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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace je vytvoreni marketingovych strategii rozvoje cestovniho ruchu
v mikroregionu Zlinsko. K realizaci tohoto projektu byla pouzita jak sekundarni, tak pri-
marni data.

Prace je rozd€lena do dvou casti. Prvni ¢ast je teoreticka, popisujici obecné definice mar-
ketingu aplikované na marketing regionil, resp. mikroregionli. Déle je pak popsana pro-
blematika cestovniho ruchu v ramci Ceské republiky, definice marketingové komunikace a

jeji nové trendy.

Druh4, prakticka ¢ast, je zaméfend na analyzu sledované oblasti za pouziti sekundarnich a

primarnich dat.

Zéaver praktické Casti je vénovan alternativnimu feseni problémovych oblasti a vytvoreni
projektu marketingové strategie, kterd by pfispéla krozvoji cestovniho ruchu

v mikroregionu Zlinsko.

Klicova slova: definice marketingu, marketing mést a regiondi, marketingovy mix obce,
cestovni ruch, marketingova komunikace, nové trendy v oblasti marketingové komunikace,

analyza mikroregionu Zlinsko, dotaznik, SWOT analyza, projekt strategie

ABSTRACT

The object of bachelors study is the creation of marketing strategy for the development of

tourist trade in region Zlin.

The primary data as well as secundary data were used for realization of project. The study
is divided in two parts. The first is theoretical part, discribing general definitions of marke-
ting applied in marketing of regions. Next tourist trade in terms of Czech republic and de-

finition of marketing comunication and new trends of this.

The sekond, practical part is focused on the analysis of observed region by using secunda-

ry and primary data obteined by questionary.

The end of practical part is adressed to alternative solutions to problems areas and creation

marketing strategy, who contribute to the development of tourist trade in region Zlin.

Keywords: definition of the marketing, marketing of the towns and regions, marketing

mix, turist trade, marketing communication, marketing comunication and new trends of



this, analysis of region Zlinsko, questionary, SWOT analysis, strategy project
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UvVOoD

Bakalatska prace se zabyva marketingovou strategii, které by méla napomoci k rozvoji
cestovniho ruchu v mikroregionu Zlinsko. Analyzovana oblast mé zjevné nevyuzity poten-
cial v tomto oboru. Svoji praci bych rada ptispéla k odhaleni téchto ¢asto podceniovanych
moznosti a posilila tak ekonomickou situaci mikroregionu.

Cilem bakalarské prace je na zéklad€ analyzy soucasného stavu rozvoje cestovniho ruchu
v mikroregionu Zlinsko poukazat na nedostatky v této oblasti a zdliraznit pottebu zavedeni
moznych opatieni, které povedou k efektivnéj§imu vyuzivani vSech dostupnych nastroji

marketingového mixu obce.

Prvni ¢ast, je vénovana teoretickym zakladim, z kterych se vychazi pfi aplikaci praktic-
kych poznatkii v dalSich ¢astech prace. Nejdiive je vysvétlen marketing, jako obecny, kte-
ry je nasledné aplikovan na marketing mést a regionl. Samostatna kapitola je vénovana
cestovnimu ruchu, jeho klasifikaci a vyznamu pro ekonomiku mikroregionti. Nemén¢ dii-
lezita je 1 samotnd marketingova komunikace, bez které se zadna strategie rozvoje neobe-
jde, zejména strategie zamétena na rozvoj cestovniho ruchu.

V druhé, praktické ¢asti, jsou shrnuté ty nejpodstatnéjsi informace o mikroregionu, jako je
geograficka poloha, historie, kultura, demografie, ekonomické aspekty a nasledné¢ podrob-
néji rozebrané tyto jednotlivé produkty mikroregionu.

Sekundarni vyzkum je zaloZzeny na dvou zakladnich pilifich: na prostudovani propagac-
nich material, webovych stranek jednotlivych obci sdruzujicich se v mikroregionu a na
dalSich zdrojich jako jsou statistické materialy a zakony.

Informace ziskané primarnim vyzkumem, za pomoci dotazniku, dopliiuje poznatky ziskané
sekundarnim vyzkumem o dal$i rozmér, ktery dotvari celkovy obraz o souCasném stavu
rozvoje cestovniho ruchu.

Zaver praktické ¢asti je vénovan vybranému projektu ze strategie a doporucenim, které by

vedly k rozvoji cestovniho ruchu v mikroregionu Zlinsko.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pro pochopeni viibec podstaty marketingu jsem vybrala nékolik autort a jejich definice.
Moje prace je zaméfena na marketingové strategie rozvoje cestovniho ruchu, které ovsem

vychazeji z ,,obecném marketingu*.

1.1 Definice marketingu

'Réizné definice marketingu piedstavuji odlisné piistupy odbornikii k jeho filozofii. Marke-

ting je definovan mnoha zptlisoby, zdiraziujicimi odlisné stanoviska.
Philip Kotler (1994), americky védec v tomto oboru, definuje marketing jako:

»dpolecensky a fidici proces, jehoz pomoci spolecnici a jednotlivei ziskavaji to, co chtéji a

potiebuji, prostiednictvim vytvareni a vymény vyrobki a hodnot s druhymi®.

Levitt (1986) vidi roli marketingu takto:

,»Poctivé a solidné pojaty marketing se snazi vytvofit hodnotné, uspokojivé zbozi a sluzby,
kter¢ zakaznici budou kupovat®.

Jini vé&dci tvrdi, Zze marketing mtize fungovat pouze tehdy, je-li pevné zakotven v celé kul-

tufe organizace. Autorita v oboru managementu Peter Drucker (1969) naptiklad uvadi:

»Marketing je mnohem Sir§i zaleZitosti nez prodej, ale neni vilbec zadnou specializovanou
aktivitou. Je pfitomen v celém podniku. Je to cely podnik vidény z kone¢ného vysledku,
tedy z pohledu zdkaznika. Zajem o marketing a odpovédnost za né€j tedy musi prostupovat

vSemi oblastmi podniku®.

Podle této definice by kazdy pfisluSnik organizace, kterd pouziva marketing, mél povazo-

vat zakaznika za Ustfedni bod svych pracovnich aktivit. Je to princip vSudy ptitomnosti

marketingu, z kterého €asto vyplyva nutnost zmény vnitini podnikové kultury, ma-li se

podnik ptizplisobit tomuto piistupu.

! PAULICKOVA, Renéta. Teoretické otdzky regiondlneho a mestského marketingu . 1. vyd. Plzeti : Zapado-
Ceska univerzita, 2005. 124 s. ISBN 80-7043-365-5.
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Tom Peters a Robert H. Waterman (1982) doporucovali vhodné styly fizeni pro organiza-
ce, které chtéji byt ,,vynikajici a efektivné zvladat obdobi chaotickych zmén. Rosabeth
Moss Kanterova (1984) tvrdi, ze organizace musi delegovat moc na jednotlivce, chce-li
podnitit podnikatelského ducha uvnitf sebe sama a ziskat vedouci pozici na trhu. S tim
spojena kultura organizace by méla usnadiiovat uspokojeni potieb zakazniki a tim vyménu

zbozi nebo sluzeb za penize nebo jiny druh piijmu.

Autorizovany Institut Marketingu, ktery je profesni organizaci marketingovych pracovnikt

ve Velké Britanii, definuje marketing jako:
»Ziskove zjistovani, predvidani a uspokojovani pozadavkii zakaznika®.

Podle této definice ma marketingova filozofie povazovat zakaznika za hlavimi Cinitele pro
rozhodovaci procesy v podniku. Definice byla kritizovana pro slovo ,,ziskové™ poukazem
na skutec¢nost, ze mnohé neziskové organizace pouZzivaji marketing pro zvySeni své efekti-

vity, nikoliv zisku.

Teorie z ostatnich evropskych zemi také definuji marketing jako metody, které maji vést
k GspéSnym transakcim organizaci se zédkazniky. Lendrevic a Lindon (1990) naptiklad de-

finuji marketing takto:

»Soubor metod a prostiedki, které ma organizace k tomu, aby zapusobila pfiznivym do-

jmem na vefejnost a dosdhla svych cilii*.

Hlavni podstata Autor

Marketing znamena ucinit zakaznika stre- | Kotler

dem podnikani

Marketing jsou metody vytvareni piiznivého | Autorizovany Institut Marketingu

dojmu Lendrevic, Lindon

Marketing jsou metody jimiZ podnik rozviji | Levitt

své trhy

Marketing je organizovani podnikové kultu- | Peters a Waterman

ry, které ma zamérit podnik na trh a na za- .
Kanterova
kaznika

Drucker

tabulka 1Hlavni podstata jednotlivych definic marketingu'
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1.2 Marketing mést a regioni

*Marketing mést a regionti se zacal rozvijet v teorii a praxi nejdiive v Holandsku na uni-
verzitdch v Rotterdamu v Groningene od 80-tych let. V 90-tych letech se uz bylo mozné
setkat s vice ¢i mén¢ ucelenymi koncepcemi méstského marketingu a managementu, pie-
devsim v Némecku, Holandsku a okolnich statech zapadni Evropy, kde se pojem ,,Sta-

dtmarketing/management“ stal velmi modernim a rozsitenym. *

1.2.1 Region jako predmét marketingového zkoumani

37 marketingového hlediska pojem region nelze vymezit jen prostiednictvi kriterii vypli-
vajicich z jeho spravného uspofadani (tj. administrativni region). V tomto piipad¢ jde o
uspeésné prosazovani se regionu v meziregiondlni soutézi ve smyslu tzv. ,,podnikajiciho
regionu® skladajiciho se z mnoZstvi samostatnych subsystémil, ke kterym patii obce, més-
ta, mikroregiony, podniky, zdjmové sdruzeni podnikateli a ob¢anti, rizné iniciativy atd.,
které maji vztah externim prostfedim vytvofenym krajskymi Gtady, vys$S§imi izemnimi cel-
ky, ministerstvy, vladou, Evropskou Unii aj. Tyto regiony ¢asto vznikaji nezavisle na ad-

ministrativné spravnim ¢lenéni.

Abychom poznali nevyhnutelnost pouzivani marketingu v podminkdch mést a regiond, je
uzitecné pozorovat jejich soucasnou pozici. Podivame-li se na faktory vlivu a vSeobecné

ramcové podminky, dostdvame se do konfrontace s nasledujicimi situacemi:

Rostouci tlak konkurence

V podminkach nérodni a mezinarodni konkurence hraje konkurenceschopnost mést a regi-
onu stale vetsi ulohu. Cilové skupiny mést a regionti se vyznacuji stupiiujicimi se poza-
davky orientovanymi na ekologické principy a silnéjsi orientaci na traveni volného casu a
prozivani zéazitkd. Do popiedi se dostava ,,politika velkych udalosti* vyznacujici se Casove

terminovanou mobilitou penéz, lidi, medii za ucelem dosazeni jasné stanoveného cilu.

Zména spolecenskych hodnot

2 BERNATOVA, M — VANOVA, A. Marketing pre samospravy I.Marketing tizemi. Banska Bystrica:
IROMAR AND EF UMB, 2000

3 SUSAN, Horner, JOHN, Swarbrooke. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu . Expert.
Praha : Grada, 2003. 486 s. ISBN 8024702029.
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Roste vyznam novych forem kooperace mezi aktéry vefejné spravy a soukromé sféry.
Z tohoto hlediska se méstsky a regionalni marketing jako politicko-teoreticky termin chéape
jako participacni a kooperativni postup, ktery umoznuje silnéjsi zaclenéni obcanu do pro-

cesu volby a je postaveny na elementech primarni demokracie.
Zména ramcovych podminek

Rozvoj mést a regionti probihd vzdy v nepfetrzitém transformacnim procesu. Zmény ve
struktufe hospodareni, které nastavaji, se projevuji v upadani tradicnich sfér. Nové ramco-
vé podminky technologicky orientovanych rozvojovych sfér si vyzaduji realiza¢ni koncep-

ce v sektoru primyslu a sluzeb z politického, ekonomického a technického hlediska.

Pro mésta a regiony s homogenni hospodarskou strukturou se tak mizou stat ndkladnym

faktorem.
Zména demografickych podminek

Prudce se zac¢inaji vyhrocovat demografické zmény a to v absolutnim poklesu poctu oby-

vatelstva a relativnim vzestupu starSich vékovych roc¢nikii.
Zhorseni situace v domacnostech

ZhorSeni situace v domécnostech vétSinu mést a regiond nuti k aktivnim zméndm v situaci

na trhu.
Politicka viile

Politickd vlle ve vniti samospravného celku bude ze dvou stran kontinualné¢ omezena.
Vprvni fadé¢ je smérodatny pravé aktudlni nadiazena politicky vyvoj, predevS§im
v otazkach finan¢niho vyrovnani a podfazenosti danovych zakoni a ville obchodovat.
V soucasné dobé¢ neustale stoupd pocet a komplexnost komunalnich uloh. Stale Castéji je
mozn¢é sledovat konfrontaci komunalnich spravnich organii s feSenim palc¢ivych uloh. Stale
téz81 bude prosadit orientaci na v§eobecné blaho proti Casto presvéd¢ivym ojedinélym za-

jmum. Kladou se nové pozadavky na participaci obCani.

Vsechny uvedené aspekty tvofi rdmcové vztahy pro marketing v komunélni sféfe a jsou

vlastn¢ tlaky vyvijenymi na orientaci mest a regionil. Potfeba feSeni téchto problému je




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

znama, problémové tlaky ze strany obcanti, podnikatelli, konkurencnich mést a statii budou
vzdy silngj$i a jednou z moznosti, jak tyto problémy fesit, je uplatiiovat rozsahlé marketin-

gové mysleni zamé&fené na cilové skupiny a podle ngho konat.

“Cilem marketingového planovani v podminkach regionti a mést je nabizet lepdi sluzby
obyvateliim, podpofit zdjem investora o vstup do urCité lokality, zabezpecCovat komplex-
nost rozvoje regiontt v podminkéch jejich udrzitelného rozvoje a vytvofit podminky pro

konkurenceschopnost viigi jinym regiontim v oblasti Evropské unie. *

1.3 Marketingovy mix obce

Implementace marketingové strategic je umoZnénd vyuZitim néstroji marketingového
mixu, které se pouZzivaji k podpofe nabidky a k dosdhnuti stanovenych marketingovych
cili. Mezi témito nastroji existuje vzajemna vazba. Je dilezit¢ spravné vymezit produkt
uréeny cilovym skupindm. Aby se vSak zdkaznik o produktu dozveédél, je nutné vyuzit na-
stroje komunikac¢niho mixu. Nastroje marketingové komunikace informuji nejen o tom, ze
produkt je k dispozici, ale mizou ovliviiovat postoje cilovych skupin. Marketingovy mix
definuje Kotler jako ,,soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle pfani za-

kazniki na cilovém trhu*®.

Pojem marketingovy mix se nejcastéji oznacuje jako ,,soubor kontrolovatelnych marketin-
govych veliCin, které firma spojuje do urc¢itého celku, aby vyvolala Zadanou reakci
v cilovém trhu. Marketingovy mix obsahuje vSechny aktivity, kterymi mize firma ovlivnit
poptavku po svych vyrobcich. Z riznych moznosti se vytvaii komplex, kolekce sloZzena ze
¢tyt skupin proménnych, které jsou zndme pod pojmem ,,4P“ Product (vyrobek), Price

(cena), Place (misto), Promotion (marketingova komunikace).*

4 HONERT, S.: Stadtmarketing und Stadtmanagement, in: Der Stidtetag 6/1991, in PAULICKOVA, Rena-
ta. Teoretické otazky regiondalneho a mestského marketingu . 1. vyd. Plzen : Zapadoceska univerzita, 2005.
124 s. ISBN 80-7043-365-5.

> Kotler, P. — Armstrong, G.: Marketing. Praha : Grada Pubrlishing 2004, str. 105. ISBN 80-247-0513-3
6 Labska, H.: Spologenské zaklady marketingu. In: HORNAK, P. a kol.: Marketingovd komunikdcia. Brati-
slava : Book & book, 2007, str. 101. ISBN 978-80 969099-5-7
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Marketingovy mix firmy v3ak lze aplikovat s malymi zmé&nami i na obce. ‘Marketingovy
mix obce pomaha pti vybéru procesl, pomoci kterych se produkt dostava k jednotlivym
klientim, uzivateliim a pfijemctm. Je vlastn¢ produktovou, komunikacni, cenovou a dis-
tribu¢ni politikou obce. Obec sama o sobé predstavuje pro svoje ,,zdkazniky* velmi slozi-
tou strukturu produkt, ktery je tvofeny souborem hmotnych 1 nehmotnych prvka. Méstsky

urad poskytuje sluzby, které jsou soucasti celkového produktu obce.

Marketingovy mix obce je do jisté miry specificky, coz je zplisobené pravé charakterem
produktu mésta. To si vyZadalo rozsifeni béznych ¢ty nastrojii marketingového mixu - 4P
o dalsi tii prvky — ,,3P" People (lidé), Physical appearance (materialni prostredi)
a Process (procesy). Vzhledem k tomu, Ze produkt mésta je poskytovany spolecné vSemi
subjekty pisobicimi ve mésté 1 mimo né¢j, jako osmy nastroj marketingového mixu se zata-

zuje Partnerstvi, t.j. spoluprace vSech téchto subjektl na spolecné tvorbé produktu.

1.3.1 Produkt obce

¥*Pojem produkt z hlediska marketingu obsahuje celkovou nabidku zékaznikovi, pti¢emz
nejde jen o podstatu vyrobku. ,,Pojem produkt neni ohrani¢eny na fyzické predméty. Pro-
duktem se mize nazyvat cokoliv, co je schopné uspokojit potiebu. Kromé vyrobki

a sluzeb se pod produkty zahrnuji osoby, mésta, organizace, aktivity a myslenky.*

Produkt obce musi vychazet z celkové strategie mésta a jeho vize. Stejné tak jako produkt
jakékoliv jiné organizace, podléhd i tento rozpoctovému omezeni mésta. Tyto prvky —
obyvatel¢ a podniky — se prostiednictvim nékterych dani (dan z pfijmu fyzickych
a pravnickych osob, silni¢ni dafi, dan ze staveb, z pozemkul a.j.) podileji na jejiho roz-
poctovém potencidlu. Mésto miize zvysit svoje financni a naturalni zdroje pouzitim mimo-
rozpoctovych zdroji ziskanych partnerstvim ze soukromym sektorem i se svymi obcany.

Me¢sto nabizejici svym zakaznikiim produkt prostfednictvim ufadu a vlastnich zaméstnan-
cl, prostednictvim rozpoctovych a prispévkovych organizaci, uzavirdnim dohod s jinym

méstem nebo se soukromym sektorem, ktery se zavazuje sluzbu vykonavat. ®

7 Jane¢kova, L. - Vastikova, M.: Marketing mést a obci, s. 55, 56, 57, 58
¥ Labska, H.: Spologenské zaklady marketingu. In: HORNAK, P. a kol.: Marketingovd komunikdcia. Brati-
slava : Book & book, 2007, str. 87. ISBN 978-80 969099-5-7
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Podle Janeckové produktem obce miizou byt:

= "Verejné sluzby, které obec poskytuje ze zdkona, jako napf. udrzba veiejné zeleng,
udrzba vetejného osvétleni, ochrana ptirody, idrzba mistnich komunikaci, sbér a odvoz
odpadd, sprava hibitovi, zfizeni obecné policie, ¢i v rdmci pfenesené plisobnosti napft.
vydéavani stavebnich povoleni.

* Nabidka prostorii ve vlastnictvi obce k vyuzivani soukromymi vlastniky k pronajmu
nebo k investovani. Jde o pronajem bytovych, nebytovych prostorii k podnikatelskym
aktivitam, zfizovani primyslovych zon, nakupnich stfedisek, trznic apod.

" Akce organizované méstem - kulturni, sportovni, poradenské, vzdelavaci, jejichz cilem
je zébava pro obyvatelstvo mésta nebo jejich ndvstévnikil, poskytovani moznosti reali-
zace pro mistni podnikatele a zaroven tak jejich propagace, jako i propagace samotné-
ho mésta.

» Mesto jako takové, co piedstavuje vSechny subjekty ptisobici anachdzejice se
ve mésté, spolu s pfirodnimi, klimatickymi a historickymi podminkami, zdroji surovin,
kulturnimi pamatkami, historickymi a turistickymi atrakcemi a socidlnim zdzemim
meésta.

Soucéasti produktu mésta jsou podminky pro bydleni, podnikani, vzdélavani, jeho infra-
struktura, poskytovani pracovni, investi¢ni a obchodni pfilezitosti, jako i pfileZitosti na

oddych, relaxaci a aktivni vyuZiti volného asu.’

? Pro obce, které disponuji strategickym planem rozvoje se dalsi produkty odvijeji také
od zvolené strategie a vize strategického planu. Produkty a nové ndpady potom ptedstavuji
politické strany. Ty ziskéavaji od voli¢l mandat k jejich zavedeni a dal§imu formovéni obce

na zakladg schvaleného volebniho programu.’

1.3.2 Cena

¥V konkuren&nim prostfedi se cena stava jednim ze strategickych marketingovych nastroja.

Cenova problematika ve sluzbach je vSak slozit€jsi, nez v materidlové vyrob¢. I kdyz

9 JaneCkova, L., Vastikova, M.: Marketing mést a obci. Praha : Grada Publishing, 1999, str. 60, 61, 72. ISBN
80-7169-750-8
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mnohé sluzby poskytované méstem jsou bezplatné ze zakona, nejedna se o bezplatnost
v pravém slova smyslu. Vzdy jsou takové sluzby hrazené ze zdroju, které pochézeji z dani
obc¢anli nebo podniki, ptipadné ze systému povinného pojisténi. Mésto poskytuje 1 urcité
produkty, jejichz cena podléha Uplné nebo Caste¢né regulaci (napf. voda). Existuje také
soubor produkti, které si meésto mize ocenovat samo, jako ceny pozemku, budov, najmu,
cenu nékterych sluzeb. Vlastni cenovou strategii urci, zda je vhodnéjsi cenu snizit, pokud
chce stimulovat poptavku, nebo naopak zvysit, pokud ji chce utlumit. Rozhodnuti o tom, ¢i
ma cena kryt naklady nebo dokonce piinaset i urCity zisk do méstské pokladny, je vysled-
kem politického konsenzu. Muze se zdat, Ze prostor pro uplatiiovani vlastni cenové politi-
ky mésta je znacné omezeny. AvSak po prevedeni nékterych deregulacnich opatieni, se
prostor pro vlastni cenovou politiku rozsiti. Tym se zvysi 1 podil piijmt z téchto poplatki

v rozpoctu mésta a nutnost specifikovat urcitou cenovou politiku mésta.

Management méstského Gradu miize sice tézko ovlivnit cenu pozemku a budov, pokud
nejsou ve vlastnictvi samospravy, nebo cenu pracovni sily, ale ur€ité moznosti se nabizeji
pii ur¢ovani cen nékterych sluzeb poskytovanych méstem, v systému dani, poplatki, pod-
por a dotaci. Dobfe vyuzitelnym néstrojem cenové politiky jsou dan€ a poplatky. Snizenim
dani a poplatkli je mozné ptildkat nové investory nebo navstévniky s cilem v daném meésté
nakoupit. Dal$im ptikladem nastrojti, s kterymi miZe samosprava manipulovat, jsou rizné
formy poplatki, jako naptiklad poplatek za parkovani, poplatky v méstské hromadné do-
pravé, finanéni podpora neziskovych organizaci, snizeni ndjemného pro malé a stfedni

podnikatele v méstskych inkubatorech atd.

1.3.3 Distribuce

Nastroj marketingového mixu ,,Place” chapeme ve vyznamu misto, umisténi firmy resp.
regionu, ale i ve vyznamu distribuce, vyuzivani distribu¢nich kanald, aby se produkt dostal
ke spotiebitelovi. Distribuce spojuje oblast vyroby s poptavkou, uzavird okruh mezi vyro-
bou a spotiebou. Bez realizace distribucnich vykonti nemtizou produkty prostfednictvim
trhu uspokojovat potfeby. Na oblast distribuce pfimo nebo neptimo ovliviuji také faktory,
jako jsou technicky pokrok, pravni podminky, hospodaiska politika obce, demograficky vyvoj
obyvatelstva, finan¢ni zdroje, dopravni podminky a jiné. Zjednodusené by se dalo fict, ze

distribuce se zabyva toky vyrobku, které spojuji vyrobu s koneCnym spotiebitelem.
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Cilem distribuce je z organiza¢niho hlediska co nejlépe prodat sluzby potencidlnimu za-
kaznikovi. Rozhodnuti o tom, jakymi cestami se nas§ produkt dostane k zédkaznikovi ovliv-
nluje pouziti ur¢itych nastroju.

Podstata tohoto prvku marketingového mixu spociva v rozhodovani o tom, jakym zptso-
bem se produkt dostane ku konecnému spotiebiteli, tj. ve volbé distribu¢niho kanalu. Més-
to mize produkt (vétsSinou se jedna o sluzbu) poskytovat samo. V takovém piipadée se jed-
na o primy distribucni kanal. Pokud svéti poskytovani sluzby jiné organizaci (soukromé

nebo neziskové) mluvime o neprimém distribucnim kandle.

Kritéria pro volbu efektivniho distribu¢niho kanalu jsou vyska néakladt, pohodli pro spo-
ttebitele, uzivatele, klienty, ¢i pfijemce, spolehlivost, prostorovad a Casova dostupnost a

kvalita.

Vyhodou ptimého distribu¢niho kandlu je moznost lepsi kontroly nad zplisobem poskyto-
vani sluzby a bezprostiedni zpétné vazby od zakaznikti. Je vhodny v piipadech, kde obec
rozhoduje o jejich poskytnuti na zaklad¢ urcitych kritérii — napt. poskytnuti socialniho
prispévku. Pfima distribuce je v tomto pfipadé¢ nevyhnutelnd v disledku neoddélitelnosti
sluzby a jejiho zprostfedkovatele. Vyzaduje profesionalitu od kontaktniho personalu a vy-

uziti modernich informacnich technologii.

Neptfimym distribuénim kandlem svétuje obec vykon urcitych druhli sluzeb organizacim,
které jsou schopné sluzbu poskytnout efektivnéji nez obec ptredevsim proto, ze disponuji

specifickymi zdroji vhodnymi k poskytovani sluzby.

Mimotadné dilezitym ndstrojem z hlediska rozvoje meésta je jeho dostupnost (umisténi)
pro cilové skupiny. Dostupnost obce charakterizuje poloha a geografické umisténi mésta,
dopravni dostupnost uzemi (dopravni sit, Zeleznicni sit’, leteckd doprava), pftistup do ji-
nych mést a regiont, flexibilita (rychlost zasahu hasici, policie, zachranné sluzby, do-
stupnost samospravy z hlediska lokalizace v regionu, koncentrace jednotlivych oddéleni

apod.
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1.3.4 Materialni prostredi

Materialni prostiedi mésta tvoii venkovni prostredi - ptiroda, do které je mésto zasazeno a
jeji celkové tizemni uspotadani, budovy a jejich vzhled, jejich zatfizeni, architektonické
feSeni, komunikace, parkovisté, atd. Materidlni prostfedi mésta vSak neni mozné zaméno-
vat s celkovym produktem mésta, ktery je navic tvofeny i nehmotnymi prvky — jeho kul-
turnim, socidlnim, historickym a ekonomickym védomim, zkuSenostmi a vzdélanim. Do
materidlniho prostiedi zatazujeme 1 vnitini prostiedi, ¢imz rozumime jednak prostor, ve
kterém je sluzba poskytovana, spolu s jeho vybavenim a periferni prostiedi, kterym si za-
kaznik dotvaii dojem, vybaveni kancelafi, osvétleni, zafizeni, atd. Materialni prostiedi
mize mésto kontrolovat piimo nebo prostiednictvim svého vlivu v organizacich, kterym

poskytovani sluzby umoznila.

1.3.5 Lidé

Lid¢, zékaznici a poskytovatelé sluzeb jsou vyznamnym nastrojem marketingového mixu
sluzeb. Produkt obce mé vétSinou charakter urcité sluzby a realizace sluzby neni zpravidla
moznd bez vzajemné soucinnosti dodavajiciho a ptijemcti. Pokud produkt mésta chdpeme
v Sir§im slova smysle, tj. mésto jako celek, potom jsou vSechny subjekty plisobici ve mésté

producenti a zaroven spotiebitelé¢ daného produktu.

Mistni sprava mtize primo ovliviiovat jen chovani zaméstnanct méstského uradu, ptripadné
manazérti organizaci, které ji pfimo podléhaji. Nepiimo, prostiednictvim vetejnych zaka-
zek, ma vliv na chovani jednotlivych zaméstnanct soukromych instituci. Tento prvek mar-
ketingového mixu se tedy tykéd nejvic zaméstnanct a zakaznikl (klient) méstského tradu.
Pro mistni spravu, jejiz management zavisi hlavné na vili ¢i volbé zdkaznik produktu,

ktery nabizi, jsou velmi dileZzité vztahy s témito klienty, uzivateli a pfijemci — volici.

1.3.6 Proces

Produkt (sluzby), které mésto poskytuje svym zdkaznikiim, je dodavany urcitym zpisobem
— procesem. Tyto procesy by mély byt zalozené na principu fizeni vztahil se zakazniky tak,
aby se vytvoril trvaly vztah se zdkaznikem a loajalita. Takové procesy zpravidla nedoka-
zou oddélit poskytovatele od zdkaznika. Procesy poskytuje bud’ méstsky urad, nebo orga-

nizace, ktera byla k tomuto ucelu zfizena, nebo soukroma firma.
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Zékaznici by m¢li ziskat uspokojeni jak ze samotného produktu, tak i ze zptasobu, jakym je
jim produkt dodany. V ptipad¢ sluzeb je vyZzadovand vysoka mira kontaktu se zdkaznikem.
Vzhledem k vysoké riiznorodosti produktii, je dobré je klasifikovat a na zakladé této klasi-

fikace potom zodpovédné rozhodnout o nejvhodnéjsim zplisobu jejich poskytovani.

1.3.7 Partnerstvi

Partnerstvi je zalozené na dobrovolnosti; je to forma spoluprace mezi dvéma stranami ve
vzajemném rovnocenném postaveni. Podle teoretické discipliny - marketingu vztaht, se
zadna organizace nemize ve svém pusobeni omezovat jen na trh svych spotiebitell. Stejné
dialezité je 1 udrzovani dobrych vztahi s dal§imi trhy - trhem dodavatel, zaméstnanci,

potenciadlnich zaméstnanct a trhem referenénim.

Produkt mésta je velmi slozity prvek sestaveny z mnohych slozek. Na jeho produkci se
podili ¢asto vic odlisnych subjektii a sektort. Jak uvadi Paulickova, partnerské vztahy
vznikaji na Grovni verejnd sprava — obcanska verejnost (participace vetejnosti na spravo-
vani mésta ucasti ve volbach, na referendech, zasednutich zastupitelstva), verejny sektor —
soukromy sektor (spoluprace na bazi obchodniho vztahu, spole¢ny podnik, rozvojové agen-
tury) a verejny sektor — verejny sektor (mezi obCany, samospravou a organy statni spravy,

& ’ v r I3 . , J4 r 9
zajmové sdruzeni pravnickych osob, dobrovolné svaky obci).
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2 CESTOVNIi RUCH

Cestovni ruch je Siroké odvétvi, které miize mit mnoho podob.

2.1 Klasifikace cestovniho ruchu

""Budeme-li klasifikovat cestovni ruch, setkdme se s pojmem formy cestovniho ruchu. For-

my cestovniho ruchu rozdélujeme na:

rekreacni (vétSinou pobyt na jednom misté spojeny s regeneraci fyzickych i dusev-

nich sil, v€etné€ pobytil na chaté ¢i na zahradce)

poznavaci

kulturni (cilem je nejen poznavani, ale i kulturni prozitky)
sportovné-turisticky (upeviiovani fyzické kondice, utvaieni volnich vlastnosti)

1écebny (jeho funkci neni jen odstrafiovani chorob nebo jejich néasledkd, ale i jejich

prevence)

specifické formy cestovniho ruchu (napiiklad mototuristika, socialni turistika —
specialni programy pro socialni slabsi, v sou€asnosti se rozviji ve Francii, kongre-
sova turistika, navstévy sportovnich akci, pobyty s vytvarenim iluze — dobrodruz-

stvi nebo historickych obdobi)

Cestovni ruch miiZzeme €lenit také podle nasledujicich znaki:

Rozlozeni cestovniho ruchu béhem roku — celoro¢ni, sezonni (letni, zimni)

Délka pobytu ucastniki — dlouhodobé, kratkodobé (1-3 dny), specialnimi piipady

jsou vikendovy a jednodenni cestovni ruch

Cestovni cil — rekreacni, poznavaci, sportovni, turisticky, 1é¢ebny, nabozensky...;

podobné formam cestovniho ruchu

' CERBA, Otakar. Databdzové systémy GIS [online]. 2004 [cit. 2008-07-20]. Dostupny z WWW:
<http://gis.zcu.cz/studium/dbg2/Materialy/html/index.html>.
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e Organizace ucastnikli — neorganizovany (individualni, volny), organizovany (ko-

lektivni, hromadny, vazany, skupinovy)

e Vybér ucastnikli — volny nebo vybérovy (podle pfedem stanovenych podminek,

napt. 1éCba v laznich)

o Teritorialni rozmisténi — domaci (vnitrozemsky), zahrani¢ni'®

2.2 Cestovni ruch v Ceské republice

Ve své praci jsem se zameétila na cestovni ruch v Ceské republice, konkrétn¢ v mikroregio-

nu Zlinsko.

Ceska republika, jako vnitrozemsky stat, ma $anci uplatnit se na trhu cestovniho ruchu
nabidkou produktl jako napt. méstského, kongresového a incentivniho cestovniho ruchu,
sportovné orientovaného cestovniho ruchu a cykloturistiky, kulturniho cestovniho ruchu aj.
Mimo to CR nabizi rovnéz venkovsky cestovni ruch se svymi produkty - agroturistika,
ekoagroturistika, ekoturistika apod. Nabidka v oblasti cestovniho ruchu je vyuzitelnd jak

pro ptijezdovy tak pro domaci cestovni ruch.

Vzhledem k tomu, ze pro mikroregion Zlinsko nebyla doposud vytvotena oficidlni statisti-
ka cestovniho ruchu, rozhodla jsem se vyuzit daju ze Zlinského kraje, které se v zasadé
nelisi od mikroregionu. Pro ndzornost tedy prikladam graf znazornujici podil kraji na cel-
kovém poctu turistl, z néhoz vypliva, ze Zlinsky kraj je jeden z nejméné navstévovanym

krajem v ramci Ceské republiky.
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graf 1Podil krajl na celkovém poctu turistt

2.3 Cestovni ruch v mikroregionu Zlinsko

Analyzovana oblast se nachdzi ve Zlinském kraji (konkrétni vymezeni viz. praktickd ¢ast).

"Mikroregion Zlinsko je izemim, kde se potkava n&kolik piirodnich, krajinnych i narodo-

pisnych oblasti a kultur. Timto je mu ddna vysoka rozmanitost a turisticka atraktivita. V

nabidce mikroregionu jsou zastoupeny témet vSechny aktivity a turistické produkty, které

mize nabidnout celd Ceska republika domécim i zahranicnim navstévnikim. Na druhou

stranu je ale mikroregion Zlinsko oblasti, kterd nedisponuje zvlast' vysokou koncentraci

atraktivit nejvySsiho vyznamu, je tedy tieba vyuZzivat z hlediska posileni image i vyznamné

" DIVILKOVA, Viadimira . Zlinsky kraj : Informacni portal [online]. 2000- [cit. 2008-03-12]. Dostupny z
WWW: <https://ist.kr-zlinsky.cz:444/docDetail.aspx?nid=3325&docid=29586 &doctype=ART&did=3333>.

Https://ist.kr-zlinsky.cz.
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atraktivity v blizkém okoli a pfedevsim pak postavit nabidku produkti na rozmanitosti 1
specializaci.

Mikroregionu Zlinsko neni ptikladan zasadni vyznam z pohledu mezinarodniho trhu ces-
tovniho ruchu, coz jasn¢ demonstruje vnimani podminek v kraji jako prostiedi vhodného

predevsim pro rozvoj tuzemského (domaciho) cestovniho ruchu.

Konkurenceschopnost kraje nejlépe vyjadiuji 3 statistické ukazatele, které jsou indikato-

rem, mé&ficim atraktivnost a vyuziti dané oblasti z pohledu CR:

= navStévnost
= pramérna doba pobytu
= pramérné vydaje (Utrata)

Uzemi Zlinského kraje jednoznacné disponuje podminkami pro rozvoj cestovniho ruchu.

Priirodni podminky piedstavuji potencial pro zdravy Zivotni styl a sport, pfedevsim pak

v nésledujicich segmentech

» Lazenstvi
* Sporty — zimni sporty, cykloturistika, p&i turistika, vodni sporty
* Venkovska turistika a agroturistika

Kulturné-historické bohatstvi predstavuje potencial predevsim pro nasledujici segmenty:

* Pozndvaci turistiku

» Cirkevni turistiku
Dalsimi produkty cestovniho ruchu, které maji jednoznacné potencial pro rozvoj, jsou
folklorni a gastronomické akce vychézejici z folklornich tradic. V neposledni fadé zde
existuje fenomén MICE (meetings, incentive, conference, exhibitions) turistiky, ktera za-
znamenala v poslednich letech obecné vyrazny ndrtst — tuto pfilezitost lze vyuzit prede-
vS§im ve spojeni s vySe uvedenymi segmenty cestovniho ruchu, které maji pfirozené pod-

minky pro sviij rozvoj.

V soucasné dobé komplexni destinaéni management na urovni celé destinace mikroregionu
Zlin neni realizovan. Absence manazerské a servisni regiondlni struktury v cestovnim ru-
chu pro potieby celého Zlinského kraje tak neptiznivé ovliviiuje efektivnost fungovani
celého sektoru — u¢innost marketingu, tvorbu turistickych regionalnich (i nadregionalnich)

produktt, kvalitu sluZeb a servisu pro hosty, nabidku a kvalitu pracovnich sil. '
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

vvvvvv

nikaci. Pravé diky komunikaci 1ze ptilakat nové investory a navstévniky a ekonomicky tak
posilit danou oblast. Ve své praci vyuzivam citace autord, kteti se zaméfuji na obec, mésto

nebo region. Jejich teorie 1ze vSak aplikovat i na nove vzniklé mikroregiony.

3.1 Komunikaéni proces

Proces komunikace z hlediska marketingu za¢ind vymezenim strategickych komunikac-
nich cilu, které musi vychdzet z vizi a dlouhodobych zameérii organizace. Komunikace star-
tuje rozhodnutim odevzdat urCitou zpravu cilové skupiné. Analyza cilové skupiny, volba
komunikacnich kanalii, zpracovani a distribuce materiald — to jsou vlastné¢ komunikacéni

aktivity. Vysledek téchto aktivit ma vliv na celkovy vztah s danou cilovou skupinou.

Podle Foreta je pfi tvorbé koncepce marketingové komunikace uzitecné identifikovat cilo-
vy segment, urCit oCekavané reakce piijemct, stanovit cile komunikace, vybrat vhodné

média a vybrat zdroj spravy.

3.2 Komunika¢ni mix mikroregionu

12 Komunikace je piedpokladem i vychodiskem spoluprace a podminkou demokracie.
Meésto se sklada z velkého mnozstvi subjektli, organizaci a jednotlivcl, ktefi musi koexis-

«l2

tovat a navzajem spolupracovat.““ VSechny zminované zplisoby marketingu je mozné

samoziejm¢e také aplikovat na mikroregion a jeho potencionalni turisty.

,»Mezi zakladni néstroje marketingového komunika¢niho mixu patfi:
= vztahy s verejnosti

*  marketing udalosti

* reklama

» podpora prodeje

= osobny prodej

12 Ivantysin, R.: Public relations. In: Horidk, P. a kol.: Marketingova komunikacia. Bratislava : Book &
book, 2007. str.159. ISBN 978-80 969099-5-7
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v r . ({]3
=  primy marketing

Na sestaveni komunika¢niho mixu mé vliv celda tada okolnosti vztahujicich se
k charakteru organizace a trhu, na kterém pisobi, a zpiisobu marketingového fizeni firmy.
Z pohledu marketingu mést a obci se vyuziti jednotlivych nastroji komunikace 1i8i od kla-

sického pojeti.

3.2.1 Public Relations

Public relations (PR), jinak vztahy s vetejnosti, spolu s marketingem udélosti jsou podle
vice autortl nejdilezitéjSimi nastroji komunika¢niho mixu mést. PR jsou samostatnou fidici
jednotkou instituce nebo firmy, které vytvareji jejich image, vztahy s vefejnosti a tim pod-
minky pro jejich aktivity.

»Public relations pfedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, které cilem je vytvareni a
upevnovani divéry, porozumeéni a dobrych vztaht organizace s kli¢ovymi, dilezitymi sku-

. . . .« 14
pinami vefejnosti.*

Zakladni cile, které si klade PR jsou v prvni fadé vybudovat pfiznivy image mésta, vybu-
dovat Corporate Identity, tj. posilovat identifikovani se obyvatelii s méstem, poskytovat
ptistup k informacim o mésté, usilovat o maximalni informovanost obcanti a vytvaret pod-

minky pro uplatnéni jejich népadi a ptipominek.

Prostfedky a formy public relations by se dali rozd¢lit na dvé skupiny: prostiedky indivi-
dudlniho plsobeni (telefonat, rozhovor, mail, ucast na mitinku) a prostfedky a formy hro-

madného ptisobeni (eventy, vystavy, spravy, letaky, konference apod.)

Za nastroje PR marketingu obce povaZzujeme:
*  budovani jednotného vizuélniho stylu obce — image obce (Corporate Identity) pou-
zivanim méstskych barev, znaku, vlajky, peceti, zn¢lky, sluzebni grafiky a jinych sym-
boll mésta vSude tam, kde se mésto prezentuje. Firemni identita je vyjadiena symboly
slouzicimi k rychlejsi identifikaci, k prezentaci. Tyka se ne jen komunikace ve vnitt

organizace, ale i navenek.. Projevuje se jednotnou grafickou upravou tisku, pisemnosti,

" Pauli¢kové, R. Regionalny a mestsky marketing. Bratislava : Eurounion, 2003, str.64. ISBN 80-88984-72-
6

'* Foret, M.: Marketingova komunikace. 2. vyd. Brno : Masarykova univerzita, 1997. str. 81. ISBN 80-210-
1681-7. Vlastny preklad.
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jednotnym oznacenim budov, informacnich a orientacnich tabuli, méstského mobilidru
— orientacniho planu mésta, interiéru méstského uradu, stejnokroj zaméstnanct uradu
aj.

= krizovou komunikaci - sledovani aktivit v prostfedi organizace, které by mohli vy-
ustit do problémii s negativnim dopadem na organizaci a v feseni takto vzniklych kri-
zovych situaci.

= Jobbing - lobovani. Jedna se o prosazovani skupinovych zajmu v trznich podmin-
kach. Probihé na zaklad¢ neoficidlniho, neptfimého ovliviiovani legislativnich a sprav-
nich orgdnt. Zéaklad lobovani spociva v odevzdavani pravdivych, ale ¢astokrat utajo-
vanych ¢i méné znamych informaci tém, kteti maji moc rozhodovat o dané véci.

= vyrocni zpravy, pravidelné zpravodajstvi, uvetejiiovani v médiich; zasilani pravi-
delnych ptispévkl na ¢innosti mésta do mistnych oznamovacich prostfedkii, pozyvani
novinari

= sponzorovani kulturnich, sportovnich nebo socidlnich akcii

= gpoluprace s jinymi mésty a riznymi organizacemi, komer¢nimi i neziskovymi

= sbér a analyza informaci o mésté a pro mésto dilezitych

= tiskové konference, semindie, rozhovory, besedy s obCany za ucelem obezndmeni
vetfejnosti se zivotem v meésté, organizovani ruznych ¢innosti samospravy, ¢imz se
podporuji dobré vztahy obc¢anti se zaméstnanci zastupitelstva

= Ucast na veletrzich a vystavach — prezentace obce

= poradani koncertii, festivalli,, ndbozenskych svatki, charitativnich akci, oslav vyroci
= vydavani vlastnich tiskovin - letaktli, novin, ¢asopist, brozur, propagac¢nich materia-
14, vydani publikace, nahrani videofilmu nebo CD

= vlastni webova stranka — prezentace mésta pies internet

3.2.2 Marketing udalosti (Event marketing)

Komunika¢ni mix byl jen nedavno rozsiteny o dalsi prvek — event marketing (nékde public

affairs) — marketing udalosti. ,,Bezprostfedni, osobn¢ vnimany zazitek z této udalosti even-
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tu je t¢innym nastrojem marketingového komunikac¢niho ptisobeni na ptesné cilené skupi-

r r . w7 . A b4 a4 4 15
ny, které se udalosti bud’ ptimo nebo i zprostiedkované zucastni.*

Tyto udalosti maji za ulohu vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprostfedkované
uspofadanim nejriiznéjSich akei, které podpofi image firmy a jeji produkty. Jinymi slovy,
prispét pozitivné k vytvareni firemnich hodnot, respektive vnimani znacky. Event marke-
ting je novym prvkem komunika¢niho mixu, ktery mésta a regiony vyuzivaji stale Castéji
pii své komunikaci s vefejnosti. Organizovani takovych udalosti (eventl), které nabyvaji
¢im dal vétsi oblibu, se mésto mize zviditelnit 1 na mezinarodni trovni. Divodem vzrusta-
jici oblibenosti eventti je i skutecnost, ze ndklady na reklamu jsou vysoké a jeji ,,vSudypfi-

tomnost* plisobi az agresivné a dosahuje ¢astokrat tak opacny efekt.

3.2.3 Reklama

v

Reklama patii k nejstar§Sim, nejrozsifenéj$im a zaroven nejdiskutovanéj$im nastrojem ko-
munikac¢niho mixu. Jeji tlohou je podpofit informovanost cilové skupiny (ob¢ani, investo-
i, podnikatell) a ziskat je pro vyuzivani sluzby nebo koupi produktu. Jako vSeobecnou
charakteristiku miizeme pouzit Kotlerovu definici. ,,Reklamu mozno definovat jako place-
nou formu nepersonalni prezentace a podpory myslenek, vyrobki nebo sluzeb, kterou plati

identifikovatelny sponzor*'®

Je to komunika¢ni nastroj, ktery méstim umoziuje predstavit sviij produkt Siroké veiej-
nosti. Podle zaméteni na cilové skupiny se déli reklamni materidly obce na vseobecné
(podavaji zdkladni obraz oregionu; struény, pirehledny doplnény fotografiemi)
a specializované (zaméfené na urcity trhovy segment — investofi, turisti, partneti). Ptikla-
dem dalSich reklamnich materidlit mést jsou: seznam pozoruhodnosti ve mésté, ubytova-
cich a stravovacich zafizeni, adresaf mistnich podnikatelti, profil mésta s nabidkami lokalit
na podnikani, internetové stranky, pohlednice, letaky, plakaty. Tyto materidly by nemély
chybét na vystavach, veletrzich, v cestovnych kancelétich, turistickych informacnich kan-

celarich, ¢i hotelech a restauracich.

15 Sestak, P. Event marketing. In: Horiiak, P. a kol.: Marketingovd komunikdcia. Bratislava : Book & book,
2007. str. 245. ISBN 978-80 969099-5-7
' Kotler, P. — Armstrong, G: Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3
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Velmi potiebnym komunika¢nim nastrojem mistni samospravy je propagacni ¢innost. Na
rozdil od PR se propagace a reklama zamétuje na externi zdkazniky mésta (navstévnici,
investofi a novi obyvatel¢). Dokéaze oslovit Siroky okruh vefejnosti, avSak pro jeji neosob-
nost je mén¢ presvédciva. Je jen jednosmérnou formou komunikace a zpravidla byva velmi
nakladnd. VétSina mést a obci pii své propagaci vyuziva pievazné tradicné tiskové propa-
gacni materialy — pohlednice, mapy, prospekty, publikace, brozury, vyro¢ni zpravy, letadky
a kalendare. Jakékoliv propagacni materidly mésta pomahaji zptistupnit danou lokalitu ¢i
region obcantim a navstévnikiim. Zaklad uspéchu spociva v navrhnuti, kvalitnim zpraco-
vani, ale hlavn¢ v efektivnim umisténi téchto materidlti. Samoziejmosti by mélo byt jejich
umisténi v informacénich centrech mésta, na dalSich kontaktnich mistech ve mést¢, ale také
na mistech vzdalen¢jSich, hojné navstévovanych turisty — letiste, regionalni agentury ces-
tovniho ruchu, informaéni stiediska ve vétSich obcich. Propagacni materidly by se mély
stat nevyhnutnym vybavenim kazdého reprezentanta obce, ktery je muze ve vhodnych

chvilich ¢i ptilezitostech poskytnout danym cilovym skupinam.

3.2.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje (sales promotion) charakterizujeme jako soubor marketingovych aktivit,
které pifimo podporuji nakupni chovani spotiebitele. Jedna se o kratkodobé podnéty zamé-
fené na aktivizaci nakupt ¢i prodaji vyrobkt a sluzeb. Obecnym cilem podpory prodeje je
tvorba spotiebitelskych preferenci, které posiluji trzni pozici produktu prostfednictvim

(A4

vyssiho objemu prodeje a zvySovanim podilu na trhu.

Podpora prodeje slouzi k rozsifeni propagacni komunikace prostiednictvim riznych krat-
kodobych vyhod pro zadkaznika (poskytovani slev, mimoradné rabaty, soutéze, vystavy,
testovaci vzorky atd.). VétSina téchto nastroji je vSak pro mésto v praxi omezené pouzitel-
na. Nejcastéji mesto nachdzi uplatnéni v stimulaci zdkaznikli a podpora jejich prilakani
pomoci riznych cenovych zvyhodnéni, slev. Tyto slevy maji podobu napft. niz§iho najem-
ného v bytovych i nebytovych prostorach v majetku mésta, vlastnich investic do ptipravy

pozemkd, které mésto nabizi na trhu potencionalnim investorim. ,,Jde o nepfimou formu
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urcité financni prémie poskytnuté za ,,prodej* ptilezitosti ziskat na oplatku vyssi danovy

’ ’ ’ 1
vynos a pracovni mista pro obyvatele obce.*!’

3.2.5 Osobni prodej

Prodej jako dulezitd soucast komunika¢niho mixu mtzeme charakterizovat jako proces
motivovani zakaznika, aby koupil nabizeny produkt, ale neomezuje se jen na uspokojovani
potfeb prodavajiciho, ale stejnou mirou ma za cil uspokojit potfeby kupujiciho. ,,Osobni
prodej je prezentaci informaci o produktu v rozhovoru s potenciondlnim zédkaznikem za
ucelem ziskani jeho souhlasu k uskutecnéni transakce. Osobni pfistup vyvolava u zdkazni-

kit davéru a presvédiuje je o kvalité produktu. «'®

Pti jednani se zdkaznikem prodavajici
sleduje jeho potfeby a poddva mu informace a rady, které jsou reakci na zdkaznikovy po-
zadavky. Firmy zatazuji tuto formu komunikace mezi klicové, nebo ji zatazuji spolu
s reklamou, podporou prodeje a public relations mezi nejdilezitéj$i slozky komunikace

s trhem.

Osobni prodej hraje dilezitou roli ne jen ve firmach ptisobicich na trhu spottebnich pred-
métl, ale i1 sluzeb. Tato forma prodeje patii mezi aktivity, které jsou potiebné pro kazdy
druh produktu. Firmy vydavaji nemalé finan¢ni prostfedky na reklamu a proto je opodstat-
néné zaméstndvani lidi, kteti osobné dohliZeji na to, aby jejich vyrobky byly dostupné,
spravné vystavené v prodejnach, nebo na trzich. Osobny prodej znamena péstovani dlou-
hodobych obchodnych vztahi mezi dvéma ¢i vice osobami s cilem prodat vyrobek ¢i sluz-
bu. Zahrnuje vSechny formy prodeje, které probihaji na zaklad¢ osobnich kontakti. Marke-
tingové orientované firmy vénuji velkou pozornost obchodnym pracovnikiim, budovani

a udrzovani profesionality jejich chovani.

3.2.6 Primy marketing (Direct marketing)

Piimy marketing je povazovany za jeden z nejucinnéjSich systémt marketingu, ktery do-
kaze nejefektivnéji oslovit (potencionalniho) zakaznika. Podle Kotlera je to interaktivni

marketingovy systém, pouzivajici jedno i vic reklamnich médii pro vytvareni méfitelné

'7 Pauli¢kové, R. Regionalny a mestsky marketing. Bratislava : Eurounion, 20035, str.66. ISBN 80-88984-72-
6
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odezvy, nebo transakce na jakémkoliv misté. Vzhledem k tomu, Ze pfimy marketing je
optimalnim néstrojem pro dosahnuti specializovanych minitrhd, nabyva na dalezitosti da-
tabdzovy marketing, ktery shromazdovanim informaci o spotiebitelich a analyzovanim
jejich potfeb, umoziuje v souladu s trendy na trhu a s potfebami a navyky spotiebitelil
formulovat komunikaci s nimi. ,,Cilem klasického marketingu bylo neustale vyhledavat
nového zakaznika, pficemz se v soucasnosti klade diraz nejvice na jeho udrzeni a péci o

néj.GC19

3.3 Urovné komunikace

SloZeni komunika¢niho mixu vychazi z celkové marketingové strategie obce. Marketingo-
va strategie je soucasti celkové strategie obce, jejimz zédkladnim stavebnim kamenem je
predstava mésta v budoucnosti. Rozvoj obce, zlepSovani soucasnych zivotnych podminek
a snizovani nezameéstnanosti ob¢ant, to jsou cile, které se snazi dosahnout kazdé mésto ¢i
obec. Postupy k dosédhnuti téchto cilii by mély byt dilem zastupitelstva, vedeni mésta 1
viech zu¢astnénych subjektt. Uspéiné fungovani mést je tedy zavislé na neustale probiha-

jicim dialogu mezi Gfedniky, poslanci, podnikateli, odborniky a Sirokou vetejnosti.
Komunikace probihd na téchto urovnich:

Komunikace mezi méstem a obcany — ta probiha ve dvou rovinach — rovina ,,povinné ko-
munikace™ je ur¢ovand normami chovani se vyplivajici z prislusnych zakont, vyhlasek a
norem, které je nutné respektovat. Poskytuje byrokraticka ,,pravidla hry*, omezeni, manti-
nely a sankce, je zaroven zarukou pravniho statu. Vytvari predpoklady pro ¢innost vefejné
spravy jako celku a méla by umoznit plnohodnotné propojeni s dal§imi strukturami. Rovi-
na ,,nepovinné komunikace* neni oSetfena zdkonem a vychazi z tradici, kultury, zvyklosti
a predstav o sluSnosti, respektuje mistni specifika a reaguje na konkrétni problémy. Poma-
ha nachazet spole¢né feseni, budovat obcanskou spole¢nost. Na nepovinné¢ komunikaci
zalezi, zda zdkony nebudou obchdzené, mylné interpretované a zda se nestanou zdminkou

pro Sikanovani ob¢ana.

'8 Hannagan, T., J.: Marketing pro neziskovy sektor. Praha : Management Press, 1996. str. 174, 175 ISBN
80-85943-07-7

"% Stefanikova, K. Direct marketing. In: Horiak, P. a kol.: Marketingovd komunikdcia. Bratislava : Book &
book, 2007. str. 211. ISBN 978-80 969099-5-7
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Komunikace mezi méstem a zaméstnanci Méstského uradu — je to specifickd skupina oby-
vatell, protoze ne vSichni zaméstnanci jsou obyvateli daného mésta. Z pohledu obyvatelil
maji k informa¢nim zdrojiim o mnoho bliz nez ,,bézny* ob¢an — prostiednictvim, smérnic,

nafizeni, potadku, rocenek.

Komunikace mezi méstem a cleny zastupitelstva — dalsi specificka skupina, ktera musi byt
nejen informovana, ale predev§im musi také sama informovat. Clen zastupitelstva tu vy-

stupuje v dvou pozicich -jako obcan a jako trednik.

Komunikace mezi méstem a spolupracujicimi agenturami, financnimi institucemi, podnika-
telskou sférou, okolnimi mikroregiony a potenciondlnimi investory— kazdy ekonomicky
subjekt mimo Gizemi obce je moznou prilezitosti pro ziskani finanénich prostfedki — inves-
tici. Komunikace mezi méstem a podnikatelskou sférou — podniky a podnikatelé provozuyji-
ci svoji ¢innost na iizemi mésta by méli byt zainteresovani na vypracovani zakladni strate-

gie rozvoje mésta.

3.4 Nové trendy v oblasti komunikace

Jesté doneddvna za nejvhodnéjsi a nejpouzivanéjsi prostiedek komunikace mezi méstem
a obCany bylo povazované mistni periodikum, dnes toto prvenstvi postupné piebiraji nové
informacni technologie a proto tomuto komunika¢nimu prosttedku vénuji zvlastni kapito-

lu.

Hlavni ulohou mistni spravy v ramci komunikace s obCany je predevsim efektivni komuni-
kace a vyuziti informacnich technologii se zpétnou vazbou. Moderni prostiedky komuni-
kace ulehcuji ob¢anlim zvysit efektivnost, snizit ndklady a pruzné€ reagovat na jednotlivé

potieby lidi.

V dnesni dobé — v dobé& internetu a mobilnich telefonli — se jejich vyuziti nevyhneme. Sou-
hlasim s ndzorem Foreta, ze ,,ikdyz je internet jedine¢né médium a perspektivni nastroj
komunikace se zdkaznikem, jedna se o rozsifeni a ne nahrazeni. klasickych komunikacnich

r o 2
kanal*°

% Foret, M.: Marketingova komunikace. 2. vyd. Brno : Masarykova univerzita, 1997. ISBN 80-210-1681-7
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?1Silné a pro spotiebitele jasné a &itelné kreativni koncepty ovlivituji uspéch viech jednot-
livych forem marketingové komunikace. Nové trendy marketingové komunikace - gueril-
lovy, mobilni, viralni a digitdlni marketing - jsou praveé tim spravnym katalyzatorem krea-
tivit, ktery dopomaha vtisknout znacce jeji komunikaéni charakteristiku. Nuti totiz k netra-
dicnimu uvazovani nad marketingovymi problémy a vytvafenim neotielych kombinaci
kanali, médii a metod nebo k vytvareni interaktivnich her, které¢ jsou spojeny pravé se

znackou.

Jestlize jesté pred nékolika lety byly spotiebitelské soutéze a in store programy jen dopln-
kem kampani, objevuje se stale vice trend postavit celou komunika¢ni kampai na napadu
soutéze nebo akce v misté prodeje. Pak uz zbyva jen krok k tomu, okofenit celou kampan o
netradi¢ni média a mame tu G¢inny a kreativni zptsob piedavani poselstvi, ktery je dnes-
nim spotiebiteltim blizsi a spojuji jej s atributy znacky. Celkove je v marketingové komu-

nikaci mozno vysledovat n¢kolik uplatiovanych modeli.

3.4.1 Nové trendy v oblasti direct marketingu

Samostatnou oblasti je direct marketing, ktery do svych forem pfimého osloveni postupné
integroval nové trendy marketingové komunikace, zejména z oblasti digitalniho marketin-
gu. Jedna se zejména o kampané orientované na ziskani opt-in adres pro néslednou préci s

nimi.

Kampan vychazejici z urcité formy podpory prodeje by méla disponovat predevsim silnou
ideou, kterd musi byt v souladu s cilem, jimz je pfiméa podpora prodeje v urc¢itém obdobi.
Na rozdil od imageovych kampani je to Caste¢né omezeni manévrovaciho prostoru pro

kreativni mysleni, vybizi vSak k vytvéfeni jasnéjSich impulzt.

3.4.2 Kreativita v mobilnim marketingu

Silnou oblasti, kde je mozné uplatnit kreativitu je také mobilni marketing.Strucny vycet

oblasti, na které¢ je mozné se orientovat:

L FREY, Petr. Strategie [online]. 2007 [cit. 2008-07-20]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=270148>.
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* Sout€z o okamzitou vyhru (okamzita responze) - Instant Win
* SMS hry (otazky a odpovédi, kvizy, odhady)

* Peer to Peer - interaktivni platforma

* SMS kluby

* SMS portaly

* Rychlostni soutéz

* Odménovani logy a zvonénim

* Mobilni ¢lensky program s odménami

* M-kupony

* M-pozvanky

* M-inzeraty

Tyto formy mobilniho marketingu jsou stale rozvijeny. Trend pouzivani MMS se postupné
rozvine také u nés, od dnesni podoby az k aplikacim mobilnich kuponi a vétSimu propoje-
ni s mistem prodeje. Operatoii budou poskytovat vétsi vyhody svym zakaznikiim za sou-
hlas s pfijmem reklamy a mobilni sité se stanou neopomenutelnym médiem pro marketin-
govou komunikaci s pfesné¢ uréenymi cilovymi skupinami. To vSe predpoklada novy druh
kreativity disponujici jinym zpisobem mysleni a vnimani spojené¢ho s funkcemi a vyuzi-

vanim mobilniho telefonu.

3.4.3 Viralni marketing

O viralnim marketingu se tika, ze jeho nejpodstatnéjsi slozkou je prave kreativita, ktera ma
inspirovat k jeho dal§imu rozsifovani zndmym a pratelim. Aby tedy mohl dobie zafungo-
vat, je tfeba vymyslet zajimavé kreativni feseni, které piijemce nejen oslovi, ale bude mu
pfipadat natolik zabavné a zajimavé, Ze je poSle svym znamym. Takto pojaty koncept ma
velkou vyhodu v rychlosti zadsahu a elektronickd posta je v tomto smyslu idealnim nastro-

jem.

3.4.4 Product placement

Oblibenost filmové tvorby postupné zatradila product placement mezi vyznamné discipliny
marketingové komunikace. Vzdyt' naptiklad samotné vkomponovani vyrobku do déje
predstavuje specifickou kreativni ¢innost, ktera je zalozena na koordinaci marketéra a sce-

naristy.
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Strategie zaméiené na vyuzivani novych trendi v marketingové komunikaci jsou vyznam-
né zejména pro budoucnost. Jejich kombinaci nachazeji marketéfi cesty k tézko zasazitel-
nym cilovym skupinam. Také kreativita, ktera je nositelem téchto ptistupti, vyrazné¢ napo-

maha vtisknout znadkam novou charakteristiku, ktera je pfijatelngjsi pro spotiebitele. *'

Samoziejmé 1 mikroregion mize byt v tomto sméru kreativni. Nutna je ale koordinace,

~r o7

resp. komunikace, na urovni spravy mezi obcemi patfici do sledovaného mikroregionu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA MIKROREGIONU ZLINSKO

K vypracovani profilu mikroregionu potiebujeme veskeré informace tykajici se geografic-
ké polohy, historie, kultury, demografie a ekonomické situace ve sledované oblasti. Tato
analyza poskytuje pouze obecny pohled, specifika samotné¢ho cestovniho ruchu jsou po-

psana viz. bod ,,Analyza soucasného stavu rozvoje cestovniho ruchu®.

4.1. Geograficka poloha mikroregionu Zlinsko

Mikroregion Zlinsko se nachazi ve Zlinském kraji. *Zlinsky kraj je jednim ze 14 vyssich
tizemnich samospravnych celkdl v Cesku, a jediny vyluéné moravsky kraj, pii¢emz tvoii
vychodni ¢ast této historické zem¢. Na jihozapadé sousedi s Jihomoravskym krajem, na
severozapade s Olomouckym krajem, na severu s Moravskoslezskym krajem a na vychod¢

s Zilinskym a Tren&inskym krajem na Slovensku. %

Obrazek 1 Lokalizace Zlinského kraje v ramci CR

>V roce 2005 se z 304 obci Zlinského kraje 270 sdruzovalo do 28 tigelovych mikrore-
giond, pfitom v jednom z nich byly jesté 3 obce Jihomoravského kraje. Z téchto obci

bylo 71 z okresu Krométiz, 74 z okresu Uherské Hradisté, 59 ze vsetinského okresu a

** Seznam : Encyklopedie [online]. 2003 , 17.10. 2007 [cit. 2008-07-20]. Dostupny z WWW:
<http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/182541-zlinsky-kraj>.

3 Cesky statisticky wirad - ZLIN [online]. 2008 [cit. 2008-07-20]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/xz/edicniplan.nsf/o/13-7207-06-za_rok 2005-predmluva>.
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66 obci z okresu Zlin. Zapojeni obci do mikroregiont ve Zlinském kraji predstavovalo

88,8 % a pohybovalo se od 100 % ve vsetinském okresu do 75,9 % v okrese Zlin.

Obrazek 2 Mikroregion Zlinsko

Cinnost téchto mikroregiontl je zaméfena pfevazné na rozvoj cestovniho ruchu a s tim sou-
visejici komplexni rozvoj celého mikroregionu, na spole¢nou ochranu zivotniho prostiedi
zajmového Uzemi a na spolupraci v oblasti hospodarského, kulturniho a sportovniho rozvo-
je. > Nesourodost mikroregionu je podmin&na vytvarenim ,,bali¢ka* (viz. Projekt strategie

rozvoje cestovniho ruchu mikoregionu Zlinsko)
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4.2. Historie

Historie analyzované oblasti saha daleko do stfedovéku **(prvni pisemna zminka se poji k
roku 1322), kdy bylo mésto Zlin femeslnicko-cechovnim stfediskem pro okolni vala$ské
osidleni, Zivici se pfevazné pastevectvim. Zlin byl sidelnim méstem majitelii panstvi a Zil
postupnym rozvojem méstské samospravy. Zménu v tomto poklidném vyvoji pfinesla az

primyslova revoluce.

Dilezitym meznikem zlinské historie se stal rok 1894, kdy zde byla zalozena obuvnicka
firma rodiny Batovych. Diky zcela vyjimecnému rtstu a prosperité firmy a vlivu Tomase
Bati, ktery byl téZ starostou mésta, se stal Zlin v mezivalecném obdobi modernim mést-
skym  centrem, vynikajici architektonickym stylem i1  zivotnim  tempem.
Enormni mezivale¢na stavitelska ¢innost T. Bati a jeho tymu renomovanych architektt (J.
Kotéra, F.L. Gahura, M. Lorenc, V. Karfik) proménila pétitisicové méstecko v aglomeraci

unikatni funkcionalistické architektury s 43.500 obyvateli.

4.3. Kultura

Kultura svym zpisobem vychazi z historie. Mikroregion Zlinsko nabizi navstévnikiim
kompletni vycet kulturniho vyziti. Zvlastni vyznam ma pro Zlin expozice Muzea obuvi .
Podstatou je rozsahla sbirka historické a exotické obuvi sestaveného firmou Bat’a ve 30.
letech 20. stoleti. Tato sbirka sleduje vyvoj obouvani od 15. stoleti az po soucasnost. Zlin-
ské muzeum patii k nejstarSim obuvnickym muzeim na svéte.

Profesiondlni divadelni scéna ma ve Zlin¢ tradici od roku 1946. Divadelni budova byla
postavena v centru Zlina v roce 1967 a az do roku 1990 nesla nazev Divadlo pracujicich.
Meéstské divadlo Zlin je v soucasné dobé povazovano za jedno z nejkvalitnéjSich regional-
nich &inohernich divadel v CR.

Ve mésté se také nachdzi muzeum jihovychodni Moravy, které vefejnosti nabizi Pamétni
sit FrantiSka BartoSe, narodopisce z Mladcové, stalou expozici S inzenyry Hanzelkou a

Zikmundem péti svétadily a expozici Zlinské filmové studio od reklamy k tvorbé pro déti.

2 Ziin [online]. 2005 [cit. 2008-07-20]. Dostupny z WWW: <http://www.mestozlin.cz/page/101.vitejte-ve-
zline/>.
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Tato statni galerie byla zalozena v roce 1953 a zaméiuje se na ¢eské uméni 19. a 20. stole-
ti, problematiku mezivale¢ného Zlina, jeho architekturu a urbanismus.

Dals$im vyznamnou kulturni zalezitosti je Filharmonie Bohuslava Martinti (1946). Osmde-
saticlenny orchestr, ktery patii mezi ptedni ¢eské symfonické orchestry. Nelze opomenout
kazdorocni udalost, ptehlidku mladych koncertnich umélcti Talentkiim a Zlinské hudebni
jaro.

Daleko za hranicemi mésta i Ceské republiky je uznavany mezinarodni filmovy festival
pro déti a mladez. Program festivalu je urc¢en pro laické divaky i odbornou porotu a znamé
osobnosti z oboru.

Do spolecenského Zivota v analyzované oblasti zasahuje i fakt, Ze mésto i cely mikroregi-
on Zlinsko ovliviiuji narodopisné prvky tii vyraznych etnografickych oblasti - urodné¢ Ha-
né, pohostinného Slovacka a svérazného Valasska, typického malebnou i poné¢kud drsnou

prirodou. **

4.4. Demografie

»Demografie je véda, ktera studuje proces reprodukce lidskych populaci. Objektem studia
demografie tedy jsou lidské populace, pfedmétem jejiho studia je proces demografické

reprodukce, tedy piirozeny proces obnovy obyvatelstva diisledkem rozeni a vymirani. >

*Rist populace také ovliviiuje rozvoj hospodafstvi a rozvoj urbanismu. Prosperujici pod-
niky jsou zdrojem pracovnich pfileZitosti. Jistota prace zplisobuje, Ze se do mikroregionti
st€huji novi obyvatelé a zakladaji rodiny. Tyto rodiny maji déti, o které je tfeba se postarat.
Je téeba zajistit jejich vzdélavani a vychovu. Cim je mikroregion hospodaisky vyznamngj-

vr o ’ Vv o 26
$1, tim vyraznéjsi zde bude rust populace.

Pro nazornost populace v mikroregionu Zlinsko ptikladdm tabulku poctu obyvatel sdruze-

nych obci.

2 Wikipedie : Otevirend encyklopedie [online]. 2005 , 18.7. 2008 [cit. 2008-07-20]. Dostupny z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Demografie>.

2 Frenstat p. R. : Neoficidlni stranky [online]. 2003 [cit. 2008-07-20]. Dostupny z WWW:
<http://www frenstat.cz/rozvoj-skolstvi>.
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obec Zlin Lukov Lukove- Spitihnév Vizovice Trnava Drzkova Vickova Frystak
cek
pocet
obyva-
79 390 1701 429 1677 4562 1137 351 378 3527
tel
katast-
ralni
118,85 10,86 km? 22,67 km? 9,64 km? 28,55 km? 18,85 km? | 20,85 km? 10,9 km? 24,1642
yme km? 98 km?
ra

tabulka 2Populace v mikroregionu Zlinsko

Pocet obyvatel celkem

93152

Katastralni vyméra celkem

265, 34 km?

tabulka 3Populace v mikroregionu Zlinsko-samarizace

Vzhledem k tomu, Ze oficidlni statistika samotného mikroregionu Zlinsko nebyla doposud

vytvofena, sekundarni vyzkum jsem aplikovala na Zlinsky kraj, do nez mikroregion patfi.

Vék Muzi Zeny Obé pohlavi
Celkem 288 814 304 316 593 130
0 2 661 2 511 5172
1-4 10 664 10 078 20742
5-9 15108 14 312 29 420
10-14 19 540 18734 38 274
15-19 20727 19 642 40 369
20-24 23 522 22 581 46 103
25-29 26 674 25542 52 216
30-34 21534 20 368 41 902
35-39 21043 20 045 41 088
40-44 19703 18 946 38 649
45-49 22 214 21 891 44 105
50-54 21453 22 104 43 557

Vék Muzi Zeny Obé pohlavi
55-59 18 639 20 098 38737
60-64 13 832 16 207 30 039
65-69 10 707 14 290 24 997
70-74 9 466 14 316 23782
75-79 6418 11749 18 167
80-84 3297 6812 10 109
85-89 1139 2 645 3784
90-94 437 1227 1664

95+ 36 218 254

0-14 47 973 45635 93 608
15-64 209 341 207 424 416 765

65+ 31500 51 257 82 757

*Ttabulka 4Vé&kové zastoupeni obyvatel Zlinského kraje

Z tabulky je patrné,ze nepocetnéjsi skupinou ve Zlinském kraji jsou muzi ve véku 25-29

let. Obecné lze fici, ze obyvatelé, patfici do mladsi generace je ve sledované oblasti sice

vice, nez obyvatel dichodového véku, coz je samoziejmé priznivy ukazatel z hlediska eko-

nomického, nutno vSak dodat, Ze tento rozdil neni nijak markantni.

2T CESKY STATISTICKY URAD, KRAJSKA REPREZENTACE ZLIN [online]. 2002 [cit. 2008-07-20]. Do-
stupny z WWW: <http://www.czso.cz/kraje/zl/publ/2003/pohyb/menu/hlavni.htm>.
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4.5. Ekonomicka situace mikroregionu Zlinsko

*7linsko byvalo v minulosti plnym pravem povazovano za ekonomicky silnou oblast s
vyraznou koncentraci velkych primyslovych podnikii. Obuv, pneumatiky, stroje a letadla,

to byly produkty tradi¢né spojované s centrem regionu.

Ptiblizn€ od poloviny 90. let se hospodaisky stabilni pozice Zlina a celé vychodni Moravy
zaCala otfasat v disledku privatizace a restrukturalizace prumyslu. Negativni roli sehrala
také Spatnd dopravni obsluznost izemi, odtrzeni od Slovenska, s nimz do té doby fungova-
ly vyznamné obchodni vztahy, a rovnéz rozpad vétSiny zavedenych védecko-vyzkumnych
pracovist’.

Dusledkem je souc¢asna podprimérna tvorba hrubého doméciho produktu, tfebaze je region

nadale vniman jako bohata a dynamicka oblast v ramci Ceské republiky.

Dosavadni priimyslovy potencidl kraje je zalozen na existenci diive klicovych strojiren-
skych vyrobnich podniki. Zna¢ny vyznam maji zavody zpracovatelského primyslu,
zejména: obuvnického, dievozpracujiciho, kozedélného a dale chemie, gumarenstvi, potra-
vinarstvi. Ty dosud patii k pfednim z4sobovatelim spottebniho zbozi na ¢eském trhu. Ne-

maji vSak potfebnou vykonnost - s vyjimkou téch, do nichz vstoupil zahrani¢ni investor.

Nejvic lidi je zaméstnano v téchto oborech:

1) v primyslu

2) ve stavebnictvi

3) v dopravé¢, skladovani a spojich

4) v oblasti obchodu, pohostinstvi, ubytovacich sluzeb a oprav motorovych vozidel

5) v obchodu s nemovitostmi. **

¥ Charakteristika kraje. Portal Zlinského kraje [online]. 2002 [cit. 2008-07-20]. Dostupny z WWW:
<http://www kr-zlinsky.cz/>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

5 SPECIFIKACE ANALYZY POMOCI DOTAZNIKU

Vzhledem k zaméteni mé bakalarské prace jsem nemohla vyuzit pouze sekundarni data.

Pro primarni vyzkum jsem vyuzila metodu dotazniku.

5.1 Piiprava a realizaéni faze dotazniku®

Vv

Tézistém mé prace je vlasti pruzkum, ktery jsem uskutecnila v mésicich ¢erven a Cervenec
2008 formou dotaznikového zjistovani, které doplni poznatky, ziskané sekundarnim vy-
zkumem o dalsi, nepochybné velmi dulezity rozmér.

Cilem sestaveni dotazniku bylo zjiSténi miry informovanosti obfanil nezijicich na tizemi
mikroregionu Zlinsko, zmapovani jejich nazori a postfehl na rizné ¢innosti mikroregionu,
vyhodnoceni ziskanych informaci, vymezeni piipadnych problémovych oblasti a navrhnuti
odpovidajicich zmén ke zkvalitnéni rozvoje cestovniho ruchu a zvyseni efektivity prace
pracovniki marketingového oddéleni. Komparaci dat vyplyvajicich z analyzy soucasné
marketingové komunikace a udaji zjisténych vyzkumem, budu schopna popsat jejich slabé
a silné stranky a navrhnu pfipadné strategie, které by vedly ke zefektivnéni rozvoje cestov-
niho ruchu v mikroregionu Zlinsko.

Pfi tvorbé dotazniku jsem pouzila vSechny uvedené formy otdzek( viz. ptiloha), pfitom
jsem kladla diraz predevs§im na jejich jednoduchost a srozumitelnost, proto je vétSina
znich uzavienych. Pfi otdzkach suzavienym koncem voli respondent jednu nebo vic
z predlozenych moznosti. Otazky s otevienym koncem davaji dotazovanému moznost od-
povédét podle svého uvazeni; ¢asto nimi odhalime nové, doted” skryté skutecnosti. Otazky
polouzaviené kombinuji dvé predchazejici otazky — nabizeji jak pevné stanovené varianty
odpovédi, tak oteviené, napft. ,,jiné, ostatni, ,,dalsi®, kde se mize respondent projevit. Pou-
zila jsem skaly, jako zvlastni typ otdzek, obsahujici tzv. kontinuum, coz jsou myslenky,
postoje a nazory; v dotazniku pouzivdm Skalu verbélni — ,,souhlasim®, ,,spi§ souhlasim®,

,hesouhlasim®, ,,spis§ nesouhlasim®.

® Ptiloha 1: Dotaznik
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5.1.1 Vybér respondenti

Zakladni soubor tvofi ob¢ané starsi 18 let s timto vékovym rozdélenim: 18-25 let, 26-35
let a 36-60 let. Vzhledem k zaméstndni mimo mikroregion jsem vybirala respondenty,
kteti by mohli byt potencionalnimi navstévniky mikroregionu Zlinsko.
Jedna se o soubor 66 respondentli. Vzhledem k poctu dotazovanych je nutné pfistupovat
k mému zjistovani jako k pilotnimu prazkumu.
Nejvic dotaznikll jsem vybrala od respondentii ve véku 18-25 let. Druhou nejpocetné;si
skupinu tvofili respondenti vékové kategorie 36-60 let. Posledni a nejméné pocetnou sku-
pinu tvofila v€kova kategorie 26-35 let.
Vzdélanostni struktura respondentii dotaznikového zjisStovani zachytava nasledujici tabul-
ka:

Vékova Vzdélanostni

struktura Zena muz celkem struktura Zena muz celkem

18-25 10 14 24  Zakladnivzd. 6 9 15
26-35 9 11 20 Vyudeny 6 11 17
36-60 15 7 22 vyuc. S mat. 5 2 7

SS 8 6 14
VS 9 4 13
Celkem 34 32 66 34 32 66

tabulka 5Demografické slozeni respondentii
V ramci mého zjiStovani jsem distribuovala 80 dotazniki, pficemz 66 vyplnénych se mi
vratilo zpét, coz je 83%. Par respondentii mi na nékteré otdzky sice neodpovédelo, ale tyto

dotazniky nebylo nutné vytazovat, protoze neovlivnily kone¢ny vysledek prazkumu.

5.2 Vyhodnoceni vysledku pruzkumu

V této Casti budou postupné graficky znazornéné vysledky vyplyvajici z odpovédi na jed-

notlivé otazky polozené v dotazniku.
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Otazka: Navstévujete mikroregion Zlinsko?

Na tuto otazku mohli respondenti odpovidat tiemi zpasoby: odpovédi: casto — malokdy —
nikdy. Odpovédeli mi vSichni respondenti. Jak z grafu vypliva, populace navstévuje mik-
roregion Zlinsko mdlokdy — zeny byli optimisti¢téjsi nez muzi a pesimistické postoje jsem
zaznamenal hlavné v nejstarsi kategorii muzii 36 — 60 let.

Zastupci mikroregionu by si méli uvédomit, Ze do analyzované oblasti je tieba pfilakat i
star$i vékovou kategorii, v tomto ptipadé tedy 36 — 60 let, nebot’ tato kategorie je perspek-
tivni z hlediska pfinosu penéz do regionu a s tim spojenym rozvojem mest a obci patticich
do mikroregionu Zlinsko. DalSim alarmujici udajem je 23 %, ktery ptfedstavuje podil lidi,

jez mikroregion Zlinsko nenavstévuje nikdy.

Navstévnost mikroregionu Zlinsko

15%

O¢&asto
B malokdy
O nikdy

62%

graf 2Navstévnost mikroregionu Zlinsko

Otazka: Jaka je nabidka kulturnich akci v mikroregionu Zlinsko?

Samoziejmé, Ze nabidka kulturnich akci mikroregionu zavisi také na informovanosti sa-
motnych obc¢anli a jejich aktivnim pfistupu k nim. Jednou z moznosti, jak se k témto in-
formacim dostat, jsou prave takové prilezitosti.

Tady jsem se rozhodla poskytnout oslovenym ob¢antim Ctyfi varianty odpoveédi: bohata —

dostacujici — prumérna — nizka. Z mych vysledki vyplyva, Ze obcané, nezijici

v analyzované oblasti, se domnivaji ze, nabidka kulturnich akci je primérna az dostacujici
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a to predevsim pro kategorii nejmladsi tedy 18 — 25 let. Naopak opét nejstarsi kategorie

povazuje nabidku za spiSe nizkou.

Nabidka kulturnich akci v mikroregionu Zlinsko

100%
80%
° O nizka
60% Opramérna
40% B dostadéujici
20% Obohata
0% L L L

zeny muzi

graf 3Nabidka kulturnich akei v mikroregionu Zlinsko

Otazka: Jaka je informovanost o kulturnich akcich v mikroregionu Zlinsko?

Jak lidé pocituji aktivitu mésta v rdmci informovanosti naznaci analyza odpovédi na tuto
otazku.

Zatim co zeny byly ve svych hodnocenich trochu mirnéjsi, vysledky obou skupin se mar-
kantn¢ neliSily. Takze celkové lze fici, ze informovanost, jak vypliva z dotazniku je spise
dostacujici. Informovanost za vysokou povazuji predev§im mladi lidé, ¢ili kategorie 18 —

25, unichz je ale predpoklad, ze se o akce vice sami zajimaji.

Informovanost o kulturnich akcich v mikroregionu
Zlinsko

5%

Ovysoka
B dostacujici

O nedostacujici

graf 4Informovanost o kulturnich akcich v mikroregionu Zlinsko
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Otazka: Sledujete reklamu, ctete regionalni tisk?

Velmi pozitivné hodnotim, Ze jen dva respondenti nesledovali zddnou z nabizenych alter-
nativ — zaskrtli odpovéd’ - nikdy. To je velmi dobry signél pro zastupitelstvo a organizace,
které maji tyto zalezitosti na starosti.

Domnivala jsem se, Ze oblibenost reklamy a regionalniho tisku se bude zvySovat se vzdé-
lanim obc¢ant, opak byl pravdou. Obcané se stiedosSkolskym a vysokoskolskym vzdélanim
(v mém prazkumu) sleduji mistni tisk mozna o trochu vic, ale tyto rozdily nejsou vyznam-

neé.

Sledovanost reklamy a regionalniho tisku

3% 17%

Ocasto
Hobcas
O nikdy

80%

graf 5Sledovanost reklamy a regionalniho tisku

Otazka: Jak hodnotite vybavenost mikroregionu Zlinsko v zhledem k cestovnimu ruchu?

Zde je potieba upozornit, jak jiz vypliva z odpovédi na otazku, zda-li korespondenti na-
vstévuji mikroregion Zlinsko ( 62 % malokdy), Ze vybavenost nemohou posoudit nebo je
pouze ¢asteCna. V toto ohledu ma jisté mikroregion rezervy, které je tfeba odstranit a dile-

zita je také informovanost o zménach, které probéhly.

Vybavenost mikroregionu Zlinsko vzhledem k cestovnimu ruchu

Oano-dostate¢né
3%

3s° ] Dano-¢astecné
39%
‘. Oneni vybaven

I~

= Onemohu posoudit
HEVysec 5

20%

graf 6Vybavenost mikroregionu Zlinsko v ramci cestovniho ruchu
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Otazka: Vite, kde ziskat informace o mikroregionu Zlinsko?

V dnesni dob¢ internetu neni piekvapujici, Ze vétSina respondentli ziskava informace praveé
z tohoto zdroje. Stale popularnéjsi se stavaji také infomaty a o pfedev§im u mladsi genera-

ce. Naopak nejmensi procento dotazovanych ziskava informace z teletextu.

Zisk informaci o mikroregionu Zlinsko

79/

Ointernet

Eregionalni tisk
Oteletex

58% Oinfomaty

graf 7Zisk informaci o mikroregionu Zlinsko

Otazka: Vyuzivate sluzby TIC- Turistického informacniho centra?

Zde je dulezité zminit, coz vyplynulo z dotazniku, ze TIC je malo v podvédomi obyvatelt.
Kdyz se jedné praveé o centrum specidlné ziizené pro turisty, presto turisté ziskavaji infor-

mace predevsim z jinych zdroji.

Vyuziti sluzeb TIC

(1)
3% Oano pravidelné

B ano nepravidené
Onevyuzivam
OVysec 4

Vysec 5
OVysec€ 6

graf 8Vuziti sluzeb TIC
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Otazka: Co Vam v mikroregionu Zlinsko chybi?

Zde jsem zamérné vyuzila moznosti oteviené otdzky. Nicméné odpovédi se v zasadé neli-
Sily. VétSina korespondentli odpovidala, ze v mikroregionu Zlinsko postradaji pfedevsim

historické pamatky.

Zavery dotazniku jsou podchyceny v nasledujicim bod¢ (viz. ,,SWOT analyza cestovniho

ruchu pro mikroregion Zlinsko®)
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6 SWOTANALYZA CESTOVNIHO RUCHU PRO MIKROREGION
ZLINSKO

6.1 Analyza vnitinich vlivii na oblast

6.1.1 Silné stranky

* vytvoteni mikroregiont za tcelem komplexniho rozvoje ptedevsim v oblasti cestovniho

ruchu

* krasa zdej$i krajiny (vysoké procento lestl)
« Cisté zivotni prostiedi, pfijemné klima

* velké zdroje kvalitnich a 1é¢ivych vod

* ochota a pohostinnost mistnich lidi

* existence predpokladii pro rozvoj produktu: lazenistvi a relaxace, zdravy Zivotni styl,

ozdravné pobyty

* potencidl rozvoje aktivit na Batové¢ kanalu

* bohaté kulturni tradice v mikoreregionu (femesla, kultura,...)

* vysoké procento nabidky ubytovacich kapacit a gastronomie

* kvalitni sit’ tradi¢nich péSich tras a stale se rozvijejici sit’ cyklotras
* existence zakladni sité¢ TIC

* zvySujici se podil spolupréace vefejného a soukromého sektoru

 dostavba nového univerzitniho centra

6.1.2 Slabé stranky

* zasadni problém s dostupnosti vétsi ¢asti mikroregionu, chybi pfimé napojeni na dalnic¢ni

systém, rychlostni silnice, napojeni zeleznice
» omezena sit’ nabidky produktti v oblasti cestovniho ruchu
* nedostate¢né vyuzivany potencial 1é¢ivych vod pro realizaci produktu lazenstvi

» omezend nabidka loveckych aktivit v nabidce regionu
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* nizka specifi¢nost mikroregionu atraktivitami celorepublikového nebo evropského vy-

znamu (nejvys$si navstévnost ma v mikroregionu ZOO Lesna)

* Region ma nizkou konkurenceschopnost turistickych cili z hlediska zahrani¢niho na-
vS§tévnika

» strukturalné postizeny mikroregion (vyjma méstskych aglomeraci)

« velka disproporce mezi rozvinutosti jednotlivych rekreacnich lokalit a stfedisek

* nedostatek kvalifikovanych pracovnikii v provozu a zejména pak v manazerskych funk-

cich
* velmi nizky podil zahrani¢nich navstévniki

* vysoké procento jednodennich navstévnika

CA)
* Spatna struktura ubytovacich kapacit (maly podil ubytovani hotelového typu tfidy ***

* absence (nebo mald nabidka) doprovodné infrastruktury a sluzeb (aktivit) v zimnich i

letnich stfediscich
* mal4 konkurenceschopnost zimnich stfedisek (maji pouze regionalni a mistni vyznam)
* absence sluzeb na cyklotrasach a pé&Sich trasach

* chybgjici atrakce a aktivity pro rodiny s détmi, navstévnikiim chybi zejména koupaliste,

bazény, aquaparky, sportoviste,...

* nejsou garantovany dlouhodobé finan¢ni toky (zdroje) do rozvoje CR

* absence regionalniho marketingu zaméteného na konkrétni cilové skupiny
* chybi logo a jednotna komunikace mikroregionu

* chybi propagace produktii a regionalni turisticky portal
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6.2 Analyza vnéjSich vlivii na oblast

6.2.1 Prilezitosti

* osloveni vyznamnych zdrojovych oblasti potencidlnich navstévnika situovanych v bliz-

kosti regionu (velka mésta, Slovensko)

* vyrazné roz§ifeni nabidky produktu lazeiistvi, relaxace, aktivity — prioritni produkt pro
cely mikroregion
* vyuziti znacky UNESCO pro potfeby marketingu a budovani image mikroregionu

* existuje potencial pro rozsiteni turistické vodni dopravy na Batovée kanalu

* vyuziti soucasnych spokojenych domacich navstévnikii pro budovani dobrého image re-

gionu

* moznost vyrazného ristu zaméstnanosti ve sféfe sluzeb cestovniho ruchu
* moznost vyrazného zvySeni poc¢tu zahrani¢nich turistil v regionu

* stabilizace poptavky, garance dlouhodobého rozvoje a dal§iho riistu CR

v

* restrukturalizace soucasné vysoké ubytovaci kapacity na ubytovani vyssi tfidy (hotely

skksk a ****)

» moznost vytvoreni kvalitni sité TIC v celém regionu

» moznost vytvoreni kvalitni sit€ cyklotras s nabidkou komplexnich doprovodnych sluzeb a

programu

 vytvofeni funk¢niho systému organizace CR zalozeného na vzajemné spolupraci sou-

kromé i statni sféry, zajmovych a profesnich organizaci

* vytvoteni komplexniho marketingu destinace

6.2.2 OhrozZeni
* §patnéd konkurenceschopnost nékterych méné atraktivnich oblasti v rdmci mikroregionu
* dalsi Gtlum letni turistiky u nadrzi s nekvalitni vodou

* nadale se mize zvySovat rozdil mezi jiz dnes malo a vysoce rozvinutymi oblastmi ces-

tovniho ruchu
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* kolize intenzivniho rozvoje cestovniho ruchu v oblastech ochrany ptirody
* muze pietrvavat nizka kvalita sluzeb z diivodu nedostatku kvalitni pracovni sily

* nizkd konkurenceschopnost u produktti typu dovolena u vody a letni dovolena, pobyty

rodin s détmi, zimni dovolena a lyZovéni, poznavaci programy pro zahranicni turisty

* snizeni konkurenceschopnosti celého regionu z diivodu nevytvoteni standardnich turis-
tickych produktii pro konkrétni cilové skupiny, pfesun turisti do 1épe ptipravenych konku-

rencnich regiont

* pomaly tpadek femesel a poskozeni image mikroregionu

* snizeni konkurenceschopnosti (stagnace, upadek) produktu cykloturistika dany absenci
doprovodnych sluzeb podél cyklotras

* mozné pretizeni silni¢ni dopravy z diitvodu malého rozvinuti jiné ptepravy osob v regionu

(zelezni¢ni doprava, autobusova hromadna doprava,...)

* nerozvinuti produktu kongresova a firemni turistika diky absenci kongresovych prostor a

hotelové kapacity tfidy *** a ****

* absence cilové skupiny navstévnikli vyuzivajici pro pobyt kvalitni kempy a chatové osa-

dy (v€etn¢ cilové skupiny zahrani¢nich turistii — Némecko, Nizozemsko,...)
» mal4 uc¢innost nabidky diky Spatné realizaci marketingu produkta
» moznost pretizeni dnes atraktivnich lokalit (napt. ZOO Lesna,...)

* riziko nevytvoreni celoregionalniho funk¢niho systému organizace cestovniho ruchu

(destina¢ni management)

* nizk4 mira investic bude nadale zhorSovat stav zékladni a doprovodné turistické infra-

struktury



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU ROZVOJE CESTOVNIHO
RUCHU

Analyza soucasného stavu rozvoje cestovniho ruchu vychazi z dotazniku a jeji stanoviska

jsou také zachyceny ve SWOT analyze (viz. predchozi bod).

7.1. NavStévnost mikroregionu Zlinsko

Pokud jde o navstévnost mikroregionu Zlinsko v rdmci cestovniho ruchu, vychézim z toho,
ze predmétem obchodu zde neni vyrobek, ale sluzby. Sluzby cestovniho ruchu maji celou
fadu ryst a specifik, jezZ vedou k modifikaci marketingovych néstroji a jez musi byt pfi
pripravé nabizenych integrovanych produktt respektovany. Praveé v tady vidim urcité me-
zery. Primérni vyzkum ukdézal, Ze navstévnost je opravdu nizk4 a to ptedevsim z toho di-
vodu, Ze lidé do mikroregionu nemayji vyrazny ditvod pfijet. Je tedy tfeba ucinit jisté kroky,

které by ptispély ke zvySeni atraktivity dané lokality.

7.2 Nabidka kulturnich akei v mikroregionu Zlinsko

vvvvv

udalosti at’ uz kulturniho nebo sportovniho charakteru. Mezi nejvyznamné;jsi akce miizeme

zaradit:
Mezinarodni filmovy festival pro déti a mladez — Film Festival Zlin

Festival je podporovan mikroregionem finan¢né i organizacné. V jeho zajmu je patfi¢na
medializace a prezentace na svych vystavnich a veletrznich akcich, nebot’ je pfinosem pe-
néz, které se pak mizou dale investovat do rozvoje mikroregionu. Festival je vyjimecny
tim, Ze je svého druhu jediny na svété. Za silnou stranku povazuji, Ze uz ve svém nazvu
nese piimo Zlin, ¢imz posiluje zndmost mésta, patiiciho do mikroregionu, v celosvétovém
méfitku.

Barum Rallye — pro sportovni vefejnost

Barum rally miizeme zatadit do event marketingovych akci, nebot” je ur¢ena zejména mo-
toristickym fanouSkd. Svym rozsahem je Barum rally pro cely mikroregion vyznamnou
udalosti. Pfinese sebou totiz také zna¢ny ekonomicky pfinos v souvislosti k navazujicim

sluzbam (hotely, restaurace, pohonné hmoty, parkovani, kempovani atd).
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Kongresova turistika — pro odbornou veiejnost

Kongresova turistika do budoucna mtize znamenat velky potencial zejména pro mésto Zli-
n, Univerzitu TomaSe Bati a podnikatele podnikajici ve sluzbach. Pro kongresy mezina-
rodniho charakteru vSak v soucasné dob¢ Zlin nema dostate¢nou vyhovujici kapacitu hote-
lovych sluzeb. Podobnd situace je i v gastronomii. Je tfeba vyuzit faktu, Ze kongresy a
sympozia predevsim z oblasti mediciny si jiz ve Zling ziskaly svou tradici a mésto Zlin je s

nimi nerozlu¢né spojovano.

7.3 Informovanost o kulturnich akcich v mikroregionu Zlinsko

Jak vyplynulo jiz z vyhodnoceni dotazniku informovanost mikroregionu Zlinsko je sice
podle vétsiny respondentti dostacujici, ale i tak ma své mezery, jejichZ odstranéni by za-
sadné piispé€lo k rozvoji cestovniho ruchu v dané oblasti. Mikroregionu chybi vétsi propa-
gace. Navstévnici a turisté nemaji k dispozici dostateé¢né mnozstvi odbornych materialt a
to material spotfebniho charakteru, které davaji dostatek vstupnich informacich o mikro-
regionu, o jeho historii, soucasnosti, turistickych, spole¢enskych, kulturnich a sportovnich
moznostech. Dalsi zdsadni mezeru ma mikroregion v oblasti pritvodcovstvi, ve vytyceni
prohlidkovych tras méstem, v prodeji propagacnich predmétii a to hlavné z oblasti femesl-

né a kulturni tradice mikroregionu.

7.4 Reklama, regionalni tisk mikroregionu Zlinsko

Mikroregion Zlinsko, stejn€ jako ostatni mikroregiony, propaguje svoji oblast v reklamé 1
tisku. Z mého primarniho vyzkumu navic vyplynulo, Ze v tomhle ohledu si vede pomérné

dobfe.

Mezi propagacni prosttedky miizeme také zatadit tiskoviny (brozury s jednotlivymi turis-
tickymi cili, obsahujici mapy, geografické, historické udaje, adresy, dopravni spojeni).

Nedilnou soucasti je samoziejmé pieklad a to minimalné do anglického jazyka.

Samoziejmosti rozvoje cestovniho ruchu je prezentace mikroregionu na vystavach a ve-
letrzich cestovniho ruchu (Regiontour v Bmé&, Expotour v Ziling, Slovakiatour
v Bratislavé, Ferien ve Vidni aj.), kde mikroregion pfedstavuje hlavné Zoo Lesnou, Barum
rally, nebo naptiklad Vizovice, obec kde se nachazi statni zamek a mimo jiné se zde ode-

hrava spousta kulturnich akci.
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7.5 Vybavenost mikroregionu Zlinsko

Je nutné podotknout, ze mikroregion neni dostatecné pfipraven, nebot’ je zde malo ubyto-
vacich kapacit. Také trpi Spatnou servisni vybavenosti a malym mnozstvim doprovodnych
sluzeb cestovniho ruchu, které by navstévnici chtéli vyuzit k relaxaci a odpocinku od sho-
nu kazdodenniho zivota. Podstatnym problémem jsou také mista, kde by se mély odehravat

spoleCenské akce, nebot’ je jich v mikroregionu omezeng.

Naprosto nevyhovujici je pfijezd do mésta Zlina z Otrokovic. Tento problém se sice fesi
upravou dvouproudové komunikace, nicméné i nadéle se zde vyskytuji etné zacpy a to

zejména v odpolednich hodinach, coz miize vytvofit Spatny prvni dojem z mésta.

7.6 Kde ziskat informace o mikroregionu Zlinsko

Internet

V rdmci partnerstvi mikroregionu, nema mikroregion Zlinsko vytvotfené oficialni jednotné
webové stranky. Tato skute¢nost nepfispiva ani k rozvoji samotného mikroregionu a ani
k rozvoji cestovniho ruchu, pro jehoz ucel byly mikroregiony viibec vytvoreny. Nicméné
kazda obec, patiici do mikroregionu Zlinsko ma své vlastni webové stranky s mnozstvim

informaci nejen pro turisty.

Regionalni tisk

Z regionalniho tisku urcité stoji za zminku Zlinské Regiondlni Noviny, marketingové no-
viny — METRO a Infoservis Magazin. Dalsi informace turisté mizou ziskat z nejriznéjsich

brozur.

Teletext

Jak uz vyplynulo z dotazniku, lidé, respektive potencionalni turisté, teletext jako zdroj in-
formaci vyhledavaji pouze omezené. Proto ani mikroregion Zlinsko tuto moznost nijak

vyrazné nevyuziva.

Infomaty

Kdyz jsou infomaty pomérné novou zalezitosti, staly se za kratkou dobu moderni a oblibe-
nym prostfedkem, kde nejen turist¢é mohou snadno a rychle ziskat informace, které potie-

buji a to v jakoukoliv denni hodinu, pokud jsou na vefejném prostranstvi. Ani mikroregion
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Zlinsko neziistal v této souvislosti pozadu a samotné mésto Zlin ma infomat hned néko-

lik.

7.7 Turisticka informac¢ni centra mikroregionu Zlinsko

Od roku 2001 je zfizeno ve vestibulu radnice Méstské informacni a turistické stiedisko,
které¢ bylo vytvoreno za ucelem propagace a poskytovani informaci v oblasti cestovniho

ruchu.
Mezi ¢innosti tohoto stfediska patfi:

1. Podévani informaci o turisticky zajimavych lokalitach.
Poskytovani propagacnich materialt.

Prodej propagacnich predméta.

Nabidka, doporuceni a zprostiedkovani ubytovacich sluzeb.

Prodej vstupenek na nejrizné;si kulturni akce v rdmci sluzby Ticetportal.

A

Internet aj.
Zameéstnanci Méstského informacniho a turistického stfediska jsou k této praci samoziejme
vyskoleni, m¢li by byt komunikativni, flexibilni, vybaveni znalosti cizich jazyka, mit dob-

ré vystupovani, nebot’ i oni svym zptisobem dotvafeji image samotného mikroregonu.
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8 PROJEKT STRATEGIE ROZVOJE CESTOVNIHO RUCHU
MIKROREGIONU ZLINSKO

Strategie rozvoje obsahuje obecné dvé zakladni Casti: Cast analytickou a ¢ast syntetickou
(navrh zmén). Pro navrh projektu strategie je ¢ast analyticka obsahem piedchézejicich bo-

da. Nasledujici text se vénuje Casti syntetické- navrhu zmény.

Projekt strategie by mél zejména pojmout vSe, co je v silnych strankach, vyftesit stranky
slabé, vyuzit ptinosii vnéjsich vlivli a omezit negativni dopady vlivi vnitinich. Cely pro-

jekt strategie je rozdélen na dlouhodobé a kratkodobé strategické cile.

8.1 Dlouhodobé strategické cile

Pokud jde o dlouhodobé strategické cile jejich zaméfeni je SirSiho charakteru a realizace si

vyzaduje trpélivost a mnohdy i mnohaletou préci.

Dlouhodobym strategickym cilem je zejména vytvoreni dobré image mikroregionu. Image
vytvaii zejména samotni obyvatele analyzované oblasti a to tak, Ze ji budou mit radi a tu-
diz ji budou doporucovat svym zndmym a propagovat ji. Zde se nabizi otdzka, co miize
mikroregion pro své obyvatelé udé€lat, aby tak ptispél k jejich spokojenosti. Odpovédi jsou
bezesporu dobré pracovni prilezitosti, kvalitni bydleni, zajisténi bezpecného prostiedi pro

jejich déti a samotné vyziti osadniki. To vSechno ma mikroregion ve své kompetenci.

Dlouhodobym strategickym cilem by tedy méla byt podpora pravé zminovanych zaklad-
nich potieb obyvatel mikroregionu a zvySeni zdjmu potencionalnich navstévnikt o nabidku

aktivit v oblasti cestovniho ruchu.

8.2 Kratkodobé strategické cile

Pokud jde o kratkodobé strategické cile vybrala jsem zejména nésledujici:

8.2.1 Projekt partnerstvi

Zakladnim kratkodobym strategickym cilem je vytvoteni fungujiciho partnerstvi obci sdru-
zenych v mikroregionu Zlinsko. Nutno ale zdlraznit slovo ,,vytvoieni®, jelikoz partnerstvi

je zalezitosti dlouhodobou, kterou je potfeba neustale obnovovat.
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Hlavnim cilem tohoto projektu je zvySeni efektivity vyuzivani stavajici, ale predevsSim
budouci zdrojti, umoznéni posileni kapacity mistnich a regionalnich organii pfi programo-
vani a posileni kapacity potenciadlnich pfijemcti podpory pfi piipravé a realizaci projektt

do Strukturalnich fondu EU.

8.2.2 Informacni strategie

Informacni strategie mikroregionu Zlinsko umozni zvySeni dostupnosti a kvality informa-
ci, zvySeni efektivity fizeni a spravy jednotlivych obci, usporu kapacity v ramci zamést-

nanct, podporu vzdélani.

Nezbytnou soucasti jsou také informacni technologie. Ty vSak nejsou cilem, ale “pouze”

nastrojem.

Mikroregion Zlinsko si musi uvédomit vyznam informaci v informacni spolecnosti. Infor-

mace jsou zakladnim ptfedpokladem kvalitniho fizeni a kvalitni komunikace.

Mezi zékladni principy Informacni strategie patii stanoveni jasné vize pro rozvoj infor-
macniho systému. Projekty musi byt vzdjemné koordinovany a kazdy jednotlivy projekt

musi byt v souladu s vizi a cili, které ma naplnit.

8.2.3 Vytvoreni spole¢nych turistickych tras

Jednim z kratkodobych cilli je pfiprava a vytvoteni turistického produktu a jeho nabidnuti
cilovym skupindm, ¢ili vyuziti zejména ,,direct marketingu“a ,,event marketingu®. Zde se
dostdvam k samotné podstaté vytvaieni mikroregiont. Zhledem k tomu, Ze mikroregion
Zlinsko je tvotfeny z n€kolika obci v Cele s méstem Zlinem, nabizi se zde moznost spolu-
prace ve vytvoreni spole¢nych turistickych tras, tzv. ,,balickt‘. Dtlezité je spravné vytipo-
vat turisticky okruh, tak aby byl atraktivni. Turisté by tak v mikroregionu stravili delsi do-

bu samoziejmée s patfiénym ekonomickym efektem.

Nezbytna je zde také ucast cestovnich kancelafi, které by dany bali¢ek nabizeli potencio-

nalnim turisttm.

8.2.4 Podpora kongresii a sympozii
Meésto Zlin si v této oblasti jiz vytvofilo uréitou tradici a ma zde i velky potencidl. AvSak
aby bylo konkurenceschopné, je nutné podniknout jesté urcité kroky. M¢ely by byt zejmé-

na zajisténa dostatecna ubytovaci kapacita a podpora gastronomie, ktera je nedilnou sou-
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¢asti. Zde muze mikroregion piispét svym dilem zejména v oblasti finan¢nich piispévki a

propagaci jednotlivych hoteld a penziont.

Podpora kongrest a sympozii je ptilezitosti, jak do mésta piildkat podnikatele a piestavit

jim moznosti investici do mikroregionu.

8.2.5 Inovadni strategie

Cilem této strategie je vytvotreni planu, jehoz naplnéni prispéje ke zvyseni konkurence-
schopnosti podnikatelské sféry a atraktivity mikroregionu Zlinsko pro inova¢ni podnikéni,
nebot’ to jsou praveé podnikatelé, ktefi vyraznym zptisobem ovlivituji ekonomickou situaci

v mikroregionu.

Na zavér je nutné podotknout, Ze rozvoj cestovniho ruchu musi byt koordinovén a to
zejména z pohledu sdruZenych obci. Jeho naplnéni je vSak v rukou samotného podnikatel-

ského sektoru.

Konkretizace téchto kratkodobych cili ve formé projektového feSeni je nad ramec této

bakalatské prace.
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ZAVER

PInéni marketingovych strategii mikroregionu je vyznamny a naro¢ny proces dlouhodobé-
ho charakteru. Vyuzivani jednotlivych nastroji marketingového mixu spolu s marketingem
mést a regionil se pomalu stava soucasti kazdodennich ¢innosti vedeni mést a zaméstnancti
ufadii. Jsou to totiz pravé oni, kdo zajistuje komunikaci mezi jednotlivymi obcemi, ktera je
v ramci plnéni marketingovych strategii nezbytnou soucasti. Jejich piedstavy a vize odra-
zeji, jako bude komunikace mezi mikroregionem a potenciondlnimi turisty probihat. Pied-
stavitelé mésta by se méli pokusit vést své obCany k aktivni ¢innosti, nebo alespon pisobit

na zmeénu jejich postoja.

Cilem bakalarské prace bylo na zéklad¢ analyzy soucasného stavu rozvoje cestovniho ru-
chu mikroregionu Zlinsko, ktery byl zvétsi ¢asti vytvoren na zakladé dotaznikového pru-
zkumu, poukazat na nedostatky v této oblasti, zdlraznit potfebu zavedeni jistych opatieni,
které¢ povedou k efektivnéjSimu vyuzivani vSech dostupnych nastroji marketingového mi-

XU.

Z dotaznikového prazkumu vyplynulo, Ze z nabizené Skéle typi odpovedi prevazovali od-
povédi druhu obcas — castecné — nepravidelne — spise ne. Z tohoto pohledu se mikroregion
Zlinsko muze jevit jako nedostate¢né rozvinuty v oblasti cestovni ruchu. Je ale tfeba vzit v
uvahu, Ze mezi respondenty byli také taci, ktefi byli spokojeni, cozZ miiZze byt pro mikrore-

gion dobrou motivaci a vyzvou k dalSimu rozvoji.

Nosnym stavebnim kamenem rozvoje cestovniho ruchu je partnerstvi mezi obcemi mikro-

regionu Zlinsko.

Strategie jsou Castecné formulované na zdkladé zjisténych odpovédi z dotaznikového pri-

zkumu, s ohledem na jejich realizovatelnost v podminkach mikroregionu.

Urcitym problémem v soucasné dobé€ pro feSeni strategie rozvoje cestovniho ruchu mikro-
regionu je také koordinace vztahu mezi vetejnou spravou a ekonomickymi subjekty kon-

krétné napliujicimi nékteré funkce cestovniho ruchu.
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aj.
apod.
atd.
CA
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mat.
MMS
napf.
opt-in
PR
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SWOT
TIC
t].
tzn.
UNESCO

viz.

a jiné

a podobné

a tak dal

cestovni agentura

compact disc — kompaktni disk

cestovni kancelaf

cestovni ruch

Ceska republika

Mobilni-

Maturita

Multimedia Messaging Service

naptiklad

oportunity — in — ptilezitostné

public relations — vztahy s vefejnosti
respektive

short massage system — sluzba kratkych zprav
sttedoskolské

Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats
turistické informacni centrum

to jest

to znamena

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization

videlicet — 1ze vidét

vysokoskolské
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1%

vyuc. vyuceny
vzd. vzdélani

700 zoologicka
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PRILOHA P1I: DOTAZNIK

Dotaznik

Vazena pani, VaZeny pane,

jsem studentka 3. ro¢niku Univerzity TomaSe Bati ve Zliné, Fakulty managementu
a ekonomiky. Nasledujici dotaznik je sestaven pro orienta¢ni analyzu cestovniho

ruchu v mikroregionu Zlinsko.

Rada bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni niZe priloZeného dotazniku. Zaru-
¢uji Vam, Ze tento dotaznik je zcela anonymni a bude slouzit vyhradné pro vyhod-

noceni vyzkumu.

Mnohokrat Vam dékuji za Vasi spolupraci.

Monika PoliSenska

Dotaznik

1) Pohlavi
muz
zena

3) Nejvyssi dosahnuté vzdélani

zéakladni
vyuceny
vyuceny s maturitou

4) Navstévujete mikroregion Zlinsko?

casto

2) Vékova skupina
od 18 do 25 let
od 26 do 35 let
od 36 do 60 let

stiedni
vysokoskolské

malokdy
nikdy
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5) Jaka je nabidka kulturnich akci v miroregionu Zlinsko?
bohatd

dostacujici

pramérna

nizka

000D

6) Jaka informovanost o kulturnich akcich v mikroregionu Zlinsko?

O vysoka
O dostacujici
0 nedostacujici

7) Jak hodnotite vybavenost mikroregionu Zlinsko vzhledem k cestovnimu ruchu?

ano — dostate¢né

ano — castecné

neni vyba Sledujete reklamu, Ctete regionalni tisk?
ven

nemohu posoudit

0O000OD

8) Vite, kde ziskat informace o mikroregionu Zlinsko?

internet
regionalni tisk
teletext
infomaty

0000

9) Vyuzivate sluzby TIC — Turistického informacniho centra?

O ano — pravidelng
O ano — nepravideln¢
O nevyuzivam

10) Co Vam v mikroregionu Zlinsko chybi?






