druhé DVD predstavuje jednotlivé obce, jejich nejzajimavéjsi pamatky, které by nemél
zadny navstévnik opomenout, nddhernou piirodu a kulturni, sportovni i spolecenské akce
konajici se v jednotlivych obcich. Videa obci maji podobnou strukturu, ptesto se jejich
kvalita ur¢itym zptisobem odliSuje. I kdyZ je slozité béhem zhruba péti minut vzpomenout
vSe, co se v dané obci nachézi, je presto nékterym obcim vénovéana vétsi pozornost a vice
rozpracovan jejich celoro¢ni zivot. Napiiklad ve videu obce Nivnice, neni vzpomenuto
mnoho vyznamnych akci, které zde maji nékolikaletou tradici, a o kterych by bylo vhodné

se alespon v kratkosti zminit.

Videa by se mély v brzké dob¢ objevit na internetovych strankach mikroregionu. Jedna se
0 velmi pozitivni krok, protoze potencionalnim navstévnikim piedstavuje tento kraj tako-
vy, jaky skutecné je, tedy spoleCensky, vesely a otevieny vSem, kdo ho navstivi v relativné
kratkém videu, které je schopno udrZzet pozornost kazdého divaka. V budoucnu by bylo

vhodné namluvit videa také v cizich jazycich, coz by mohlo byt uplatnéno napiiklad pii

vvvvv

5.1.4 Upominkové predméty

Navstévnici maji moznost si z vyletu ¢i dovolené odvést nejriznéj$i upominkové predme-
ty, jakymi jsou naptiklad pohlednice a turistické znamky s vyobrazenou rozhlednou.
Vsechny tyto predméty lze zakoupit v turistickém informacnim centru ve VI¢nove, dale na

kazdém obecnim ufadu a ve vybranych restaura¢nich zatizenich v jednotlivych obcich.

Mikroregion ma také nejriiznéjsi bloky, pastelky, propisky a vlajec¢ky s logem mikroregio-
nu Vychodni Slovacko, které rozdava na nejriiznéjsich akcich pofadanych nebo spolupota-
danych mikroregionem ¢i MAS Vychodniho Slovacka, jakym je napiiklad turisticky po-
chod Vandracka 50.
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5.2 Osobni komunikace

Cilem osobni komunikace je prezentovat mikroregion pied Sirokou vetejnosti a podporovat
komunikaci s mistnimi obcany. K tomuto ucelu zastupci mikroregionu podporuji piimy

kontakt s mistnimi ob¢any a provozuji ¢innost turistického informac¢niho centra.

5.2.1 Turistické informac¢ni centrum

Turistické informaéni centrum (déle jen TIC) pro mikroregion Vychodni Slovacko je umis-
poskytuje vSechny vydané publikace, prospekty a mapky tohoto kraje a rovnéz je zde moz-

nost zakoupit nejriznéjsi upominkové predméty.

Vzhledem k tomu, Ze se TIC nachazi jen v jedné obci mikroregionu, jsou ziizeny v kazdé
obci jesté jiné kontaktni mista, které tyto informace poskytuji. Kromé obecnich tradu jed-
notlivych obci jsou to jesté v Banové restauracni zatfizeni Na Vysluni a U Bujaku, v Bystfi-
ci pod Lopenikem kavarna Na Palenici, hospoda U Sotdka v Korytné, hotel Savary v Niv-
nici, pohostinstvi Na Radnici a Bar Kobra v Suché Lozi a ve VI¢nové vinarna U Kréla a

restaurace Sokolovna. (Mistni Turistické IC, ©1999-2011)

5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje slouzi pfedev§im K vytvofeni zajmu o mikroregion a podpoie cestovniho
ruchu. Nejedna se o klasické slevové akce, které maji naldkat zdkaznika na vyhodnou cenu,
ale jde spiSe o komplexni soubor aktivit, které¢ vytvoii dany region lakavéjsi pro potencio-
nalni navstévniky. V ramci téchto aktivit mikroregion ptredevS§im zah4jil preshranicni spo-
lupréci, prezentuje se na nejrizngjSich veletrzich a zrealizoval jiz zminény projekt — roz-

hledny Slovacka.

5.3.1 Preshrani¢ni spoluprace

Od roku 2007 je mikroregion ve spolupraci se slovenskymi obcemi Cachtice, Vad’ovce,
Kostolna, Hragna, Jablonka, Priepasné a Koriariska, tedy se Sdruzenim obci Cachtice —
Kopanice. Uéelem této spoluprace je vzajemné partnerstvi pii Serpani dotaci z evropskych

fondl, kulturni spolupréce, predavani zkuSenosti, odbourdavani jazykové bariéry u mladé
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generace a vytvareni partnerstvi mezi neziskovymi organizacemi z obou stati. (VI¢nov,

©2012)

Vyznam této spoluprace doklada uspésné zrealizovany gastronomicky festival Chuté nase-
ho ptatelstvi, kde se ochutnavaly typicka jidla daného kraje. Dale oba mikroregiony pfipra-
vuji investi¢ni politiku v oblasti cestovniho ruchu a kultury a planuji vyménné staze

zejména pro mladez k ziskéani dovednosti v oblasti tradi¢nich femesel a gastronomie.

5.3.2 Prezentace na vystavach a veletrzich

Mikroregion se prezentuje na tfech velkych akcich, kterymi jsou Miniveletrh cestovniho
ruchu Slovacka, Regiontour v Brné a Slovacké slavnosti vina a otevienych pamatek

Vv Uherském Hradisti.

Miniveletrh cestovniho ruchu Slovacka se poprvé uskute¢nil v roce 2011 v Uherském Hra-
disti, jeho cilem je pfedstavit ndvstévnikiim turistickou nabidku regionu. Druhy ro¢nik ve-
letrhu vyuzili zastupitelé mikroregionu k predstaveni nové turistické atraktivity — rozhledny
Slovacka a predstaveni novinek jizdy krald ve VI¢noveé, ktera byla na konci roku 2011 za-

psdna na Seznam svétového nehmotného kulturniho dédictvi UNESCO.

Veletrh Regiontour v Brné je nejvétsi veletrh svého druhu v Ceské republice a na Sloven-
ku, kterého se zucastni i1 spousta zahrani¢nich navstévnikl. Vzhledem k tomu, Ze se na
jednom misté setkavaji stovky vystavovatelt, je zde prostor pro kazdého znacné omezeny,
o to vice je dilezité navstévniky zaujmout né€im originalnim. Jak je mozné vidét v priloze
(P VII), zastupitelé svou prezentaci postavili zejména na ukazce svych propaga¢nich mate-
riald, které se snazili neustidle obménovat a také ukazku toho, co je pro tento kraj nejty-

vvvvv

chodniho Slovacka stala také maketa dievéné rozhledny.

Posledni z vétSich akci, kde se mikroregion pravidelné prezentuje, jsou Slovacké slavnosti
vina a otevienych pamatek v Uherském Hradisti. Tato akce za¢ind privodem krojovanych
rozdélenych podle danych mikroregiont a jejich néslednou prezentaci v prostorach otevie-
nych kulturnich pamatek. Expozice mikroregionu se pfili§ nelisi od expozice na veletrhu
Regiontour, je tedy zaloZena ptfedevS§im na ukézce svych propagacnich materialli, na dru-
hou stranu je zde poskytnut mnohem vétsi prostor, kterého zastupci mikroregionu nalezité

vyuzivaji pro predstaveni svych lidovych tradic a kulinatskych specialit.
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5.3.3 Projekt ,Rozvoj cestovniho ruchu na Vychodnim Slovacku“

Nejvétsim projektem na podporu rozvoje cestovniho ruchu se stala vystavba Sesti rozhle-
den a osmnacti odpoc¢inkovych bodd. Jedna se o turisticky okruh v délce desitek kilometru,
ktery je mozné absolvovat péSky nebo na kole, zalezi jen na tom, jakou variantu si turisté
zvoli. Cely okruh je doplnén smérovymi Sipkami, informacnimi panely a odpo¢inkovymi
misty, kde turisté ziskaji zajimavé informace o misté, kde se praveé nachazeji. DalSim zdro-
jem informaci je jiz zminény Denik z cest. Cilem tohoto projektu je pfilakat jak mistni

obyvatele, tak 1 potencionélni navstévniky.

5.3.4 Turisticky informa¢ni systém

Jiz n€kolik let nabizi mikroregion Vychodni Slovacko svym ob¢aniim i navstévnikim jed-
notny turisticky informacéni systém, ktery informuje o nejvétSich zajimavostech a pamat-
kach jednotlivych obci. Zaroven tyto obce propojuje turistickym zna¢enim a napomaha
turistim v lepsi orientaci pfi jejich navstéve. Velkym pozitivem znaceni je vyraznost pou-
zitych barev a dobré umisténi informacnich tabuli. Ukazka informacnich tabuli je zobraze-

na v piilohach (P V).

Az 60% dotazanych povaZzuje turisticky informacni systém za dostate¢ny. I kdyz tento udaj
nevyzniva piili§ pozitivné, mize byt z velké ¢asti zptsoben tim, Ze velky pokrok ve znace-
ni nastal az pfi budovani turistického okruhu po rozhlednach, na ktery respondenti jesté
pfili§ nezareagovali. V ramci tohoto projektu bylo v obcich i jeho okoli pfidano mnoho
informacnich ceduli popisujici jednotlivd mista 1 orientacni tabule na lepsi propojeni vSech

obci.

Veskeré znaceni je ureno predevSim turistim a mistnim obaniim pro snadnou orientaci
béhem tury a pro upozornéni na néjakou zajimavost. Obce ale nezapominaji i na dalsi vel-
mi vyznamnou skupinu a tou jsou fidi¢i. Umisténi uvitacich ceduli na zacatku kazdé obce a
dalsich ceduli pii vyjezdu z obce se miiZe jevit jako bezvyznamné, ale jednd se o velmi
snadny nastroj jak upoutat pozornost projizdéjicich aut. U navitévniki z jinych kouti Ces-
ké republiky nebo zahrani¢i vzbudi pozornost a mohou mu pfipomenout jakoukoliv zmin-
ku o tomto regionu, kterou jiz diive slyseli nebo si ji piecetli. Pozitivni vliv maji tyto cedu-
le i na mistni lidi, protoze jim neustdle pfipominaji existenci mikroregionu. PiestoZe se
povédomi o mikroregionu mezi mistnimi zna¢né zlepsilo, je potiebné v této ¢innosti neu-

stale pokracovat.
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5.4 Public relations

Public relations vyuziva mikroregion k vytvofeni pozitivniho vztahu s ob¢any a navstévni-
ky. Hlavnim tkolem je pfesvédcCit obCany, Ze i oni jsou soucasti tohoto sdruzeni a jejich
nazory a spoluucast na riznych akcich jsou nezbytnym ptedpokladem fungovani mikrore-
gionu. Zaroven se zastupci mikroregionu snazi o vytvoteni takového prostredi pro navstév-

niky, aby se na své dovolené citili dobfe a radi se sem vraceli.

5.4.1 Setkani zastupitelstev mikroregionu

Zastupitelé mikroregionu se kazdorocné schéazi v jedné z obci k besedé s vefejnosti, na kte-
ré zhodnoti piedesly rok. Hodnocena je jak ¢innost samotného mikroregionu, tak souc¢asné
starostové informuji o aktivitach jednotlivych obci. Zastupitelé zde planuji dalsi rozvoj
vzajemné spoluprace obci i mikroregionu, Cerpani dotaci z Evropské unie, navrhuji nové
propagac¢ni akce apod. Setkani je doprovazeno kulturnim programem a otevienou diskuzi
s obCany pro zjisténi jejich ptipominek a navrhl spojenych s ¢innosti mikroregionu. Bylo
by také vhodné provadét z téchto setkani zapisy a umistovat je na web mikroregionu, aby

se o jeho ¢innosti dozvédéli 1 obcané, kteti se toho setkdni nezli¢astnili.

5.4.2 Poradané akce

Jednim z cilt pii zakladani mikroregionu bylo také propojeni kulturniho, spole¢enského a
sportovniho Zivota mistnich lidi. Usp&ch napliiovéani tohoto cile doklada 60% spokojenost
s nabidkou potadanych akci mezi respondenty, zaroven ucast na téchto akcich je vice jak
75%. Jedna se o velmi pozitivni zpravu, protoZe to doklada zdjem o tyto akce. Jedinym
negativem je informovanost vefejnosti o jednotlivych akcich, coz doklada obrazek (Obr.
5), protoze témét 40% respondentti povazuje informovanost za $patnou az velmi §patnou.
Podstatny vliv na nedostate¢nou informovanost ma jiZ zminéna neaktualnost internetovych
stranek mikroregionu, ktera je sice kompenzovana informovanosti na internetovych stran-
kach jednotlivych obci, problémem ale je, ze si lidé tyto akce uz poté tolik nespojuji s ¢in-

nosti mikroregionu.
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Slovacko patfily Chuté naseho piatelstvi a Otvirani rozhleden. Mikroregion se pravidelné
podili na potadani Slovackych slavnostech vina a otevienych pamatek v Uherském Hradisti
a dale na akcich potfaddanych jednotlivymi obcemi, napf. prostiednictvim MAS Vychodni

Slovacko na Vandracké 50 v Nivnici.
Chuté naseho pratelstvi

Ve spolupraci s partnerskym mikroregionem Cachtice-Kopanice, uspotadali zastupci mi-
kroregionu ojedinélou akci Chuté naSeho pratelstvi. Hlavnim zdmérem byla vzdjemna
ochutnavka tradi¢ni jidel podle pivodnich historickych recepti. V ramci tohoto projektu
déti jednotlivych zékladnich Skol absolvovaly gastrodny v partnerskych Skolach na Sloven-
sku a zCastnily se soutéZe Vatila mySicka kaSicku, v jejimZ ramci kreslily typicka jidla
jejich obci.

Hlavni cast tohoto projektu, ochutnavka typickych jidel, kterd se konala ve spoleCenském
sale Beseda v Nivnici, byla doprovazena kulturnim vystoupenim soubori z jednotlivych
obci. Vystupem tohoto projektu je vydand kuchatka, kterd obsahuje recepty na vSechny
pokrmy predstavené na této akci ilustrovana nejhez¢imi obrazky zaki zdkladnich skol (viz

ptiloha P V1I).
Otvirani rozhleden

Slavnostni otevieni vSech rozhleden mikroregionu Vychodni Slovacko probéhlo soucasné
ve vSech obcich. Pro navstévniky byl ptichystany teply napoj a doprovodny program v po-

dob¢ vystoupeni dechového ¢i jiného hudebniho souboru. Nejpodstatnéjsi udalosti bylo
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odpaleni ohnostroje zaroven na vSech mistech, ktery tak symbolicky propojil jednotlivé

rozhledny.

5.4.3 Jednotna Gprava pisemnosti

Mikroregion Vychodni Slovacko ma vytvofenou jednotnou soustavu tiskovin, kterymi se
prezentuje. Hlavnim motivem kazd¢ tiskoviny je logo mikroregionu, tedy kvitek barvinku,
doplnény nazvem Vychodni Slovacko. V ramci mikroregionu jsou také vytvoteny vizitky
jednotlivych obci, na jejich lici je vyobrazen symbol obce, naptiklad na vizitce obce Nivni-
ce je vyobrazen Jan Amos Komensky. Na rubu se pak nachazi vycet nejvyznamnéjsich

akei, mist ¢i jinych zajimavosti obce.

5.4.4 Mistni akéni skupina Vychodni Slovacko

Mistni akéni skupina Vychodni Slovacko byla zalozena v roce 2005 mikroregionem Vy-
chodni Slovacko, pozdé&ji se k témto Sesti obcim pridalo jeste mésto Uhersky Brod a obec
Strani. MAS Vychodni Slovéacko je sloZena ze zastupct obci, podnikatelii a neziskovych

organizaci.

Hlavnim poslanim MAS je vyhledavani nejriiznéjSich projekti a dotaci, ze kterych jsou
financovany aktivity mikroregionu, spolkovych a neziskovych organizaci, drobni, mali a
zacinajici podnikatelé. MAS také zpracovava Zadosti o dotace, provadi pracovni seminare,
Skoleni pro zadatele o podporu z nejriznéjSich programl, pfipravuje prezentaci mikroregi-

onu na veletrhy a jiné akce a pravidelné vydava zpravodaj o jeho ¢innosti.
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6 CESTOVNI RUCH MIKROREGIONU VYCHODNI SLOVACKO

Rozvoj cestovniho ruchu se stal jednim z hlavnich divodi pro zaloZeni mikroregionu Vy-
chodni Slovacko. Cilem je zejména podporovat atraktivnost tohoto regionu, zduraznit
mistni zajimavosti, zviditelnéni péSich a cyklistickych stezek a vybudovat zdkladni in-
frastrukturu cestovniho ruchu pii sou¢asném zachovani tradi¢niho folkloru, kultury a spo-
luprace subjektti cestovniho ruchu a obci vcetné koordinace ¢innosti rozvoje cestovniho

ruchu. (Vychodni Slovacko, ©2011).

Provézanost cestovniho ruchu a marketingové komunikace mikroregionu doklada cetnost
realizovanych projektl na jeho podporu. Cestovni ruch je pro mikroregion dilezity zejmé-
na pro zvyseni jeho propagace, zvySovani zaméstnanosti obant ve sluzbach a samoziejmé

kvili finanénim prostfedkiim z n¢j plynoucich.

Mikroregion ma dobré ptedpoklady pro cestovni ruch, o ¢emz vypovida také obrazek (Obr.
6.), ze kterého vyplyva, ze ze vSech dotazanych respondentii povazuje mikroregion za dob-
fe vybaveny vzhledem k cestovnimu ruchu vice nez 50% dotazanych. Dokonce 82% re-

spondentl si myslim, ze mikroregion nabizi dostatek zajimavosti pro turisty.

48%

mvelmi dobie
W dobie
0, . B
28% Nemain nazor
Spatné
15% velnu $patné

6%
3%

Obr. 6 Vybavenost mikroregionu pro cestovni ruch

6.1 SWOT analyza cestovniho ruchu

Pro zhodnoceni skute¢ného stavu cestovniho ruchu je potfebné zanalyzovat piednosti a
nedostatky mikroregionu, na kterych by mél byt postaven dalsi rozvoj mikroregionu, po-

ptipadé na kterych je potiebné v budoucnosti zapracovat. Cestovni ruch ovliviiuje také
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mnoho vnéjsich stimulii, at’ uz v pozitivnim nebo negativnim smyslu. K tomuto ucelu byla

vypracovana SWOT analyza cestovniho ruchu mikroregionu Vychodni Slovacko.

Tab. 2 SWOT analyza cestovniho ruchu mikroregionu

Silné stranky Slabé stranky

e Dobra dopravni dostupnost e Nedostatec¢na propagace poradanych akci
e Uchovavani tradic ¢ Neaktualnost internetovych stranek
e P&Si a cyklistické trasy ¢ Nedostate¢na propagace mistnich vyrobkl
e Kvalitni propagace e Nedostatecnd ubytovaci a stravovaci
e Kvalitni turisticky informacni systém kapacita
e Mnozstvi kulturnich a historickych e NedostateCné sportovni vyziti v zimnim
pamatek obdobi
e Mnozstvi kulturnich, spolecenskych a ¢ Nedostate¢ny rozsah doplitkovych sluzeb
sportovnich akci e Nizky podil zahrani¢nich turisti
e Zachovala piiroda e Absence kvalitnich kempi, autokempti a
¢ Dobry potencidl pro rozvoj cestovniho chat
ruchu e Spatna kvalita vodnich nadrzi

e Nizka znalost cizich jazykd personalu
Vv zatizenich cestovniho ruchu
¢ VVyuziti prostredkii z fondi EU e Odpor ochranci ptfirody u nékterych

e Investi¢ni projekty na podporu cestovniho | projekti

ruchu e Ekonomicka krize
¢ Rostouci zajem investort e Neziskani finan¢nich prostredki z EU
e Rostouci zdjem o dovolenou v CR e Zména preferenci navstévnika
¢ Rostouci zajem o aktivni dovolenou e Silici konkurence okolnich mikroregioni

e ZvySovani zdjmu o venkovsky turismus a | ® ZvySujici se nezaméstnanost

ptirodu e Neschopnost vyuzit potencial mikroregio-
e RozSifovani pfeshrani¢ni spoluprace nu pro rozvoj cestovniho ruchu
o NarGst ubytovaci a stravovaci kapacity e Neobnovovani silni¢ni infrastruktury

e Posilovani role mikroregionu v systému | ¢ Maly nebo zZadny zajem investoru

verejné spravy
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6.2 Soucasny stav cestovniho ruchu v mikroregionu

Potencionalni navstévniky ovliviiuje pfi vybéru dovolené mnoho faktort, kterymi jsou na-
priklad uroven ubytovacich a stravovacich zafizeni, mnozstvi pamatek a jinych moznosti
vyuziti volného Casu, zajimavé spolecenské ¢i kulturni akce apod. Je proto diilezité vénovat

pozornost viem sluzbam, které navstévnici pozaduji.

6.2.1 Materialné-technicka vybavenost mikroregionu
Dopravni dostupnost

Dopravni dostupnost mikroregionu je velmi dobra. Vychozim bodem vsech linkovych au-
tobust je Uhersky Brod, ze kterého jsou zavedeny pravidelné linky do vSech obci. Zaroven
se zde nachazi i stanice Ceskych drah. P¥i cestovani osobnim automobil je nejlépe dostup-
na mezinarodni silnice E50, které vede z Brna aZz na Slovensko. Tato silnice prochazi ob-
cemi Banov a Bystiice pod Lopenikem, ale i dal$i oblasti mikroregionu jsou z ni dobie

dostupné.
Ubytovaci a stravovaci zarizeni

Jeden z hlavnich nedostatki mikroregionu pro cestovni ruch je nedostatek ubytovacich a
stravovacich kapacit, které mize navstévnikiim nabidnout. I kdyZ se pocet téchto zatizeni
nemusi jevit jako maly, problémem je spiSe jejich rozmisténi, tirovent a sezénnost nekte-

rych z nich.
K ubytovani ma navstévnik tyto moznosti:
e Banov — Ubytovna u Stépana,
¢ Nivnice — hotel Savary, Nivnicka riviéra (bungalovy, kemp),
e Suchd Loz — Na Bastg,
e VI¢nov — penzion Konicek, ubytovna Na stadiong.
Stravovaci zafizeni nachazejici se v jednotlivych obcich:

e Banov — restaurace U Bujakt, restaurace U Dudkd, restaurace Na Vysluni a restau-

race U Konika,

¢ Nivnice — hotel Savary, Myslivna Hubert,
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e Sucha Loz: restaurace Na Basté,

e VI¢nov: Pizzerie Konicek, restaurace Na Pekarné, Hostinec Sokolovna.
Sportovné-rekreacni zarizeni
Nabidka sportovné-rekreacnich zafizeni je vyznamna zejména pro turisty preferujici aktiv-
ni dovolenou, zaroven je dulezitym aspektem pii vybéru dovolené moznost vyuziti volného
¢asu pii Spatném pocasi.
V mikroregionu se nachazi nékolik takovych zafizeni, at’ uz venkovnich ¢i vnitinich:

e Banov — viceucelova hala (kuzelky, tenis, posilovna),

e Bystfice pod Lopenikem — tenisové kurty,

e Korytna — kryty bazén, sauna, multifunkéni hiisté, tenisové kurty, sportovni hala,

e Nivnice — koupalisté, tenisové kurty, hiisté na volejbal a beachvolejbal, sportovni

htisté, sportovni hala, kynologické cvicisté, stielnice, paintbalové hfiste,
e Suchd Loz — viceucelové hiisteé, t€locvicna, tenisové kurty,

e VI¢nov — koupaliste, tenisové kurty, beachvolejbalové hfisté, sportovni hala, fitcen-

Twrw

6.2.2 Kulturni a pfirodni pamatky

Mikroregion je velmi bohaty na nejriznéjsi kulturni a ptirodni pamatky. Diky krasné ptiro-
dé, ktera se z vétsi Casti nachazi v chranéné krajinné oblasti Bilych Karpat, je mikroregion
rajem pro pé&si turistiku a cykloturistiku. Pfi svém vyletu objevi nav§tévnik mnoho vzac-
nych druht rostlin a zivoc¢icht. Nejvétsi cyklisticky ¢i pési okruh je po rozhlednach, ktery
spojuje vSechny obce mikroregionu, dale se zde nachazi mnoho pé&sich a cyklotras propoje-
nych 1 s jinymi obcemi. Mnoho typt na vylet poskytuje vydana publikace turistické cile,

Vv ramci kterych 1ze navstivit nejriznéjsi pfirodni pamatky:

e Banov — pfirodni paméatka Hradek, vodni nadrz Ordéjov, orchideové louky, opuste-

ny lom pod Skalou,
e Bystfice pod Lopenikem — studanka U Sedmi bratril, lom U tfi mudrci,

e Korytnd — mineralni pramen Smrad’acka, pfirodni pamatka Nové louky,
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e Nivnice — lesopark u Trojice, Nivnicky dvir,

e Suchéd Loz — mineralni pramen Slatina, pfirodni rezervace Horni louky, vodni nadrz

Lubna,

e VI¢nov — piirodni rezervace VI¢novsky haj a Kovaruv Zleb.

Mikroregion nabizi také fadu atraktivit pro milovniky historie, historickych osobnosti a

architektury:

Banov — Tti kiize, kostel Sv. Martina, kaplicka Sv. Anny a Nanebevzeti Panny Ma-

rie, Komora, pamatky lidové architektury,

Bystfice pod Lopenikem — kapli¢ka Sv. Anny, Sv. Josefa a Nanebevzeti Panny Ma-
rie, morovy hibitov,

wewvr

Nivnice — Bartktv mlyn, Sedlcka chalupa s expozici ,,Nivnicka izba“, Nada¢ni dim

Dr. Kachnika a Vychovatelska knihovna, pamétni sint J. A. Komenského, kostel sv.

pomuckého a PovysSeni sv. Kiize,

Sucha Loz — kostel sv. Ludmily, kaple sv. Rocha, sv. Cyrila a Metod&je a sv. Petra a

Pavla,

VI¢nov — VI¢novské budy, Slovacka jizba, kostel sv. Jakuba StarSiho, hospodatska

usedlost €. 65, Rolnicky diim €. 57, muzeum lidovych palenic.

6.2.3 Nabidka kulturnich, spole¢enskych a sportovnich akei

Pravé nabidka téchto akci je hlavnim pfedpokladem pro rozvoj cestovniho ruchu, protoze

diky nim mutze mikroregion nabidnout navstévnikim néco specifického pro tento kraj. Za-

stupci mikroregionu by proto této oblasti méli vénovat velkou pozornost a zaméfit se na

lep$i propagaci kulturniho zivota mistnich lidi. Pozitivnim krokem v této oblasti jsou jiz

zminénd videa, kterd zobrazuji zvyky dodrzované v jednotlivych obcich.

Jedine¢nou akci je Jizda kralti ve VIEnove, ktera se dostala na seznam mistrovskych d¢l

ustniho a nehmotného dédictvi lidstva UNESCO. Jedna se o 200 let starou tradici Konajici

se kazdoro¢né posledni vikend v kvétnu, kdy kral ptevleceny do Zenského kroje s rizi
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Vv ustech projizdi s druzinou obci. Velkou udalosti v kazdé obci jsou také hody a fasank.
Ale v prubéhu celého roku se v kazdé obci uskuteciiuje mnoho vyznamnych akei, které

stoji za zminku:
e Banov — obecni zabijacka, kost slivovice, §ibfinky, osvobozeni Banova, Svatomar-
tinska jizda,
e Bystfice pod Lopenikem — pout’ ke kaplickdm, kost slivovice,
e Korytna — pochovani basy, oslava Boziho t&la, Reznici,

e Nivnice — turisticky pochod Vandracka 50, Majova veselice, Cecilska zabava, kost

hub, nivnické klobaskovani, Kupkofest,
e Sucha Loz — Katefinska zabava, Bukotkiniiv memorial,

e VI¢nov — Velikono¢ni kost vina, setkdni na Pepc¢iné, kost vdolecka, slavnosti T¢la a

Krve Pané.

6.3 Zavérecné zhodnoceni

Jak ukazuje pfedchazejici kapitola mikroregion ma navstévnikiim co nabidnout. Nachazi se
zde mnoho historickych a pfirodnich atraktivit, moZnosti vyuZiti volného ¢asu a kulturniho
vyziti. Respondenti méli vybrat nejvétsi zajimavost mikroregionu, bez ohledu na to, zda se

jedné o misto, zvyk ¢i vyrobek. Zde se nachazi jimi sestavené potadi mistnich atraktivit:

1. Jizda krald ve VI¢nove

2. mineralni pramen Slatina
3. vl¢novské vdolecky

4. mistni folklor

5. faSank

6.-7. Hromcikova medovina a mistni hody
8. slivovice

9.-10. rozhledny a bystficti Bobkovnici
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7 OPTIMALNI NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE MIKROREGIONU

Cilem této kapitoly je poskytnout mikroregionu optimalni navrhy na zlepSeni jeho marke-
tingové komunikace s mistnimi obcany i navstévniky. Na zéklad¢ provedené analyzy mar-
ketingovych aktivit mikroregionu se bude jednat o navrhy na jejich zlepseni, ale také dopo-

ruceni novych projekti, které by mohly napomoci k efektivnéjsi komunikaci.

Hlavnim piedpokladem je predlozit takové ndvrhy, které budou pro mikroregion financné
realné a nebudou predstavovat neuskutec¢nitelné projekty. Mikroregion ma k dispozici tfi
zdroje financovani, které mize pro své aktivity vyuzivat: vlastni rozpocet a rozpocet obci,

dotace z Evropské unie a investice soukromého sektoru.

7.1 ZlepSeni aktivni komunikace

Mistni ob¢ané jsou pro mikroregion velmi diileziti, protoze jsou to praveé oni, kdo se aktiv-
né podili na déni v obcich. Je proto dilezité je pravidelné informovat a komunikovat s nimi
o zamérech mikroregionu. Pravé komunikace s mistnimi obc¢any ale neni v soucasné dob¢
na dostacujici urovni. Pfestoze se tuto tlohu snazi nahrazovat jednotlivé obce, je potiebné,

aby mikroregion fungoval jako celek a také tak vystupoval.

Hlavnim pfedpokladem zlepSeni komunikace je uprava internetovych stranek mikroregionu
a to zejména v oblasti aktualit. Lze jen stézi ofekavat pravidelnou navstévnost webu, po-
kud nenabidneme nic nového. Mély by byt poskytovany zejména informace o vSech projek-
tech, které mikroregion realizuje nebo se chysta realizovat, pozvanky na potadané akce,
dale by mély byt prubézné zvetejiiovany zpravy a ¢lanky o ¢innosti mikroregionu a nejrz-

néjsi fotografie, aby kazdy, kdo na internetové stranky zavita, citil, Ze stranky ,,Ziji*.

Ke zlepSeni komunikace by velmi pomohlo zaloZeni profilu na nékteré ze socialnich siti,
V jejich popredi je zejména facebook, ktery vyuziva vice nez 3 miliony ob&ani Ceské re-
publiky. Zalozeni profilu na facebooku by vedlo k zatraktivnéni komunikace, protoze za-
timco oficidlni internetové stranky jsou spiSe informativni, tento profil je dynamictéjsi a
nabizi spoustu novych moznosti pro lepsi prezentaci a komunikaci. Zdmérem neni na n¢j
pouze kopirovat informace z internetovych stranek, ale vyuzit ho pro otevienou diskuzi
S obCany, zajimat se o jejich nazor a ziskavat z n¢j zpétnou vazbu. Aby bylo moZné tohoto

cile dosahnout, je potiebné vytvaret stimuly pro diskuzi a pravidelné se do nich zapojovat.
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Tato aktivita neni ¢asové ani financn€ naroc¢na. Jednalo by se primérné o par minut denné
¢i tydné, o kterou by se mohli délit zastupitelé vSech obci. VEtsi Casovou investici by vyza-
dovalo pouze pocatecni sestaveni profilu a vlozeni vSech pozadovanych informaci. Sou-
Casné se jedna o projekt finanéné nenarocny, ktery by pii spravné 0drzbé ptinesl velky uzi-

tek.

Mnozstvi vloZzenych informaci neni omezeno, proto je potiebné toho nalezité¢ vyuzit a sna-
zit se o poskytnuti vSeho diilezité¢ho a uzitecného nejen pro mistni obyvatele, ale také Siro-

kou vefejnost. M¢lo by se jednat zejména o tyto informace:
e Zakladni informace o mikroregionu (poloha, dostupnost, apod.);

e Informace o aktualnim déni v mikroregionu i jednotlivych obcich (kulturni, spole-
censké a sportovni akce, realizované a pfipravované projekty) doplnéné fotogra-
fiemi a videi;

¢ Nabidka turistickych atraktivit doplnénych o nejriznégjsi fotografie, vycet pesich a
turistickych tras, databaze poskytovanych sluzeb cestovniho ruchu (stravovaci,

ubytovaci a sportovni zafizeni, ptij¢ovna kol, oteviraci doba pamatek apod.)
¢ Odkazy na Clanky z oficidlniho webu a webu MAS Vychodni Slovacko
Jesté aktivnéjsi ptistup by mohl byt zajistén vyhlaSovanim soutézi o nejkrasnéjsi fotografie
napiiklad z jednotlivych akci, piirody a podobnych namétt, které by se vztahovaly k urci-

tému tématu, pravidelné by probihaly nejriiznéjsi ankety apod.

7.2 Kalendar mikroregionu

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze by si lidé prali byt Iépe informovani o vSech akcich,
které se konaji v mikroregionu i v jednotlivych obcich. Vybornym nastrojem, jak uspokojit
jejich pfani, je vytvoreni kalendafe mikroregionu. Stolni kalendar je klasické spotiebni
zbozi nachazejici se v kazdé domacnosti. Lze ho proto vyuzit jako vhodny néstroj komuni-

kace, se kterym pfichazi obané denné do styku.

Zamérem je poskytnout informace o celoroénim vyziti v jednotlivych obcich, které do mi-
kroregionu patfi. Podstatné neni, zda se jedna o akci pofadanou v ramci mikroregionu nebo
soukromymi pofadateli. Vznikl by tak ptehled o tom, kdy se v obcich konaji naptiklad ho-

dy, faSank ¢i jiné tradi¢ni akce. Poutavost kalendafe by zajistily fotografie z jednotlivych
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bylo vytvofeni nasténného kalendare, kde by byly umistény nejzajimavéjsi fotografie.

Ani tento projekt by nebyl pfili§ finanéné naro¢ny, protoze naklady vynalozené na jejich
vyrobu a tisk by byly z v&tsi ¢asti uhrazeny pii prodeji. Vzhledem k tomu, Ze celkovy pocet
obyvatel mikroregionu je zhruba 10 tisic, 1ze o¢ekavat prodej alespon 1000 kusi stolnich
kalendartu (n€které kusy by slouzily pro prezentaci na veletrzich ¢i jako upominkové pied-
méty navstévam), coz by vedlo jesté ke snizeni nakladli na jeden kus. Optimalni prodejni
cena by se méla pohybovat kolem 50-60 K¢. U nasténnych kalendaiti se neda ocekavat tak
vysoky prodej, proto by byly naklady na jeden kus vyssi a tim by musela byt vyssi i jeho
cena, kterd by se méla pohybovat kolem 150 K¢.

7.3 Zpravodaj mikroregionu

Pro zlepseni komunikace by také napomohl pravidelny zpravodaj mikroregionu Vychodni
Slovacko. Jelikoz ale jiz existuje zpravodaj MAS Vychodni Slovacko, jednalo by se spise

0 jejich blizsi propojeni, protoze by bylo neefektivni vydavat dva podobné zpravodaje.

Soucasny zpravodaj je vydavan zhruba tfikrat rocné a jeho hlavni naplni je informovat
0 ¢innosti MAS Vychodni Slovacko, podpoifenych projektech a jsou zde také prikladany
¢lanky z jednotlivych obci. Zamérem by mélo byt vice vyzdvihnout ¢innost mikroregionu,
které¢ akce ¢i projekty byly za uplynulé obdobi podpoteny, ptikladat clanky naptiklad
0 Ucasti na veletrhu Regiontour Brno, protoZe spousta ob¢anli netusi, Ze se mikroregion

prezentuje na podobnych akcich, vkladat pozvanky na blizici se akce apod.

7.4 Navrhy propagac¢nich materiali

Mikroregion mé velmi propracovanou svou propagaci a to zejména v oblasti vydavanych
prospektli a brozur. Jedinym problémem je dostupnost téchto materialt. Jelikoz se jedna
0 velmi pékné publikace, je o n¢ velky zajem i mezi mistnimi lidmi, coZ zplisobuje nedo-
statek téchto materialti pro navstévniky. Mikroregion by se mé&l tedy zaméfit spiSe na vyda-
vani jednodussich a méné nakladnych propagacnich materiald, které by byly dostupné;jsi.

Zakladnim materidlem by byla sklddaci mapa, kterd by na jedné stran¢ zahrnovala mapu
obci mikroregionu a jejich blizkého okoli. Zaznaceny by zde byly silnice, p&si a cyklistické

trasy, klasické ikony zobrazujici stravovani, ubytovani, koupani, vyznamné kulturni pa-
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matky aj. a vyrazn¢ vyznaceny jednotlivé turistické body, které by byly na druhé strané
mapy popsany ve tfech svétovych jazycich (CeStina, angli¢tina a némcina). Navazujicim
materidlem by byly jednoduché prospekty popisujici jednotlivé trasy, dale obsahujici map-
ky, délku trasy, turistické zajimavosti, odpocinkové body apod. Jednotlivé publikace by

byly také vytvoteny ve tiech jazycich.

7.5 Zapojeni do regionalnich ¢i republikovych projekti

Lidé pti vybéru dovolené stale vice vyuzivaji celorepublikové weby, které poskytuji spous-
tu zajimavosti ze vSech koutti Ceské republiky. Jedna se o velmi kvalitni zdroj propagace,
ktery muzu do daného regionu pfilakat mnoho turisti. V podstaté jedinym takovym we-
bem, ktery propaguje také nékterou z obci mikroregionu, je portal Kudy z nudy. Jde sice
0 jeden z nejznaméjsich webu, piesto existuje mnoho jinych projektt, do kterych by bylo

vhodné se zapojit.
Cesko jede

Cesko jede je projekt na podporu cykloturistiky a jinych sportii v Ceské republice. Jde tedy
o vyborny zdroj jak propagovat nové vybudovany okruh putovani po Vychodnim Slovacku

(okruh kolem rozhleden), ktery disponuje kvalitnim turistickym znacenim.

Cyklisté vitani

Jako negativum lze hodnotit skutecnost, Ze na izemi mikroregionu neexistuje jediné misto,
které by disponovalo oznacenim Cyklisté vitani, coz mize spoustu cyklisti odradit, aby Si
danou lokalitu vybrali pro svou dovolenou. Je velmi slozité do takové ¢innosti ,,nutit”

mistni podnikatele, protoze pro udéleni tohoto certifikatu je stanovena fada podminek, kte-

ré musi spliovat.

Jelikoz je ale Nivnicka riviéra ve vlastnictvi obce Nivnice, mohlo by se jednat o idedlni
misto, které by o tento certifikat mohlo usilovat. Nivnicka riviéra nabizi dva typy ubytovani
— kemp a bungalovy. Jelikoz se zakladni podminky ziskani certifikatu pro tyto typy ubyto-
vani prili§ nelisi, existuje tedy vysoka pravdépodobnost, Ze by je mohli ziskat oba. Vyza-
dovalo by to sice pocatecni investice pro splnéni zdkladnich pozadavkd, pfesto by se ne-
jednalo o pftili§ vysoké ¢astky. Hlavni zména by zahrnovala ptedev§im organiza¢ni ¢lenéni
kempu, vytvoteni krytého a uzamykatelného mista pro tichovu kol a pofizeni zédkladniho

naradi pro opravu kol.
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Toulava kamera

Toulava kamera je potad Ceské televize, ktery predstavuje nejriznéjsi zajimavosti Ceské
republiky. Prezentace touto formou je velmi u¢inna, protoze se jedna o pravidelny televizni
potad, ktery ma silnou divackou zakladnu. Mikroregionu se jiz podafilo pomoci tohoto
potadu predstavit nové postavené rozhledny a bylo by vhodné v této aktivité i nadale po-
kracovat. Mezi zajimavé objekty, které by mohly byt dale ptedstaveny, patii napiiklad mu-
zeum lidovych palenic ve VI¢nove, mineralni pramen Slatina ¢i Sedlcka chalupa s expozici
,»Nivnicka izba“ v Nivnici.

Tradicni vyrobek Slovacka

V tomto piipadé se jedna spiSe jen o podporu mistnich vyrobci tradi¢nich regionalnich
vyrobkl pro ziskadni certifikatu Tradi¢ni vyrobek Slovacka. S touto aktivitou souvisi také
zbudovani prodejniho mista v TIC ve VI¢nové. Hlavnim cilem pro vytvareni této aktivity
ze strany mikroregionu je poskytnout navstévnikim néco specifického pro tento kraj, co by

je s timto mistem pojilo i pti skonéeni jejich dovolené.
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ZAVER

Tato prace prace se zabyva marketingovou komunikaci mikroregionu Vychodni Slovacko.
Stanovila jsem si dva hlavni cile - analyza marketingovych aktivit mikroregionu a zhodno-
ceni piednosti a nedostatkli soucasného stavu cestovniho ruchu v mikroregionu. Prakticka
Cast bakalaiské prace je doprovazena dotaznikovym prizkumem, ve kterém respondenti
hodnotili soucasny stav marketingové komunikace a jeji jednotlivé nastroje, druha ¢ast se

vénovala zhodnoceni atraktivnosti mikroregionu v ramci cestovniho ruchu.

Prvnim krokem této prace bylo zpracovani literarnich prament, které se staly podkladem
pro praktickou ¢ast. Pozornost jsme vénovala piedevsim regionalnimu marketingu, protoze
se od klasického marketingu uplatiiovaného ve firmach v mnoha ohledech lisi. Dale jsem
se zaméfila na marketingovou komunikaci a jeji jednotlivé néstroje a marketing cestovniho

ruchu, ktery je pro rozvoj mikroregionu velmi dilezity.

Prakticka ¢ast je vénovéna jiz samotnému mikroregionu. Pro zji§téni prvniho cile, analyzu
marketingovych aktivit mikroregionu, jsem provedla podrobny rozbor vsech jeho ¢innosti,
kterymi se mikroregion zabyva. Mezi hlavni oblasti marketingové komunikace vyuzivané

mikroregionem patii propagace, osobni komunikace, podpora prodeje a public relations.

Provedena analyza odhalila silné a slabé stranky téchto nastroji. Pozitivné lze hodnotit
zejména aktivitu v oblasti vydavani propagacnich publikaci. Jednd se o velmi kvalitné
zpracované materialy, které plni sviij ucel. Na druhou stranu slabym mistem jsou bezesporu
internetové stranky mikroregionu, které postradaji aktudlnost a lep$i informovanost jak

obyvatel mikroregionu, tak Siroké vetejnosti, ktera projevi zajem o tento region.

Zastupci mikroregionu vénuji také pozornost dalSimu rozvoji cestovniho ruchu
v mikroregionu. Zatim nejvétsi akei uskutecnénou za timto ucelem je zrealizovany projekt
vystavby Sesti rozhleden doplnény 18 odpocinkovymi body. Cely okruh je doprovéazen kva-
litnim turistickym zna¢enim a propagacnim materidlem Denik z cest.

rowr

V praktické ¢asti jsem se dale zabyvala zhodnocenim pifednosti a nedostatkli sou¢asného
stavu cestovniho ruchu v mikroregionu. Respondenti povazuji dany region za velmi atrak-
tivni a mysli si, Ze ma navstévnikiim co nabidnout. Na tzemi mikroregionu se nachazi pre-
devsim historické, ptirodni a kulturni pamatky a velky vyznam zde stale maji dochované

tradice a zvyky, které¢ jsou dodnes dodrzovany ve vSech obcich.
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V zavéru prace jsem poskytla n€kolik ndvrhli na zlepSeni komunikace mikroregionu
S mistnimi lidmi i $irokou vefejnosti. Mym zamérem bylo poskytnout takové projekty, kte-

ré nevyzaduji ptiliSnou ¢asovou a finan¢ni naro¢nost.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
MAS Mistni akéni skupina.

TIC Turistické informacéni centrum.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik pro zjiSténi stavajici marketingové komunikace mikroregionu

Vvchodni Slovacko

Vazena pani, vazeny pane,

jsem studentkou 3. rocniku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzite Tomase Bati
ve Zliné. Nasledujici dotaznik je sestaven pro orientacni analyzu marketingové komunikace

V mikroregionu Vychodni Slovacko.

Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni ndsledujiciho dotazniku, ktery se zaméruje na

prizkum ndzori verejnosti na stavajici marketingovou komunikaci mikroregionu.

Tento dotaznik slouzi vyhradné pro akademické ucely a bude zcela respektovat Vase prdavo

na anonymitu.
Velmi Vam dékuji za Vasi ochotu a cas.

Dominika Blahova

1. Vite, které obce do mikroregionu Vychodni Slovacko patri?

2. Kde byste nejcéastéji hledal/a informace o mikroregionu Vychodni Slovacko?
00 obecni urad
O internet
O regionalni tisk
O propagacni materialy mikroregionu
O jiné: oo,
3. Setkal/a jste se jiZ s néjakym propaga¢nim materialem mikroregionu Vychod-
ni Slovacko?
O ano
O ne



4. Pokud ano, jak se Vam libil?
[l velmi se mi libil
O libil se mi
[l nemam nazor
O nelibil se mi
O vibec se mi nelibil
5. Navstivil/a jste nékdy internetové stranky mikroregionu Vychodni Slovacko?
O ano
O ne
6. Pokud ano, zdaly se Vam dostate¢né pi‘ehledné?
Ll ano, ptisly mi velmi piehledné
] ano, z vétsi ¢asti mi piisly prehledné
1 nemam nazor
O ne, prisly mi malo piehledné
Ol ne, ptisly mi neptehledné
7. Pokud jste odpovédéli kladné na otazku 5, poskytly Vam internetové stranky
hledané informace?
L] ano, naSel/a jsem vS$e, co jsem hledal/a
O] ano, z vetsi ¢asti jsem nasel/a vse
[0 nemam nazor
O ne, vétSinu informaci jsem nenasel/a
O ne, nenasel/a jsem zadné z hledanych informaci
8. Jaké informace by podle Vas mély predevsim internetové stranky mikroregio-
nu poskytovat?
[0 obecné informace o mikroregionu
[0 informace o jednotlivych obcich
O informace o poradanych akcich
] informace o pfipravovanych projektech mikroregionu

LI informace pro turisty

9. Jaka je podle Vas nabidka akci poFradanych v ramci mikroregionu?
[ velmi dobra

O dostateéna



[0 nemam nazor
O nedostatecna
[0 velmi Spatna
10. Jaka je podle Vas informovanost o téchto akcich?
O velmi dobra
O dobra
[0 nemam nazor
O $patna
[0 velmi Spatna
11. Navstivil/a jste néjakou akci poradanou mikroregionem Vychodni Slovacko?
O ano
O ne

12. Pokud ano, o jakou akci se jednalo?

13. Jak hodnotite vybavenost mikroregionu vzhledem k cestovnimu ruchu?
[ velmi dobte
O dobie
1 nemam nazor
O $patné
O velmi Spatné
14. Myslite si, Ze mikroregion Vychodni Slovacko nabizi dostatek zajimavosti pro
turisty?
O ano
O ne
15. Myslite si, Ze je v mikroregionu vybudovana dostatecna informacni struktura
pro turisty? (infocentra, mapy, turistické znaceni, znaceni cyklostezek, nauc-
nych stezek, apod.)
O ano
O ne
16. Znate néjaky specificky mistni vyrobek, ktery by mohl byt pro turisty zajima-
vy? (miZe se jednat i o lidovou tradici, zvyk ¢i turistickou atraktivitu)

O ano



O ne
17. Pokud ano, jaky?

18. Pohlavi:
O muz
O Zena
19. Vas vék:
0 18- 30 let
O 31-50 let
[0 51 a vice let
20. Z které obce jste?



PRILOHA P II: MAPY MIKROREGIONU

Zdrojem jsou internetové stranky mikroregionu Vychodni Slovacko.

Vychodni Slovicko

Bystfice pod
Lopenikem

k1



PRILOHA P 111: PROPAGACNI MATERIALY MIKROREGIONU

Propagacni materialy: Vitejte na Vychodnim Slovacku, Poezie Vychodniho Slovacka, Pis-

nicky Vychodniho Slovacka (zdroj: internetové stranky VI¢nova) a Denik z cest
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PRILOHA P1V: ROZHLEDNY SLOVACKA

Fotografie rozhledny, mapa okruhu po rozhlednach (zdroj: webové stranky mikroregionu
Vychodni Slovacko), pozvanka (zdroj: internetové stranky Bysttice pod Lopenikem) a fo-

tografie z akce Otevirani rozhledny (zdroj: webové stranky Nivnice).
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Obec Bystiice pod Lopenikem

a =
& mikroregion Vychodni Slovacko
lovacko

Vas zve na

AVNOSTNI

o e

OTEVRENI ROZHLEDNY

v obci Bystrice pod Lopenikem,
v patek, 30. prosince 2011,

od 15:30hod.
Na zah¥ati je piipraven svaiak.
V 16:30 hod. bude slavnostni ohiiostroj.

Slavnostni otevieni probéhne ve viech obeich mikroregionu soutasné.




PRILOHA P V: TURISTICKY INFORMACNI SYSTEM







PRILOHA PVI: CHUTE NASEHO PRATELSTVI

Vydana kuchatka ,,Chuté naseho pratelstvi®, fotografie z poradané akce (zdroj: internetové

stranky Nivnice)
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Kosiold Podkylava
cEN *

Zemiakové lokse s makom

Suroviny:

70 dkg uvarenych na jemno postrihanych zemiakov
Stipka soli

30 dkg polohrubej miky

5 dkg roztopeného mosla

slivkovy lekvar

10 dkg zomletého maku

10 dkg praskového cukru

Postup:

V 3upe uvarené zemiaky osipeme, postrhame,
pridéme sof, miku a zamiesime hladké cesto.
Na doske posypanej mikou cesto rozslame na dihy
s6lok, pokrjome na rovnaké kisky, kozdy kisok
rozvalkéme na lokiu @ na rozohriatom sporéky,
alebo platnicke upecieme. UpeZené lokie pomastime
roztopenym maslom, potrieme lekvarom, posypeme
makom, praikovym cukrom a slogime.




PRILOHA P VII: PREZENTACE NA VELETRZICH

Fotografie z veletrhu Regiontour v Brn¢ (zdroj: webové stranky mikroregionu Bilé Karpa-

ty) a Slavnosti vina a otevienych pamatek v Uherském Hradisti (zdroj: internetové stranky

Nivnice.




