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1 UVOD

Téma této bakalarské prace: ,,Analyza marketingového komunika¢niho mixu akce
Hanacky cestovatel jsem si zvolila z nékolika diivodi. Mou profesi je fyzioterapie, a proto se
denn¢ setkdvam s lidmi, jejichz zdravotni potize plynou primarné z nedostatku pohybové
aktivity. Tento nedostatek se Casto promitd do riiznych zdravotnich oblasti. Je prokazana
vazba mezi nedostatkem pohybové aktivity a soucasné zvySujicim se rizikem obezity,
vertebrogennich syndromi, kardiovaskularnich onemocnéni a psychickych obtizi. Alarmujici
je snizujici se vékova hranice pacientl. Nedostatek pohybové aktivity byva Casto dnesSni
spole¢nosti obhajovan nedostatkem volného ¢asu. Ale umime sviij volny ¢as uzite¢né naplnit?

Projekt ,,Hanacky cestovatel aneb Jizda za pokladem Hané* nabizi smysluplnou
sportovné rekreacni aktivitu pro Sirokou vefejnost bez rozdilu véku a vykonnosti. Uvédomuji
si, ze pohybova rekreace v dnesni dobé¢ je velmi vyznamnym cinitelem. Dnesni populace ma
velkou moznost ovlivnit své traveni volného Casu, 1 kdyz je to z velké Casti otdzka
ekonomického zajisténi a z toho vyplyvajicich individualnich moznosti skupin i jednotlivci.
Kromé fyzické zatéZze ndm pohybova rekreace pifinasi naplnéni riznymi proZitky a zazitky
spojené s putovanim a poznavanim. Mizeme uzit pfislovi: ,,Ve zdravém téle zdravy duch®.
Zivotni styl a traveni volného &asu se dédi z generace na generaci, proto je kliGovym faktorem
vychovy déti, mladeze a procesu socializace.

Dal8im divodem, pro¢ jsem si zvolila toto téma bakalaiské prace je fakt, Ze se akce
Hanacky cestovatel aktivné s celou svou rodinou widastnim jiz 4. rokem. K Regionu HANA
mam velmi blizko, protoze v ném 15 let ziji a snazim se v ném travit svij volny ¢as. U této
sportovné rekreacni aktivity velmi ocefiuji 1 moznost poznavani kulturniho dédictvi. Mezi
kulturni dédictvi patfi nejen kulturni a historické pamatky, ale i zajimavosti a tradice, které
obohacuji zivot tohoto regionu. Jsem zaroven ¢lenkou kulturni komise obce Lutin — Ttebcin,
proto mne také zajima postupny vyvoj projektu Hanacky cestovatel. Sama organizuji v obci
spolecenské a sportovné rekreacni aktivity, proto 1 zavér z této prace bude pro mne dilezitym
voditkem pro mou dalsi ¢innost. Zda se konkrétni poznatky a vysledky z tohoto prizkumu
daji zobecnit pro akce podobného zaméteni.

V této bakalaiské praci analyzuji marketingovy komunika¢ni mix akce ,,Hanacky
cestovatel”“. Podle dotaznikového Setfeni zjistuji vyhody, které plynou pro obce aktivné
zapojené v tomto programu a ochotu obci se aktivné podilet na propagaci projektu. Analyzuji
postupny vyvoj akce béhem 6 let. Zjisténé vysledky pak shrnuji ve SWOT analyze a navrhuji

dalsi mozna doporuceni v oblasti komunika¢niho mixu pro danou akci.
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2 SYNTEZA POZNATKU

2.1 Marketing

,Marketing predstavuje uceleny systém opatieni, ktery vede k fizené nabidce spravného
produktu, ve spravnou dobu, na spravné trhy a za spravnou cenu. Marketing je proces fizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani a ovliviiovani a v konecné fazi upokojeni potieb a
prani zdkaznikd efektivnim a vhodnym zpisobem zajistujicim splnéni cili organizace.*

(Kotikova, Zlamal, 2006, 7)

Marketing ma obecné dva zakladni cile:
e Uspokojeni potieb zakaznika

e Dosazeni vyhody nad ostatnimi t¢astniky ekonomické soutéze

Mezi zakladni pojmy marketingu patri:
e Potieby — vyjadiuji subjektivné pocitovany nedostatek
e Ptani - vyjadiuje konkrétni formu uspokojeni potieb
e Poptavka — predstavuje realizaci uspokojeni potieb prostfednictvim smény na trhu
e Trh — je mistem, na kterém se setkavaji kupujici a prodavajici. Dochazi zde ke

konfrontaci mezi nabidkou a poptavkou.

Marketing je aplikovany védni obor, ktery je soucdsti managementu a zahrnuje Sirokou
Skalu c¢innosti, které jsou zaméteny piedevSim na vytvareni podminek pro realizaci urcité
smény ¢i vymény. Sménou se rozumi forma lidské Cinnosti, jejiz pomoci lze pozadovany
produkt ziskat za urcitou protihodnotu. Sména je kliCovym pojmem v obchodovani, je to
proces, v némz je mozné ziskat poZzadovany vyrobek nabidkou néceho jiného. Smeéna je tak
prostftedkem vedoucim ke zvySeni uCinnosti vazby mezi firmou a trhem. Pro UspéSnou
realizaci smény je tfeba zndt dobfe ptani a pozadavky naSich zakaznik(i. Mezi hlavni faktory
podle Hordkové (1992), ovlivilujici spotfebni chovani zakaznikl patfi: potieby, piani,
motivace, vnimani, poznavani, osobnost, Zivotni styl a sebeucta. Abychom Iépe porozuméli
pranim naSich zakaznikli, musime znat faktory, které¢ ovliviuji jejich spotiebni chovani tj.

~vrow

chovani pii vybéru, ndkupu a konzumaci zboZi ¢i sluzeb.



2.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje souhrn nastroju, jejichZ prostfednictvim se snazi firma
dosahnout vytyCenych cilii na trhu. Pouziti marketingovych néstroji zavisi od povahy
produktu, od stddia zivotniho cyklu produktu, ve kterém se dany produkt nachdzi a v

neposledni fadé od vySe marketingového rozpoctu.

Marketingovy model urcuje:
Co budeme na trhu nabizet?
Za jakou cenu?

Kde a na jakém mist&?

Jak o tom budeme informovat?

Pro marketingovy mix se pouziva zkratka 4P: (Kotikova, Zlamal, 2006, 37)
e Produkt — nabizeny produkt - vyrobek, sluzba
e Price — prodejni cena a podminky
e Place — misto odbytu, dostupnost produktu ¢i sluzby

e Promotion — marketingova komunikace, propagace

Marketingovy mix piedstavuje vSechny kontrolovatelné faktory, které byly vybrany,
aby uspokojily zékaznikovy potfeby. Organizace, které napliuji segmentacni marketingovou
strategii, vybiraji unikatni marketingovy mix pro kazdy z vybranych cilovych trhli. Tento
souhrn nastroju ¢lenime v oblasti marketingu na 4P — z pohledu firmy, a na 4C — z pohledu
zakaznika. U 4C se posouvame od produktové orientace k orientaci na spotiebitele. Stejné

vymezeni pojmu uzivad Morrison, (1995, 513)

Marketingové nastroje 4C délime na:
e Customer value — hodnota pro zakaznika
e Customer cost — naklady
e Convenience to buy — pohodli nakupu
e Communication — komunikace, reklama, propagace, public relations, podpora prodeje,

osobni prodej, pfimy marketing
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2.1.2 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix obsahuje néstroje marketingové komunikace. Tyto nastroje jsou

komunika¢nimi prostiedky, které slouzi k informovanosti o firme ¢i sluzbé.

Komunikaé¢ni mix dle Kotlera, Armstronga: (Kotler, Armstrong, 2004, 105)
e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations
e Pifimy marketing

e Osobni prodej

Reklamu muzeme definovat jako placenou neosobni formu prezentace a podpory
produktu v kratkém casovém useku. Reklama je zprostiedkovana prosttednictvim televize,
rozhlasu, tisku, kina, internetu nebo na venkovnich plochéach. Dilezitym bodem je méteni
ucinku reklamy a celé¢ reklamni kampané. Béhem hodnoceni uspé$nosti byva hodnocen
prodejni efekt a komunikacéni efekt. (Kotikova, Zlamal, 2006, 60)

Podpora prodeje - je soubor motivaénich nastroju, pfevazné¢ kratkodobého charakteru,
které¢ stimuluji k rychlejSim nebo vétSim nakupim. Podpora prodeje plsobi jak na
spotiebitele, tak na prodejce. Mezi sluzby podpory prodeje fadime: spotiebitelské soutéze,
loterie, vérnostni programy, zdbavné akce a prompting (ozivla reklama). (Kotikova, Zlamal,
2006, 64)

Public relations - je zamérné a planované usili podporovat pochopeni a soulad mezi
organizacemi a riznymi skupinami vetejnosti v dlouhodobém casovém horizontu. Soucasti
PR jsou vztahy k tisku, k mistnim organtim, tiskové konference, veletrhy a vystavy,
eventmarketing, sponzoring a lobbying. (Kotikova, Zlamal, 2006, 66)

Primy marketing - je charakteristicky pfimym pfistupem, pfimou odezvou a pfimym
méfenim. Mezi pifimy marketing fadime katalogovy prodej, telemarketing, teleshoping, on-
line marketing, SMS a MMS marketing, neadresnd plosna distribuce. (Kotikova, Zlamal,
2006, 67)

Osobni prodej — postatou je osobni kontakt mezi prodejcem a kupujicim. Tento prode;j
spoc¢iva v prezentaci a presvédCovani ke koupi produktu. Principem je udrZzovani neustalého

kontaktu se zakaznikem. (Kotikova, Zlamal, 2006, 67)
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V dnesni dobé dochazi stale Castéji k vyuzivani novych trendd v marketingu. Mezi tyto
nové sméry fadime naptiklad: Guerillovy marketing, v némz se firmy snazi dosdhnout co
nejvétsitho ucinku s minimalnimi ndklady (misty az na hranici legalnosti), dale pak viralni
marketing vyuzivajici S$ifeni informaci mezi potencidlnimi klienty pomoci modernich
informacnich technologii. Event marketing neni upln¢ novym pojmem, pracuje vSak s novymi
trendy v pofadani udalosti ptinasejicich nevSedni zazitky. Digitalni a mobilni marketing
vyuzivaji v maximalni mife masovy rozvoj elektronickych komunikacnich technologii i
Vv domacim pouziti. S postupnou digitalizaci televizniho vysilani o¢ekavame rozsiteni direct
marketingu Vv elektronickych médiich (DRTV). V dnes$ni dobé se jiz hojné setkavame
s reklamni aktivitou zvanou product placement, kterd funguje na bazi umisténi vyrobku, nebo
znacky viditelné do dé&je filmu nebo PC hry. Podobné ¢lenéni novych trendti v marketingu
uziva Kotikova, Zlamal (2006, 71)

Vyvoj komunikace jde stale progresivné dopiedu a urcéuje nasledujici hlavni sméry:

e kreativni komunikace — firma vyuziva kreativity k =ziskani stavajicich a
potencionalnich zakaznika

e emocionalni komunikace — diky emociondlni komunikaci se da upravit nebo zménit
priorita jednotlivcli nebo skupin

e inovativni komunikace — pfiméa vazba na komunikacni technologie, které umoznuji
pusobeni na specifikované skupiny podle jejich individualnich potieb

e integrovana komunikace — spravnou a vhodnou komunikaéni kombinaci prostredkli

déava firma najevo dokonalost své sluzby ¢i vyrobku

Je nutné presné stanoveni marketingové strategie. Strategie nam poslouzi jako spolehlivy
pruvodce, presto musime stdle pracovat na vylepSeni taktiky. Pokud chceme uspét
v marketingu, je potfeba pracovat systematickym promyslenym zplisobem. Strategie je
cestovni mapou, taktika je dopravnim prosttedkem k dosazeni cile.

»otrategie urcuje cil, stanovuje smérnice a poskytuje rdmec mysleni. Strategie nam
dovoluje vyuzivat vlastni tvofivosti a davat volnost jinym lidem, aby 1 oni vyuzivali své
tvofivosti zpusobem, ktery Vas neustale pfiblizuje k vaSemu cili. V kone¢ném smyslu jsou to

promyslené strategie, co vam bude davat jasnost a zaméfeni. (Zyman 2005, 42)
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2.1.3 Cestovni ruch

,»Cestovni ruch mizeme chapat jako aktivitu lidi, spocivajici v cestovani do mist mimo
jejich obvyklé prostiedi nebo pobytu v téchto mistech po dobu kratsi jednoho roku za ucelem
traveni volného Casu, podnikani ¢i jinym ucelem*.

(Paskova, Zelenka, 2002, 45)

Mezi hlavni motivy cestovani patfi:
e regenerace — aktivni a pasivni rekreace, lazeniské a ozdravné pobyty
e poznavani — kultura, historie, véda, vyzkum, rozvoj osobnosti, vzdélavani

e kontakty a vazby — pfibuzenstvo, pratelé, nabozenstvi, obchod

Podle Kunesové a Nedvédové (1992, 14) zajistuje cestovni ruch jisté specifické potieby
Cloveéka. Na zakladé toho o jaké potfeby se jedna, jsou rozliSovany rizné druhy a formy
cestovniho ruchu: rekreacni cestovni ruch, kulturné¢ poznavaci cestovni ruch, sportovné
rekreacni cestovni ruch, lazenisko léCebny cestovni ruch, mladeznicky cestovni ruch,

seniorsky cestovni ruch, agroturistika a ekoturistika.

Maslowova ,,hierarchie potieb* je jednou z teorii pozndni lidské motivace.

Zakladem je trojuhelnik ptistupu k zazitku z produktu cestovniho ruchu.

Mentalni iroven

Emodéni viroven

Rozumova urov en

/ Zajem \Fyzické tiroven

Obrazek 1: Trojuhelnik ptistupu k turistice cileného zazitku

(Zdroj: Sanna Tarssanen: Handbook for Experience Tourism Agents 2005, str. 8)
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2.14 Event marketing v cestovnim ruchu

,Event marketing je mozno vymezit jako marketingové aktivity, které se snazi pomoci
netradi¢nich akci (events) upoutat pozornost potencionalnich nebo stavajicich zakaznik,
partnerii, vetejnosti a v neposledni fad¢ 1 médii a prostfednictvim zinscenovanych zazitki
podpofit image firmy nebo jejich produkti.

(Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, 14)

Pozitivni dopady eventii na destinaci cestovniho ruchu:
e zvySeni navstévnosti destinace

e zlepSeni image destinace

Pozitivnim sekundarnim dopadem eventi je také nasledné zvySeni navStévnosti dané
destinace. Pokud se event opakuje, vzrista informovanost potenciondlnich turistl a s tim je
také spojeno zvySeni nejen navstévnosti eventu, ale 1 névStévnosti destinace. Destinaci
rozumime soubor riznych sluzeb koncentrovanych v ur¢ité oblasti. Pfedmétem cestovniho
ruchu se pak stava spotieba téchto sluzeb. Atraktivita destinace je imérnd kvantité a kvalité
zajimavosti dané lokalité. Tyto zajimavosti mohou vzniknout pfirozené nebo uméle. Mezi
piirozené zajimavosti fadime: feky, lesy, hory, skaly. Mezi uméle vzniklé fadime: sportovni a

zabavné parky. Mezi historické atraktivity fadime: hrady, zamky aj.

Event marketing

»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zdzitkl stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zdzitky maji za kol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostfedkované uspotfadanim nejriznéjSich akci, které
podpoii image firmy a jeji produkty.” Sindler (2003, 22)

Eventy by mély byt atraktivni pro Sirokou vefejnost, ne zacilené pro uzkou skupinu.

Charakteristické znaky eventi specifikuje Kotikova a Schwartzhoffova (2008, 9):
e je jedinecny a originalni
e je vymezeny v ur€itém case
e je spojen s konkrétnim mistem, kde se kona

e jedna se o uméle vytvoienou, dopfedu naplanovanou udalost
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Mezi dalSi znaky eventii patii:

event ma mistni pfesah a tim padem nadregionalni rozsah

event je Cinitelem zvySujicim poptavku, v disledku ¢ehoz dochazi k vyraznému zvyseni
navstévnosti dané destinace

event vyzaduje osobni pfitomnost navstévnikl v turistické destinaci

event je spojen se silnym emocionalnim zazitkem, ktery je jedine¢ny

event ma pevny harmonogram, ktery obsahuje c¢ast ptipravnou, c¢ast realizacni a
vyhodnocovani dané akce

event ma pfedem stanoveny ekonomicky rozpocet

u vétsich eventl se na jejich poradani i financovani podili zpravidla vice subjekta

Clenéni podle mista konani:
indoor — akce je potfadana v zastfeSeném arealu - télocviCna, zastfeSeny stadion, divadlo,
hrady, hotelové prostory

outdoor — akce je pod $irym nebem, na venkovnim prostranstvi, je vazana na pocasi

Clenéni podle velikosti — po¢tu uéastniki

mega eventy — pocet ucastnikti nad 500 000

velké eventy — pocet ucastnik 100 000 — 500 000
sttedni eventy — pocet ucastniki 10 000

malé eventy — pocet ucastnikii méné nez 10 000

Clenéni eventu podle vyznamu:

eventy mezinarodni — maji vyznamny mezinarodni a celosvétovy vyznam

eventy znackové — maji celostatni nebo mezindrodni vyznam, jsou uzce spjaté s danym
mistem, dotvateni jeho image

eventy regionalni — regiondlni vyznam, navstévnici predevsim z vétsi vzdalenosti

eventy mistni — maji mistni vyznam pro obyvatele dané¢ destinace

Clenéni eventu podle doby trvani:
kratkodobé eventy — doba trvani pouze 1 den, nékdy pouze n¢kolik hodin
sttednédobé eventy — doba trvani eventu je nékolik dni

dlouhodobé¢ eventy — doba trvani eventu je delsi nez tyden
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Eventy déle rozd¢lujeme na spolefensky zamétené, zde fadime: firemni akce, oslavy
vyro¢i, zdkaznické akce, obchodni prezentace, seminafe, konference, workshopy, Skoleni.
Do zabavnich eventl fadime kulturni a spolecenské akce, rauty, bankety, recepce, divadelni
predstaveni a ptredpremiéry filmi. Mezi specialni akce patii motivaéni projekty,
teambuilding. Mezi sportovni eventy mtzeme zaclenit sportovni turnaje, sporty pro volny
Cas, adrenalinové sporty, sportovni firemni akce. Dal$i skupinu tzv. konvenéni tvoii
kongresy, veletrhy, konference, vystavy a ptehlidky. VSechny tyto eventy se mohou prolinat a
velmi Casto se tak d&je. Jejich hranice nejsou striktné dané. Spojenim nebo vzijemnym

prolinanim téchto skupin mtze dojit ke zvyseni atraktivity akce samé.

Rozdil pojmi event v cestovnim ruchu, v event tourismu a event marketingu:
,Eventy v cestovnim ruchu muzeme definovat jako jedine¢né, docasné, specialné
naplanované, fizené a organiza¢né¢ zabezpecené akce nebo udalosti s dopadem na cestovni
ruch. Pro event tourism je charakteristické to, Ze hlavnim motivem tcasti na cestovnim ruchu
je navstéva urcité konkrétni, predem zvolené udalosti. Event marketing je moZzno vymezit
jako marketingové aktivity, které se snazi pomoci netradi¢nich akci (events) upoutat
pozornost potencidlnich nebo stavajicich zdkaznikll, partnert, vefejnosti a v neposledni fad¢ i
médii a prostfednictvim zinscenovanych zazitki podpofit image firmy nebo jejich produkti®.

(Kotikova, Schwartzhoffova, 2008)

EVENT
MARKETING

Obrazek 2: Event marketing a komunika¢ni mix firmy

(zdroj Sindler 2003, 30)
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2.1.5 Trendy v cestovnim ruchu

Cestovani je velkou soucasti dnesni doby. Cestovni ruch je vysoce individudlni
zalezitosti, ponévadz se odviji od potfeb jednotliveil ¢i skupin. Tyto potfeby velmi vyrazné
ovliviiuje ekonomickd situace, kterd pifimo stanovuje moznosti, které jsou pak dané pro
jednotlivce ¢i skupiny. Velké mnozstvi lidi chee stravit svilj volny ¢as aktivné, chtéji prozit
to, co nemaji v kazdodennim shonu. Postupné vzrista zajem o origindlni a jedinecné zazitky,
urCity moment piekvapeni, napéti a perfektné zajisténé sluzby. Dobie zajisténé sluzby a
spokojenost s nimi piedpokladaji navrat ¢lovéka do dané destinace.

V oblasti cestovniho ruchu tak se nabizi velky potencidl. Lidé jsou ochotni investovat
své finance do ndkupu prozitkd. Organizace, reklamni agentury, cestovni kancelafe,
outdoorové a teambuildingové agentury zalozily sviij obchod na zprostiedkovani prozitkd.

Zajem je o sluzby sportovné — rekreacni, spolecensko — kulturni, lazenisko — 1é€ebné.

Prace

Volny cas

S Cestowni ruch

| _ Jedmodenni vlety S \

v Qestovani X
|/ShuZebni bEem wing  \ Rekreace A
| 1
S \ Cegtovary /
A S \nal#ni hity, T ; /
.\ chaupy/chaty "  Zéimova dnmd

NG e konithky”
- —— ‘-__/. \‘-, /.-“
e g -
Cegtovant e
20 vadelavanem

Obrazek 3: Vztah mezi volnym ¢asem, rekreaci a cestovnim ruchem
(Zdroj: Hall, C., M., Williams, A. M.: Tourism: Conceptualizations, Institutions, and Issues.

In: A Companion to Tourism. 2004, 4)
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Zazitkovy cestovni ruch

Mezi vyvojové trendy v cestovnim ruchu patii:
e konani akci v neobvyklych mistech
e navstéva novych destinaci
e tvorba specidlnich produkt
e zdravy CR — relaxacni aktivity, lazeniské pobyty, wellness pobyty
e zeleny piistup k cestovani
e zahrnovani prvkl uméni, kultury a historie do balick sluzeb cestovniho ruchu
e zkracovani hlavni dlouhé dovolené a jeji nahrazovani vétSim poctem kratSich
dovolenych
e dopliovani dovolené alternativnimi zplisoby traveni volného ¢asu
e klesajici poptavka po destinacich s nepfijatelnym standardem sluzeb
e preferovani regiont, které nabizi Sirokou rozmanitou a zcela vyvazenou koncepci
e preferovani mobility — zvySena poptavka pljcovani aut, motocykli, kol
e nakup balic¢ki sluzeb pies internet
e dostupnost hlubsich informaci o produktech, destinacich, pfistupna propojeni a on-line

rezervace jako predpoklad uspésnych webovych stranek
(Zelenka, 2007)
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Pozice integrovaného event marketingu v komunika¢nim mixu firmy.

INTEGROVANY EVENT
MARKETING

| PROMOTION| .éléAszA

Obrazek 4: Pozice integrovaného event marketingu v komunika¢nim mixu firmy.

(Zdroj: Kinnebrock 1993, Sindler, P. 2003, 25)
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2.2 Volny cas

Prvni zminky o volném c¢ase nachdzime jiZ v antické spole¢nosti. Prvni vymezeni
pojmu pochazi od Aristotela (384-322), kdy vyvrcholenim lidské blazenosti je rozjimani.
Toto rozjimani nazyva fecky filozof Aristoteles ,,scholé®.

Za klasika sociologie volného ¢asu lze povazovat Francouze Joffre Dumazediera (1915-
2002). Spravné rozliSuje mezi volnym ¢asem a mimopracovni dobou (nelze je ztotoznit). V
mimopracovni dob¢ je ¢as osvobozen od prace pfescasové a Casu stravenému dojizdénim na
pracovisté (Cas vazany). Volny €as je jen urCitou ¢asti mimopracovni doby, do které dale patii

osobni potfeby a povinnosti, rodinné potieby a biologické potieby.

Dumazedier ptisoudil volnému &asu tyto vlastnosti: (Cihovsky, 2006, 31)
e volny cas je svobodnou volbou — 0svobozuje od povinnosti ur¢itého druhu
e volny ¢as je nezainteresovany - nema v podstaté zadny zistny, politicky, duchovni ani
piesvédcovaci €i ideologicky cil

e volny ¢as uspokojuje osobni pozadavky

Dile podle Dumazediera ma volny ¢as tii zakladni funkce: (Cihovsky, 2006, 31)
e odpocinek — zotaveni, reprodukce pracovni sily
e rozptyleni — zdbava, rozptyleni, kompenzace, inik z monotdnnosti

e r0ozvoj 0sobnosti — umoznuje §irsi ucast na spolecenském déni, rozviji schopnosti

Podle Dohnala a Hodané¢ (2005) vSechny tii funkce volného ¢asu spolu tzce souvisi.
Existuji ve st¥idavé mife ve viech situacich u vech lidi. Casto se vzajemné prekryvaji, takze
je dosti obtizné jejich rozlisSeni. U kazdého Clovéka by mély byt zastoupeny vSechny tfi
funkce, jinak hrozi jednostrannd deformace. Definic volného casu je vice, mizeme jesté
uptesnit rozdéleni volného Casu. Pokud jiz volny ¢as ma ziStny nebo angazovany cil, 1ze jej

zatadit do kategorie polovolného Casu.
Velky sociologicky slovnik definuje volny ¢as, jako ,,cas, kdy clovék nevykonava ¢innosti

pod tlakem zéavazkl plynoucich ze spolecenské délby priace nebo z nutnosti zachovani

biofyziologického ¢i rodinného systému*. (Velky sociologicky slovnik, 1996)
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Vsechny rekreacni aktivity jsou spojeny s volnym ¢asem. Volny ¢as hraje vyznamnou roli
v zivoté Cloveka a celé spoleCnosti. Lidé v dnesSni spoleCnosti jsou velmi organizovani a
podléhaji urcitym pravidlim a povinnostem. Dnesni spole¢nost je velmi zamétfena na vykon,
kvantita ma prednost pied kvalitou. Z toho vyplyva, ze sviij volny ¢as pak jiz nechtéji dale
organizovat. Ve volnocasovych aktivitach se tak projevuje tendence k naprosté nezavislosti a

svobodé rozhodovani.

Tendence vyvoje volnoc¢asovych aktivit sméruji:
e od organizovaného k neorganizovanému
e od vykonu k prozitku — radosti, sebeuspokojeni, seberealizaci
e od kolektivniho k individudlnimu
e od tradi¢niho k netradi¢nimu — rizikovému, vzdélavacimu, k rozsifeni obzoru
e 0od dlouhodobych vlivii ke kratkodobym modernim trendtim

e od mésta k ptirodé — kompenzace prostiedi a kompenzace stresu

(Hodan, Dohnal 2005, 125)

Smysluplné aktivni traveni volného casu je celosvétovym trendem, proto je v dnesni
spolecnosti legislativné podporovano i na nejvyssi mezinarodni politické trovni.

V roce 1992 schvalila Rada Evropy ,,Evropskou Chartu sportu“. Tato charta koncipuje
globalni strategii rozvoje sportu vytvorenim série principi, které mohou byt a jsou aplikovany
ve vSech zemich, at’ je jejich politické, socidlni ¢i ekonomické postaveni jakékoliv.

Evropska Charta sportu klade diiraz zejména na tyto hlavni oblasti:
1. vsichni mladi by méli mit moZnost se naucit zdkladnim technikam sportu

2. vsichni musi mit moznost rekrea¢né sportovat pro radost a kondici

V roce 2007 byla Evropskou komisi vydéana ,,Bild kniha o sportu“. Tato publikace

pojednava o sportu s akcentem na zdravi a psychickou odolnost populace.

V Ceské republice existuji Programy podpory statni sportovni reprezentace a piipravy
sportovnich talentd. Hlavnimi body tohoto programu jsou narodni program rozvoje sportu pro
vSechny a program udrzby a provozu sportovnich a télovychovnych zafizeni. Plnéni tohoto

programu ma v kompetenci MSMT — Ministerstvo §kolstvi mladeZe a télovychovy.
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2.3 Pohybova rekreace

Rozhodujici vliv na rekreaci mé motivace a smysl vykondvané ¢innosti. Pokud je v této
¢innosti obsazena: zéabava, regenerace, odpocinek, prozitek, vlastni rozvoj hovoiime o
rekreaci. Rekreace vyjadiuje uspokojeni potieby zotaveni, osvézeni, tvorbu zdravi.

Na rozdil od pouhého odpocinku, se vzdy jedna o aktivni ¢innost.

Rekreaci délime: kulturné¢ — uméleckou, intelektudlni, socialni, zajmovou a pohybovou.

Zajmova a pohybova rekreace prvotné zasahuji do oblasti fyzické, az sekunddrné do
oblasti psychické a socidlni. Dle mého nazoru musime vnimat pohybovou rekreaci zaroven
jako prevenci civiliza¢nich nemoci, které dnesni populaci velmi suzuji. Je prokdzand vazba
mezi nedostatkem pohybové aktivity a soucasné zvySujicim se rizikem obezity,
vertebrogennich syndromil, kardiovaskularnich onemocnéni a psychickych obtizi. Alarmujici
je snizujici se v€kova hranice pacientll. Zdravi médme ve vlastnich rukou, jen schazi
zodpoveédnost k sobé sama a ke svému konani.

Pohybova rekreace vychazi z individudlnich zajmu a potieb jedince, je nutné, aby vedla k
uspokojeni c¢loveéka. Sport je prostfedek kultivace a socializace jedince. Vice o sportu
pohybovych aktivitach pojednava publikace ,,Bil4 kniha o sportu®.

Rekreace podle Dohnala a Hodan¢ (2005) neni zredukovany, izce zaméteny proces, ale

proces velmi komplexni, ve kterém se prolinaji vSechny potieby ¢lovéka.

K rekreaci miZeme priradit i tyto nasledujici pojmy: (Hodan, Dohnal 2005, 123)
e kompenzace — uspokojeni potfeby vyrovnani, rozptyleni a potéseni
e regenerace — uspokojeni potfeby obnovy
e rekondice — uspokojeni potieby poznani a dal§iho uceni
e edukace — uspokojeni potieby poznani a dal$iho uéeni
e kontemplace — uspokojeni potifeby uvédomeéni si sama sebe
e komunikace — uspokojeni potieby sdéleni, kontaktu a druznosti
e integrace — uspokojeni potieby spolecenského kontaktu a vzajemného vztahu
e participace — uspokojeni potieby socialniho sebepojeti a angazovanosti

e enkulturace — uspokojeni potieby tcasti na kulturnim Zivoté
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2.3.1 Prozitek

V definici pojmu rekreace je zminén prozitek. Kazdy clovék se napliuje urcitou mirou
prozitkil. Prozitky mohu mit na nés jak pozitivni, tak negativni vliv. Vzdy nam, ale pfinaseji
zkuSenost a poznani. Prozitky mohou byt pozitivni nebo negativni. Kazdy clovék ale
potiebuje naplnit urcitou hladinu prozitkii, aby nebyla narusena biopsychosocidlni rovnovaha.
Dnesni doba nabizi nadbytek podnétii. Trend soucasnosti je prozit maximalni intenzitu
podnéti a maximalni prozitek za minimalni ¢as. Ale i tento trend miZe nabourat
biopsychosocialni rovnovahu ¢lovéka. Prozitky jsou stale pfitomny, jen maji riznou intenzitu
a rizny vztah k vnimani ¢asu. Prozitek je spojen s pfitomnosti, s prozitim ptitomné aktivity

jak fyzické, tak mentélni.

Mezi zékladni definice proZitku patii definice Nakonecného (1995)

»Prozivani povazujeme za vnitini dimenzi psychiky. Zahrnuje vSechny psychické
jevy, to, co se odehrava v naSem védomi i podvédomi. Pfedmétem proZzivani je vnéjsi svét,
stav organismu 1 mysli. Existuje 1 prozivani nevédomé. Je to prisn¢ individualni proces, ktery
uskutecnuje uvédomélé bytost. Kazdé prozivani je proto ovlivnéno vlohami daného individua

i podminkami prosttedi, ve kterém prozivani probihd.*

Psychologicky slovnik definuje prozivani jako: ,,psychicky jev, charakterizovany
proudem védomi kazdého vice ¢i méné uvédomovaného duSevniho obsahu, je pfisné
individualni, tézko sdélitelny.“ Prozitek je ,,jeden ze zakladnich obsaht psychiky; citové
zabarvené vnimani aktudlniho, Casto dramatického zivotniho okamziku; nahlé poznani

vzniklé ze zhodnoceni okolni skutecnosti®. (Psychologicky slovnik, 2000, 461)

ProZitek je prozivani skutecnosti, jedna se o rozdil mezi vnitini a vnéjsi realitou
(poznal jsem, co jsem neznal) prozitek je aktivni a stimulujici. Clovék, ktery toto proziva
vSemi smysly, se dostava do stavu plynuli — flow. Ve stavu plynuti se mize mirn¢ zvySovat

zatéz, aby byl ¢lovék motivovan a zvySovala se jeho vykonnost a nedochazelo k nude¢.
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2.3.2 Zazitek

Zazitek vznika pti aktivité jako jakasi urcitd zkuSenost, ktera se uchovava v paméti,
protoze pii prozivani jsou k zpracovani vjeml zapojeny témei vSechny smysly. Prozitek je

NS4

zkuSenosti, se tak odviji od nasazeni a intenzity prozitku. (www.hnuti-go0.cz)

Podle Pelcové (2001) je zazitek jiz uplynulym prozitkem, ke kterému se vracime ve
vzpomince, v racionalni analyze apod. Obdobné vymezeni pojmt uziva i Hanu$ v publikaci

»Zazitkoveé pedagogické uceni* (2009).

Zazitek je:
e jedinecny, individualni
e neprenositelny, t€zko sd€litelny verbalné
e piinasi sebepoznani a zkuSenost jedince
e komplexni

e je ovlivnén okolnim prostfedim

intencionalni — je neoddélitelny od svého obsahu, sounalezitost jedince a udalosti

Zazitek je nadfazeny otisk emoc¢né piisobivé zkuSenosti hluboko v sobé samém. Jde o
prozitky a zkuSenosti, coz znamena, ze je zazitek nenahraditelny a neopakovatelny. Zazitek je

uceni na disledcich vlastniho jednani, nalézani netradi¢nich a originalnich pohledu a feSeni.

Z empirického vyzkumu zazitku podle Jiraska (2001, 32) vyplyva, ze z toho, co ¢lovek
osobn¢ vidél, slySel a zazil, si po mésici vybavi az 85 %, po 3 mésicich az 65%. Zatim co, u
reprodukované informace, je tato vybavnost 70% po mésici, a dokonce pouhych 10% po 3

mésicich.

Zazitkova turistika je multi senzoricky, pozitivni, ¢i negativni emotivni zazitek, ktery
Vv pfijemci zazitku vyvolava osobni pocit promény. Tento pocit a cely proces promény je
nepienositelny a naprosto jedine¢ny. Pomoci této promeny se posouva komfortni zdéna
kazdého jedince. Posouva se do bud’ do zony eustresu — stimulujici, mirné intenzivni zazitek,
ktery probouzi pozitivni odpoveéd’ organismu na stres nebo distresu — coz vnimame jako velmi

intenzivné prozity vjem, ktery ale negativné ptisobi na organismus.
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3 CILE A UKOLY PRACE

3.1 Cile prace

Cilem této bakalarské prace je analyza marketingového komunika¢niho mixu akce

Hanacky cestovatel. Vyhodnoceni dosavadniho vyvoje akce Hanédcky cestovatel béhem 6 let.

Vyusténim analyzy je navrhnout doporuc¢eni marketingového komunika¢niho mixu pro akci

Hanacky cestovatel.

3.2 Ukoly prace

o o~ wnhE

Sbér informacnich prament.

Studium literatury.

Vytvofit listy dotaznikového Setteni, ovéfit spravnost otazek na pilotnim vzorku.
Zjistit dosavadni vyvoj akce béhem 6 let.

Zpracovat vysledky Setieni.

Sestavit analyzu silnych, slabych stranek, hrozeb a pfilezitosti pro akci Hanacky
cestovatel.

Na zakladé vysledki Setfeni navrhnout doporuceni.

3.3 Vyzkumné otazky

N oo g s~ D

Podili se obce aktivné na propagaci akce Hanacky cestovatel?

Jsou obce ochotné se intenzivnéji podilet na marketingu akce vlastnimi prostiedky?
Zvysil se turisticky ruch v obci kratkodobé ¢i dlouhodobé?

Maji obyvatelé zicastnénych obci zéjem o aktivni Gcast v projektu?

Plynou ur¢ité vyhody pro obec pfi aktivnim zapojeni do projektu?

Jaky je vyvoj akce Hanacky cestovatel béhem 6 let?

Jaka jsou doporuceni pro rozvoj akce Hanacky cestovatel?
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4 METODIKA

4.1 Metody uplatnéné v diplomové praci

Primarni analyza:

» Monografickd metoda — zabyva se podrobnym zkoumanim jednoho jevu (pfipadu)

» Introspektivni metoda — je zaloZena na osobni znalosti, dojmu ¢i prozitku
pozorovatele, ktery se v Setfené oblasti pohybuje. Je to metoda psychologicka.

» Dotaznikové Setfeni — nejcastéjsi zpisob sbéru informaci, spociva v kladeni otdzek

pfedepsanym zplsobem vybranym osobam

Sekundarni analyza:

» Historicka metoda — zabyva se zkoumanim vyvoje ¢i procesu, sbérem dat a tfidénim
informaci z literarnich zdroji a (knihy, dokumenty) a jinych pramenti (internet)

» Matematicko-statisticka metoda — je podlozena ¢isly, grafy

» SWOT analyza — jedna ze zakladnich analytickych metod pouzivanych v marketingu.
Zkratka SWOT je sestavena z pocatecnich pismen anglickych slov:
Strenghs — silné stranky
Weaknesses — slabé stranky
Opportunities — moznosti a prilezitosti
Threats — hrozby a mozna nebezpeci
Tato metoda spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktord — faktory
vyjadiujici silné a slabé stranky vnitini organizace a faktory pfilezitosti a nebezpeci
jako vlastnosti vnéjsiho prostfedi. SWOT analyza na zavér shrnuje vSechny dosavadni

vysledky z ptedchozich analyz a ndmi ziskanych poznatkd.
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4.2 Techniky sbéru dat

,»Lechniky sbéru informaci jsou technicky propracované postupy, systémy specialnich
operaci k ziskani empirickych informaci v rdmci sociologického vyzkumu. V zéisad¢ jsou
zalozeny na komunikaci mezi vyzkumnikem a nositelem informaci o zkoumaném
sociologickém jevu. Kazda z uvedenych zakladnich technik sbéru informaci mé fadu variant,
liSicich se mimo jiné zpisobem komunikace, typem obsahu komunikace, pfipadné hloubkou
psychického zabéru, typem pomicek, také ovSem naroc¢nosti na pozorovatele i na terén,
pouzitelnosti v riznych kontextech, moZnosti zaru€eni anonymity, personalni, organizacni a

finan¢ni naroc¢nosti.” (Velky sociologicky slovnik 1996, 1280)

4.3 Techniky uplatnéné v diplomové praci

» Prace s dokumenty — ziskavani informaci z literarnich zdroji (knihy, dokumenty)
» Dotaznikové Setfeni — zékladni sociologickd technika sbéru informaci, kterd je

zalozena na ziskavani empirickych tidajt prostfednictvim dotazniku.

Konstrukce dotazniku:
» Vsechny otazky se musi vztahovat k feSenému problému a musi tvofit uzavieny celek
Na zac¢atku dotazniku jsou voleny otdzky jednoduché, srozumitelné a motivujici

>
» Otazky postupuji od jednoduchych ke slozitéjsim
>

Otazky na sebe logicky navazuji

Vybér respondentll byl zamérny - pfedem byl dany konkrétni seznam dotazovanych
respondentl.
Otazky byly voleny uzaviené a oteviené s prostorem pro kratké vyjadieni.

Viz 6.1. Struktura dotazniku, pilotaz

Pro analyzu dat ziskanych z dotaznikového Setfeni bylo vyuzito 1. a 2. tfidéni.

Kruhovymi vysecemi je zndzornéno 1. tfidéni, sloupcovymi grafy je znazornéno 2. tfidéni
(vzdjemny vztah vybranych otdzek) a také ve sloupcovych grafech jsou zndzornény celkové
ekonomické naklady na organizaci ptredeslych 6 ro¢nikd a pocet odevzdanych certifikati
béhem 6 let.
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Disman (2005) charakterizuje vyhody a nevyhody dotaznikového Setfeni takto:

Vyhody dotaznikového Setfeni:
» dotaznik umoziuje pomérné snadno ziskat informace od velkého poctu jedinct v
pomérné kratkém case a s pomérné malym nakladem
» naklady na Setieni jsou relativné nizké
» anonymita je relativné piesvédciva

» formalni shodnost podmétové situace je vysoka

Nevyhody dotaznikového Setfeni:
» dotaznik klade vysoké naroky na ochotu dotazovaného
» u dotazniku je mozné, ze otazky byly zodpovézeny jinou osobou
» navratnost dotaznikt je velice nizka
» oveéfovani spravnosti odpoveédi (ponévadz lidé mohou néco jiného psat, myslet si a

délat)
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Region HANA

Region HANA je registrovan jako ob&anské sdruzeni pod &. j. VS/1-1/567469/04-R u
Ministerstva vnitra. Region HANA je ¢lenem narodni sité MAS CR.

Zakladni udaje o MAS (Mistni akéni skupina):
Rozloha v km 203.83 km2
Pocet obyvatel celkem: 23.178

Region HANA se rozléha v rovinaté oblasti zapadné od mésta Olomouce. Region je soudasti
spravniho obvodu obce III. stupné Olomouc a ¢astecné i Litovel a Prostéjov. Region je

soucasti NUTS II Stfedni Morava.

Uzemi Regionu HANA je oblasti tradiéni Hané se specifickymi kulturnimi zvyklostmi a

nare¢im. Jsou zde udrzovany staré lidové obyceje a poradany tradi¢ni spoleCenské akce.

Region HANA zahrnuje cel¢ tzemi Mikroregionu Kosiisko, ¢ast tizemi Mikroregionu

Litovelsko a ¢ast Mikroregionu Kostelecko. Clenem je téchto 23 obci:

Kosii'sko: Litovelsko: Kostelecko:
» Lutin » Namést na Hané > Cechy pod
» Drahanovice » Senice na Hané Kosifem
» Slatinice » Loucka > Celechovice na
> Slatinky » Loucany Hané
» Tésetice » Bilsko » Péncin
» Hnévotin » Vilémov » Laskov
» Lubénice » Senicka » Smrzice
> Ustin » Olbramice » Stafechovice
» Olsany
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Graf organizaé¢ni struktury ob¢anského sdruZeni Region HANA

Region HANA
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Déti a mladez Zeny Zemédélci Cestovni ruch Zivotni prostiedi

Obrazek 5: Organiza¢ni struktura ob&anského sdruzeni Region HANA

Region HANA ma vypracovanou strategii — ,,Strategicky plan LEADER Regionu
HANA®. Strategicky plan je zikladnim programovym dokumentem MAS pro roky 2007-
2013. Strategie je v souladu s pravidly PRV — Program Rozvoje Venkova, osa IV. LEADER.

Na strategii v roce 2007 pozadali o finan¢ni podporu, a tato MAS uspéla.
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5.2 Hanacky cestovatel aneb jizda za pokladem Hané

Akce ,,Hanacky cestovatel aneb Jizda za pokladem Hané* probiha od roku 2004.
Tato akce ma velky ohlas mezi Sirokou vefejnosti v Regionu HANA. Zakladem akce je
spojeni sportovné rekreacni aktivity s poznavanim a putovanim po ptirodnich a kulturnich

pamatkach Hané.

Hanacky cestovatel aneb Jizda za pokladem Hané

»HANACKE CESTOVATEL"

CO: Sportovné-rekreacni aktivita

KDY': Od zacatku kvétna do konce zafi

KDE: Region HANA (Lutin, Drahanovice,
Slatinice, Slatinky, TéSetice, Hnévotin, Lubénice,
Ustin, Olsany, Namést’ na Hané, Senice na Hané,
Loucka, Loucany, Bilsko, Vilémov, Senicka,
Olbramice, Cechy pod Kositem, Celechovice na

Hang, Péncin, Laskov, Smrzice, Stafechovice)

PROC: Spojeni pohybové aktivity s rozsifovanim
povédomi o kulturnich a pfirodnich zajimavostech

Regionu HANA

JAK: Prevazné¢ turistika a cykloturistika,

putovani je mozné absolvovat autem a vlakem

Region HANA
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5.2.1 Organizace Hanackého cestovatele

Kazda zi&astnénd obec Regionu HANA si stanovi pamétihodnost nebo zvlastnost ve
své obci Ci blizkém okoli. Zékladnim principem projektu je navstéva nejméné 15 z 23
uréenych mist, na kterych ucastnici splni zadany kol nebo zjisti danou informaci (o obci,
misté nebo lidech) a obdrzi razitko do priivodce. Priivodce je tisténd brozura, ktera je formou
malé knizky soucasti projektu. Razitko do priivodce obdrzi lidé na mistée, které je oznaceno v
pruavodci napf. obecni ufad, restaurace, prodejna cyklosportu. Celkovy pocet vytisténych

pravodct Hanackého cestovatele je kazdoro¢né 200 kusd.

Kazdoro¢né je provadén sbér dat z privodcth Hanackého cestovatele.
V pravodci kazdy Gcastnik uvadi:
e jméno
o vek

e bydliste

Na slavnostnim zakonceni jsou pak vyhodnoceni napiiklad:
e nejmladsi Gcastnik
e nejstarsi ucastnik
e nejvzdaleng;si ucastnik

e nejrychleji odevzdany priivodce

Z udajii z ptredeslych 6 ro¢nikd vyplyva, Ze tato akce nemé jen mistni regionalni
vyznam. Pfi sbéru dat z odevzdanych priivodcii bylo zjisténo, Ze navstévniky této akce jsou i
turisté a cykloturisté ze vzdalendjsich regionti celé Ceské republiky napf. z

Moravskoslezského kraje, Stiedoceského kraje, Jihomoravského kraje.

Od roku 2008 probiha i détska modifikace nazvana ,,Cestujeme s Klaskem*. Postava
,Klaska* byla vybrana s ohledem na historicky vyznam Han¢ jako obilnice kraje.
Grafickou podobu postavy ,,Klaska® vytvofil zndmy Cesky kreslit Jaroslav Kerles.

Realizace projektu je od kvétna do fijna, tj. 5 kalendainich mésict. Projekt zahrnuje
vSechny veékové kategorie, rizné vykonnostni skupiny, individudlni casovy harmonogram.
Obliba akce stoupd zejména u rodin s détmi, ponévadZ nabizi vhodny program pro naplnéni

letnich prazdnin.
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Projekt zahrnuje tyto programové oblasti:

Putovani — je forma cesty poutnikl z ur¢ité motivace. Putovani je tady pradavna, ma
souvislost s nabozenskymi poutémi, procesimi. Putovat muize jednotlivec i skupina. Cil
putovani nemusi mit konkrétni hmatatelnou podobu, cilem miiZze byt samotna cesta — pout’,

jako proces sebeocisténi. (pievazné z hlediska nabozenského).

Poznani — je proces nabyvani znalosti, tyto znalosti jsou ovéfeny a jejich vysledkem je
védéni (poznatek). RozliSujeme poznani smyslové a rozumové. Pro kazdého clovéka je
poznani velmi dualezité. Dochazi pii ném nejen k novému poznavani vnéjsiho svéta, ale také

K niternéj$imu poznani sebesama.

Zazitek — je udalost, kterou ¢loveék v zivoté prozil. Zazitky tvoti zaklad osobnich
vzpominek. Zazitek byvd velmi Casto spojen s emocemi (kladnymi, zapornymi) a byva
provazen fyziologickymi zménami napiiklad: zménou tepové a dechové frekvence. Zazitek je
nadfazeny otisk emo¢né puasobivé zkuSenosti hluboko vsobé. Je nenahraditelny a

neopakovatelny.
Pohybovou aktivitu — je takova pohybova, kdy prace svalli a metabolické procesy

probihaji za pfitomnosti kysliku. RozliSujeme pohybovou aktivitu podle zatéZe na mirnou,

stiedni, vysokou. Pohybovou aktivitu rozliSujeme na aerobni a anaerobni.
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Dalsi informace:

www.regionhana.cz
www.moravskacesta.cz
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5.2.2 Marketingovy komunika¢ni mix akce Hanacky cestovatel

Reklama — tato akce miva neplacenou reklamu formou opakovaného hlaseni v
mistnim rozhlase. V Radiu Hand ma reklamu v bezplatném informa¢nim bloku v relaci ,,Kam
o vikendu“, a v Ceském rozhlase Olomouc — taktéZ v neplaceném informaénim bloku. Tato
akce nemd piimé medialni partnery, nema svou vlastni webovou stranku, ktera by mapovala
jejich pribéh a historii. Mezi eventy mizeme zatadit pouze slavnostni zahédjeni a zakonceni
akce. Placena inzerce v radiu nebyla nikdy zaddna. Pocatecni ro¢niky akce byly propagovany
také v informaénim centru mesta Olomouc, kviili vysokym finan¢nim pozadavkiim, v§ak byla

tato reklama stazena.

Podpora prodeje — dosud probihd formou tomboly na zavér akce, neni vytvorena
vazba na pfimou motivaci Ucastniki. Chybi naptiklad klubové karty, vérnostni programy atd.
V roce 2008 byla nové uzaviena dohoda o 50% slevé na bowling ve Sportcentru BEST pro

ucastniky Hanackého cestovatele.

Public relations — v této oblasti komunikaéniho mixu maji organizatoti doposud
znacné rezervy, jelikoz neprezentuji svou akci na zadném veletrhu cestovniho ruchu ani na
takto tematicky zaméfenych vystavach. Akce neni spojena s zadnou medidln€ zndmou

osobnosti.

Piimy marketing — probihal béhem slavnostniho zahijeni a dale pouze
prostiednictvim obecniho Gfadu Lutin, prodejny Cyklo — Sport Popelka, pokladny na zdmku v
Namésti na Hané, na Cerné vézi v Drahanovicich a posledni dva roky také v recepci sport
centra BEST v Olomouci. Informacni kampan je masivné sméfovana k slavnostnimu zahajeni
akce tj. zacatek kvétna, v pribéhu akce neprobiha cilend reklama, na slavnostni zakonceni

upozoriiuji webové stranky ob&anského sdruzeni Region HANA.
Osobni prodej — na osobnim prodeji se podileji zaméstnanci zainteresovanych

obecnich tradu a taktéz spokojeni ti€astnici predchozich ro¢nikt, ktefi akci dale doporucuji ve

svém blizkém okoli.
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5.2.3 Dopady akce

Socialni aspekty

Projekt zahrnuje vSechny vékové kategorie, rizné vykonnostni skupiny turistl i
cyklistt a velkym pozitivem je individudlni casovy harmonogram, ponévadz akce ma
dlouhodobéjsi charakter — 5 mé&sicli. Obliba akce velmi stoupla zejména u rodin s détmi,
pon¢vadz tato akce nabizi prostfednictvim pohybové aktivity smysluplné naplnéni letnich
prazdnin. Tento fakt je patrny na prodeji détskych privodcu. Tento détsky pravodce vznikl v
roce 2007 na impulz rodin s détmi, které se ptedeslych ro¢nikii zucastnily.

Cilem projektu je rozsifit povédomi Siroké vetejnosti o kulturnich a ptirodnich
zajimavostech Regionu HANA s vyuzitim mistniho kulturniho dédictvi. Vysledkem bude
zvyseni turistického ruchu v Regionu HANA, prohloubeni znalosti v Regionu HANA,
podpora sportovni a turistické aktivity Gc¢astnikti. Sport je zaroven prostiedek kultivace a
socializace jedince. Otazkou zlstavd, zda dnesni populace méa zajem aktivné a uZitecné

naplnit svlij volny ¢as?

Ekonomické aspekty

Hanacky cestovatel je organizovan ob¢anskym sdruzenim. Tento projekt byl zprvu v
roce 2004 financovan z dota¢niho fondu LEADER. V roce 2007 byly pouZity finance z dotace
SROP. Slavnostni zahdjeni a zakonceni akce je plné¢ financovano pofadatelskou obci.
Sponzoring slavnostniho zahajeni a zakonceni probéhne formou vécnych dart, typ sponzora —
dodavatel. Sponzoti dodavaji pfedevSim upominkové predméty, turistické a cykloturistické
vybaveni. Sponzor na oplatku oc¢ekava zvyseni povédomi vefejnosti o jeho firmé. Region
HANA sponzoruje darkové predméty spojené s akci — napf. potisténa tricka, Eepice, $atky,
pexesa, omalovanky, piivésky na klice a drobné upominkové predméty.
Ze strany Ucastnikll projektu vyZaduje tato akce minimalni investici formou ndkupu privodce

(1ks/20 K¢&)

Zdravotni aspekty

Mezi vyznamné zdravotni aspekty patii skutecnost, ze pohybova aktivita je prevenci
obezity, vertebrogennich obtiZi, prevenci kardiovaskularnich onemocnéni a v neposledni fadé
vyrazné zvySuje psychickou odolnost lidského organizmu vici stresu. Soucasné doba je velmi

hekticka, a proto je dllezitd kompenzace permanentniho napéti.
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Regionalni aspekty

Jedna se o ojedin€ly projekt na iizemi olomouckého kraje. Probéhlo jiz 6 ro¢nikd,
tohoto projektu se u¢astni 23 obci regionu HANA. Nyni probihé piiprava projektu 7. roéniku.
V letosnim roce se pocet zuCastnénych obci navysil o 6 novych obci, takze celkovy pocet obci
ptihlasenych do projektu je 29.

Kazdy rok jsou stanoveny rizné zajimavosti, proto tato akce mé stale co nového nabidnout a

prispiva k rozsifeni povédomosti Siroké vetejnosti o kulturnim a piirodnim dédictvi Hané.

Ekologické aspekty

Vzhledem k tomu, 7e Region HANA disponuje pomémé rozsahlou siti cyklostezek,
nabizi se na prvnim mist¢ moznost absolvovat Hanackého cestovatele formou cyklistickych
vyletd. Geografickym rozlozenim patii tento kraj k rovinaté oblasti, proto se Hanacka rovina
k vyletim na kole ptfimo nabizi. Trasy jsou dobie znaCeny turistickymi a cykloturistickymi

znaCkami.
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6 ZAVERY A VYSLEDKY

6.1 Struktura dotazniku, pilotaz

Pfed vyzkumnym Setfenim probihala pilotaZ. Pilotdzi jsem si mohla ové&fit spravnost,
logiku a srozumitelnost jednotlivych otdzek. V dotaznikovém listu Setfeni jsem zadala 13
otazek. Otazky byly pouzity uzaviené i oteviené. Otazky byly sefazeny od jednoduchych po
mistostarostové obci byli osloveni formou e-mailu a byli sezndmeni s uc¢elem dotaznikového
Setfeni. Dotaznikovy list Setfeni byl konzultovan s ptredsedou obfanského sdruzeni Region
HANA Ing. Miroslavem Ma¢akem. List dotaznikové $etieni a uplné znéni otazek je piilozen v
piiloze bakalaiské prace. Empirické Setieni probihalo v pritbé¢hu biezna 2010. Vyplnéné listy

Setfeni byly zpét odesilany opét formou e-mailu. Casova naroénost dotazniku byla do 10 min.

6.2 Vyzkumny soubor

Vyzkumnym souborem bylo 23 ¢lenskych obei Regionu HANA. Mezi tyto obce patii:
Lutin, Drahanovice, Slatinice, Slatinky, T¢&Setice, Hnévotin, Lubénice, Ustin, Olsany, Namest’
na Hané, Senice na Hané, Loucka, Loucany, Bilsko, Vilémov, Senicka, Olbramice, Cechy
pod Kositem, Celechovice na Hané, Pénéin, Lagkov, SmrZice, Stafechovice.

Vybér respondentt byl zdmérny, protoze byly osloveny vSechny obce, které se
projektu Hanacky cestovatel aktivné zapojuji. Navratnost vyplnénych dotaznikii byla 82% -
dotaznik odevzdalo celkem 19 obci. Vysokd navratnost odevzdanych dotaznikii byla
pravdépodobné zpiisobena pfimou intervenci piedsedy Regionu HANA, ktery osobné vyzval

ke spolupraci vedeni vSech oslovenych obci.
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GRAFICKE ZNAZORNENI VYSLEDKU: Grafy 1. tfidéni

Graf 1: Podili se obce aktivné na propagaci akce Hanacky cestovatel?

Hano

Hne

Graf ¢. 1 vypovida o vlastni aktivité obci vedouci k propagaci akce. Aktivita neni blize
specifikovdna. VétSinou se jednd o nezpoplatnéné formy reklamy — vyhldSeni mistnim
rozhlasem, oznameni na plakatovacich plochach a vyvéskach.

Z vysledku vyplyva, ze ucastnické obce maji zdjem o propagaci projektu, jelikoz

o¢ekavaji zpétnou vazbu ve zvySeni z4jmu o sviij region.

Graf 2: Ochota obci se intenzivnéji podilet na marketingu akce vlastnimi prostiedky?

Hano

Hne

Z dalsiho grafu vidime, Ze ochotu investovat do intenzivnéj$i propagace vlastni

finan¢ni prostfedky ma pouze mirn¢€ nadpolovi¢ni vétSina dotazanych respondenti.
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Je jasné, ze finan¢ni prostfedky obecnich rozpoctl jsou limitovany a potieba

propagace celoplos$né akce regionu nepatii mezi priority pfi jejich rozdélovani.

Graf 3: Zvysil se turisticky ruch v obci kratkodobé ¢i dlouhodobé?

W kratkodohé

B dlouhodoheé

= neovlivnil

Z grafu cCislo 3 vyplyva, ze k navyseni turistického ruchu v zucastnénych obcich
dochazi spise kratkodob¢. Tretina dotdzanych vSak zadné zvySeni turistického ruchu v obci

nepozoruje.

Graf 4: Maji obyvatelé zuc¢astnénych obci zajem o aktivni ucast na projektu?

M ano
M ne

Mirna pievaha nezdjmu obyvatel o aktivni ucCast na projektu, patrnd z grafu Cislo 4

muze ukazovat na 2 diivody. Prvnim je nedostatecna propagace ze strany organizatorti a z ni
plynouci neznalost projektu. Druhym pak miize byt skute¢ny nezéjem obyvatel o déni v obci a

V regionu.
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Graf 5: Plynou ur¢ité vyhody pro obec pfi aktivnim zapojeni do projektu?

Hano
Hne

Jasné prevazujici negativum vyplyvajici z posledniho grafu dava organizatorim

pfimou odpoveéd’ na otdzku ,,Co by se mélo v organizaci projektu zlepsit?* Pokud nebude k
dispozici jasny hmatatelny diikaz pfinosu pro obce, nedd se do budoucna predpokladat dalsi

zvySovani jejich vlastni aktivity.

Graf 6: Mate zajem byt poradatelskou obci na zahajeni ¢i zakonceni akce?

Hano

Hne

Z grafu vyplyva, ze obce z 52 % nemaji zdjem byt poradatelskou obci. Poradatelska
obec nese plnou zodpovédnost za organizaci slavnostniho zahdjeni a zakonceni celého
projektu Hanacky cestovatel. VeSkeré naklady spojené se slavnostnim zahdjenim ci

zakoncenim hradi potadajici obec.
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Graf 7: Pfedané certifikaty v ro¢nicich 2004 — 2009
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Tento graf nema presnou vypovidajici hodnotu o celkovém poctu tcastniki, jelikoz
zahrnuje pouze pocet piedanych certifikati. Certifikaty se predavaji na zékladé odevzdanych
pravodct. Ne vSichni ucastnici, vSak vyplnéné privodce odevzdaji na sbérnych mistech.

Stejné tak je mozné, ze si rodina zakoupi 1 privodce a putovani se zacastni 5 ¢lenti.

Graf 8: Celkové naklady na konané ro¢niky 2004-2009

69 000 K¢ 69 000 K¢

70000K¢

60000k 55217 K¢
50000 K& 44,350 K¢ 2004
= 2005
40000 K¢ «
33375k 2006
30000 K¢ = 2007
| = 2008
20000 K&
| ® 2009
10 000 K&
-KE

2004 2005 2006 2007 2008 2009

Z vyse uvedeného grafu vyplyvad hodnota nékladii na jednotlivé doposud konané
ro¢niky. Jedna se o piimé ndklady pofadatelskych obci a Regionu HANA, na zabezpe&eni

prabchu akce. V cené je kalkulovana 1 hodnota vécnych dari pro ucastniky.
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GRAFICKE ZNAZORNENI VYSLEDKU: Grafy 2. t¥idéni

Graf 9: Porovnani otazek ¢. 12 a é. 5

Vyhody pro obec pii aktivnim zapojeni do projektu X intenzivni marketingu z vlastnich

zdrojl obce
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Z grafu €. 8 vyplyva, Ze vyrazné pievazuje skupina nenachazejici v ucasti obce zddnou
konkrétni vyhodu. S témito vysledky ale kontrastuje fakt, ze nadpolovi¢ni vétSina obci je

ochotna pfispét vlastnimi prostfedky na intenzivnéjsi marketing akce.

Graf 10: Porovnani otazek ¢. 12 a é. 1

Vyhody pro aktivné zapojenou obec X podilu na aktivni propagaci akce.
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Graf ¢islo 9 nam jasné ukazuje, Ze 63% obci nespatiuje vyhodu v aktivnim zapojeni
obce do projektu, pfesto se 94 % aktivné na propagaci akce Hanacky cestovatel podili.

Otéazkou vsak ziistava, co si osloveni respondenti predstavuji pod pojmem aktivni propagace.

Graf 11: Porovnani otazek ¢.5a ¢. 6
Ochota obce aktivnéji se podilet na marketingu akce X zajem o potadatelstvi slavnostniho

zahajeni ¢i zakonCeni akce.

60%

sovt”
st
0% |
0%

10%

0%
ano ano ne ne

Hodnoty vyobrazené v grafu ¢islo 10 porovnavaji ochotu intenzivnéji se podilet na
marketingu akce 1 vlastnimi prostiedky se zajmem o uspotradani slavnostniho aktu zahdjeni ¢i
zakonc¢eni ro¢niku projektu. Velmi té€sné prevazujici ochota investovat z vlastnich zdroji do
propagace akce a stejné velky nezdjem o organizaci slavnosti jen dokresluji celkové

rozpolceny nahled obci na svoji ucast v projektu Hanacky cestovatel. Rozdil je pouze 5%.
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Graf 12: Porovnani otazek ¢. 7 a €. 8

Zvyseni kratkodobého turistického ruchu x dlouhodobému zvyseni turistického ruchu.
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Jak je patrno z vySe uvedeného grafu, nemaji respondenti na zvySeni turistického
ruchu v kratkodobém ¢i dlouhodobém horizontu jednoznacny nazor. Patrné je to dadno
skuteCnosti, ze prizkum neprobihal v klasické turistické destinaci a dotdzani respondenti
nejsou zvykli tento parametr pravidelné sledovat a vyhodnocovat.

Jednou z moznosti mize byt i to, Ze lokalitu, ktera je od centra regionu nejvzdalené;si,
cestovatelé prosté vynechaji. Pfi tak nizkém poctu dotdzanych se 1 mald absence projevi

razantnim procentualnim rozdilem.
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyzu pouzivame nej€astéji pro vyhodnocovani ziskanych informaci. Je
vyusténim situacni analyzy, je jejim ,,sumaiem®. Tato analyza je zaloZena na vzajemném
porovnavani 4 zakladnich faktort ovliviiujicich zkoumany jev. Jsou to faktory vyjadiujici
SILNE a SLABE stranky organizace z pohledu vnitiniho prostiedi. Analyza vnitiniho
prostfedi se zabyva strukturou firmy, analyzuje vyrobni, distribu¢ni a rezijni naklady,
marketingové metody, komunikaéni mix (oznacujeme v tabulce pismeny S a W).
PRILEZITOSTI A HROZBY oznaduji analyzu vnéjsiho prostiedi. Analyza vnéjsiho prostiedi
se zabyva velikosti trhu, trznich segmenttl, profilti zdkaznikti, vnimani vyrobki na trhu, image
akce (oznacujeme v tabulce pismeny O a T).

SWOT metoda se provadi pii analyze vlastni firmy dale pfi posuzovani a hodnoceni
zakaznikid 1 pfi analyze a hodnoceni konkuren¢nich firem. Mezi pozitiva této marketingové
metody patii, ze prostiednictvim analytika ¢i manazera lze jasné stanovit pozici a piedvidat
predpokladany vyvoj dané firmy ¢i projektu, a tim zasadné a cilené ovlivnit budoucnost firmy

¢i projektu.

Zkratka SWOT je sestavena z pocateénich pismen anglickych slov:
S STRENGHTS - silné stranky

W WEAKNESSES — slabé stranky

O OPORTUNITIES - ptilezitosti, moznosti

T THREATS - hrozby, rizika

S - silné stranky O - prilezitosti

W - slabé stranky T - hrozby
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7.1 SWOT analyza akce Hanacky cestovatel

Ve SWOT analyze jsou na zacatku textu zvyraznény tuénym pismem prvky komunika¢niho

mixu.

S - STRENGHTS - SILNE STRANKY

¢ jedinecnost projektu na izemi Olomouckého kraje

e akce se cyklicky opakuje od roku 2004

e akce prekrodila regionilni ramec — patrno ze sbéru dat z privodcii
e povédomi akce mezi Sirokou verejnosti

e zapojeni vice obci do projektu

e vyhodna geografickd poloha mezi Olomouci a Prostéjovem

e spoluprace s okolnimi regiony — Litovelsko, Kositsko, Kostelecko

e moznost volby dopravniho prostfedku — kolo, vlak, auto, pésky

e vhodny terén pro turistiku a cykloturistiku

e dobie znacené turistické i1 cykloturistické trasy

e nenarocnost terénu z hlediska vykonnosti a véku

e pestrost a riznorodost atraktivit v regionu

e kazdoro¢ni obména zajimavosti, pamétihodnosti

e kazdoro¢ni obména cilovych ukola

e poznavani kulturniho a ptirodniho bohatstvi kraje

e bohatd moZnost obCerstveni pii putovani krajem

e sportovné-rekreacni aktivita

e outdoorova aktivita — na ¢erstvém vzduchu

e zapojeni vSech vékovych skupin — déti, mladez, produktivni v&k, seniofi
e moznost zic¢astnit se akce pies pracovni tyden i vikend

e Casovy plan je dlouhodoby — od kvétna do fijna (5 mésicti)

¢ individualni ¢asovy plan

e moznost absolvovat akci hvézdicovité nebo propojovat jednotlivé cile do okruhu

e smysluplné naplnéni letnich prazdnin
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WEAKNESSES - SLABE STRANKY

e absence prezentace na veletrzich a vystavach cestovniho ruchu

¢ nedostatena celkova propagace ze strany zucastnénych obci

e mala propagace akce na webovych strankach obci i Regionu Hana (pouze
umisténi informacniho letiku, bez diikladnéjsiho popisu scénare akce)

e nedostateény mediaplanning — Zadna financni investice do reklamy

e maly zdjem obci se aktivné podilet na marketingu akce vlastnimi prostifedky
doposud nebyla provadéna analyza dat pro moZnost vyhodnoceni vyvoje

e neexistence zpétné vazby pro zjiSténi poméru zakoupenych a odevzdanych
privodci (k dispozici je pouze pomér tisku a odevzdanych privodcii)

e mala informovanost o projektu ve velkych méstech v okoli regionu — Olomouc,
Prost&jov, Litovel, Konice

e propagace v Olomouci jen na 1 mist¢ — Sportcentrum BEST (informace nejsou k
dispozici na hlavnim informac¢nim centru Olomouc)

e 7adné vyhody z porddané akce obce nepozoruji

e maly zajem o uspofadani slavnostniho zahéjeni ¢i zakonceni

e zvySeni turistického ruchu jen kratkodobé

e tfetina obci nevnima zZadnou zménu v turistickém ruchu

e neméni se zajem o rekreacni pobyty v regionu vlivem akce

e nizky pocet kontaktnich mist pro zakoupeni cestovatelského priivodce

¢ nizka navratnost odevzdani privodct — cca 60%

e na nékterych cilovych mistech provozni doba omezena — pt. sudy — lichy tyden
Stiizov, Loucka a Laskov jen obecni ufad v ttednich dnech

e nedostatecny sbér konkrétnich dat z privodct

OPPORTUNITIES - PRILEZITOSTI, MOZNOSTI

e prezentace na veletrzich a vystavach cestovniho ruchu

e investice do propagace akce a investice do reklamy

e zvétsit propagaci nad ramec regionu

e zlepSeni propagace akce na webovych strankach Regionu HANA a uéastnickych

obci
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e registrace na webovych strankach czechtourism

e zarazeni do portilu Kudy z nudy a portilu Moravska cesta

e registrace na turistickém serveru Ceské republiky CZeCOT

e nalezeni moZnosti bonifikace za aktivni pFistup obce k organizaci a bonifikace
pro pravidelné icastniky akce

e mozZnost zastitit akci medidlné znamou osobnosti

e propojeni zajmu obce se zdjmem Uspechu akce Hanacky cestovatel

e motivace starostll obci a zaméstnanct obecnich uradi k vétsi propagaci

e moznost propagace sportovnich potieb prostfednictvim slavnostniho zahajeni — napf.
vyrobcee jizdnich kol

e konzultace organizace projektu s externim poradcem

e investice do rozvoje lidskych zdroji

e zlepSeni dramaturgie projektu

e vyuziti diikladné analyzy zpétné vazby

T - THREATS - RIZIKA, HROZBY

e vznik konkurenc¢niho projektu

e ztrata zajmu sponzoru

e finan¢ni naro¢nost poradatelstvi slavnostniho zahajeni a zakonceni
e podcenéni nutnosti zpétné vazby a jeji dikladné analyzy

e stagnace ze strany organiza¢niho sdruzeni

e mald angaZovanost obci

e podcenéni kvality ptipravy projektu

e podcenéni dramaturgie projektu

e nebezpeli profesni slepoty a ztrata invence organizatorti

e ztrata atraktivity pro ucastniky

e pokles zajmu obyvatel o tuto sportovné rekreacni aktivitu

e snizeni turistického ruchu v regionu

e snizeni povédomosti obyvatel o kulturnim a pfirodnim bohatstvi v regionu

e celkové snizeni zajmu obyvatel o pohybové aktivity
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8 DOPORUCENI

Na zakladé vysledkii dotaznikového Setfeni a na zakladé SWOT analyzy doporucujeme

nasledujici FeSeni pro konani akce Hanacky cestovatel. V dalSi casti jsou uvedeny

konkrétni doporuceni pro danou akci v oblasti komunikaéniho mixu.

Obecna doporuceni:

vytvoreni projektového tymu jen pro danou akci

stanoveni jasné strategie k dosazeni konkrétniho pfedem stanoveného cile projektu a
prabézna analyza pribéhu projektu (vhledem k ¢asovému rozsahu 5 mésicli) a nutnost
analyzy zpétné vazby

nazorové sjednoceni v nahledu na vysledky akce

doporucujeme stale propracovavat dramaturgii projektu a pribézné€ inovovat projekt
vhodna konzultace projektu s odbornikem na volnocasové aktivity, konzultace
marketingového postupu s odbornikem na eventmarketing

zajiSténi permanentni dostupnosti razitek do pravodct

vyzdvizeni vSech pozitivnich aspektl této akce (zdravotni, socidlni, ekologické,
ekonomické, regionalni) a informovanost vefejnosti o téchto pozitivnich dopadech
motivace ke snaze o poradatelstvi v projektu

segmentace jednotlivych kontaktnich mist — k moznosti vyhodnoceni uspé$nosti
prodeje pruvodci a nasledné motivaci pracovniki kontaktnich mist

vize souvislosti propagace akce a vyhod obce ve zvySeni cestovniho ruchu

analyzovat aktivitu (pasivitu) ucastnikli jednotlivych obci v projektu

presnéjsi sbér dat k mozné podrobnéjsi vyvojové analyze projektu (zejména
zaznamenani vékové struktury, geografického rozlozeni ucastnikii, procentualni pomér
mezi poctem vytisténych, distribuovanych a vracenych vyplnénych pravodcii)

vhodny konkrétn€jsi sbér dat — zejména o distribuci privodcti na jednotlivych
kontaktnich mistech s moznosti vyhodnoceni poméru vydanych pravodci a
navracenych pravodct

archivace téchto dat
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Navrh doporuceni v oblasti komunika¢niho mixu:

V oblasti reklamy:

zlepsit celkovou propagaci akce Hanacky cestovatel vSemi obcemi zaclenénymi do
Regionu HANA. Konkrétni propagace na webovych strankach zu¢astnénych obci
Vv kulturnim kalendari a v aktualitach

vytvotit profesiondlni jednotnou webovou prezentaci, kterou pfevezmou vSechny
zi¢astnéné obce na své webové stranky

propagace na webovych strankdch czechtourism — V ¢asti regionalni prezentace.
Zatadit akci Hanacky cestovatel do programu Kudy z nudy, propagace akce na
turistickém serveru Ceské republiky CZeCOT, propagace na serveru Moravska cesta
doporucujeme periodickou reklamu v médiich a zarovenn doporucujeme investovat do
propagace akce formou $ir§iho mediaplanningu ve velkych méstech regionu.
doporuCujeme zatadit reklamu v systému turistickych informacnich center (TIC) —
vysledek je nadregionalni dopad reklamy

Vv oblasti vlastniho zadani reklamy (tvorba plakatd, letaki a propagacnich tiskovin)
doporucujeme vyuziti odborné literatury napiiklad ,Jak psat reklamni text Zden&k

Ktizek, Ivan Crha

V oblasti podpory prodeje:

vytvoreni klubové karty pro pravidelné ucastniky Hanackého cestovatele (GCastnik 3
ro¢nikt ziska klubovou kartu)

sleva pro klubové ¢leny napiiklad u partnerti akce: cyklosport, Sportcentrum BEST,
sleva na prohlidku zdmku v Namésti na Hané a Cechach pod Kosifem, na prohlidku
Cerné véze v Drahanovicich, na prohlidku hasi¢ského muzea v Cechach pod Kosifem
a VvOlSanech u Prostéjova, zahradni zeleznice Stfizov, muzeum veterani ve
Slatinicich, mozna spoluprace slaznémi Slatinice — rekondicni a regeneracni
programy (vstup do lazeniského bazénu, moznosti vyuziti masazi)

vyhlaSeni odmény pro NEJ-nejmladSiho ucastnika, nejstarSiho 1castnika,
nejvzdalengjsiho ucastnika, nejrychleji odevzdaného kompletné vyplnéného priavodce,
nejvetsi skupinu, nejvetsi rodinnou skupinu, nebo nejveétsi skupinu tatinkl s détmi a

jiné NEIJ...
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spoluprace s méstem Olomouc v ramci projektu Olomouc region Card, - po predloZeni
klubové karty Hanackého cestovatele ziska drzitel slevu na kartu Olomouc region
Card

vramci Olomouc region Card (benefity: vstupy zdarma na 74 mist, pamatky
UNESCO zdarma, zdarma 100 strankova publikace, zdarma méstska hromadna
doprava v Olomouci)

rodinné bonusy 2+2, 2+1

Public relations:

projekt doporucujeme propagovat na veletrzich a vystavach cestovniho ruchu
vytvoreni jednotné image pro kontaktni mista vydeje privodct (jasn¢ viditelné logo
akce — tricko, ksiltovka, vlajecka, reklamni predméty)

sniZzeni nakladl na slavnostni zahéjeni a ukonceni akce ziskanim generdlniho sponzora

zastitit akci medialné znamou osobnosti

Piimy marketing:

nabidka ptes katalogovy prodej, direkt mailing

spoluprace se Skolskymi zafizenimi v regionu — jejich osloveni s vyzvou k Gcasti na
projektu. Vyhlasit odménu pro nejuspésnéjsi tiidu.

spoluprace s firmami sidlicimi v regionu. (PANAV Senice na Hané, SIGMA Lutin,

John Crane SIGMA Lutin, MB TOOL Treb¢in, WANZL Hnévotin, POPELKA

inzerce ve zpravodajich vSech ¢lenskych obci Regionu Hana

Osobni prodej:

vhodné proskoleni pracovnikii kontaktnich mist a jejich motivace k aktivni propagaci
doporucujeme analyzovat UspéSnost prodeje pravodcii na jednotlivych kontaktnich

mistech
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9 DISKUZE

Diskuze k vysledkim $eti‘eni a navrhovanym doporucenim

Jedno z hlavnich doporuceni vyplyvajicich z této bakalaiské prace, je nutnost soustiedit se
na sbér presnych dat, a jejich archivaci. Tato data mohou byt nasledné vyuzita ke zpracovani
analyzy a vyhodnoceni vyvoje akce. Kazdy projekt prochazi pétietapovym cyklem piipravy.
Tento cyklus za¢ind diagnostikou cilli, kterou nasleduje sestaveni projektového tymu. Tento
tym ma na starosti piipravu projektu, vlastni provedeni akce a zavérecné vyhodnoceni.

Doporucujeme tento oveéieny model aplikovat i na projekt ,,Hanacky cestovatel®.

Marketingova komunikace
Mezi dalsi doporuceni je registrace na strankdch czektourism a vyuziti turistického
informacni centra k informovanosti o projektu. Je mozny 1 monitoring navstévnosti odkazu.
Vytvoteni atraktivni webové prezentace, kterou budou sdilet vSechny ti¢astnické obce a
vytvofeni jednotné image pro kontaktni mista Hanackého cestovatele. Prezentace projektu na
veletrzich a vystavach cestovniho ruchu. Déle doporuc¢ujeme konzultaci pldnovani a pribéhu

akce s odbornikem na volnocasové aktivity a konzultaci s odbornikem na eventmarketing.

Motivace obci pro zapojeni do projektu

Vyrazné nadpolovi¢ni pocet negativnich odpovédi na otazku ,,Zda obci plynou néjaké
vyhody pfi jejim aktivnim zapojeni do projektu* dava organizatorim piimou odpoveéd’ na
otazku ,,Co by se mélo v organizaci projektu zlepsit?* Pokud nebude k dispozici jasny
hmatatelny ditkaz piinosu pro obce, neda se do budoucna predpokladat dalsi zvySovani jejich
vlastni aktivity. Doporucujeme vSak netrvat na okamzité vécné vyhod¢, ale vnimat vyhody v
SirSim  kontextu vhledem k dlouhodobému a nadregionalnimu rozsahu akce. Je nutné
konkrétné poukazat na dlouhodoby cil. Zde je nutnd vzdjemnd oteviena komunikace mezi

organizatory a zacastnénymi obcemi.

Vysledek Setfeni nam dale ukazuje, Ze 63% obci nespatiuje vyhodu v aktivnim zapojeni
obce do projektu, presto se podle svych slov 94 % aktivné na propagaci akce ,,Hanacky
cestovatel podili. Otazkou vSak ziistava, co si osloveni respondenti pfedstavuji pod pojmem
aktivni propagace a vyhoda pro obec. Shledavam v tomto rozpor, proto doporucuji presnéjsi

stanoveni konkrétnich cilti a obeznadmeni vSech zi¢astnénych obci s témito cili.
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Dalsi disharmonii spatiuji ve velmi tésné prevazujicim poméru ochoty investovat z
vlastnich zdroji do propagace akce a stejné velkém nezdjmu o organizaci slavnostniho
zahajeni ¢i zakonCeni projektu. Proto doporucuji ndzorové sjednoceni nebo vzdjemnou

konfrontaci pro vyjasnéni této disharmonie s organizatory ,,Handckého cestovatele®.

Z naSeho Setteni dale vyplyva, ze jednotlivé obce nemaji jednoznacny ndzor na zvyseni
turistického ruchu v kratkodobém ¢i dlouhodobém horizontu. Patrné je to dano skute¢nosti, ze
priazkum neprobihal v klasické turistické destinaci a dotdzani respondenti (starostové a
mistostarostové obci) nejsou zvykli tento parametr pravidelné sledovat a vyhodnocovat.
Vzhledem k charakteru akce, kterd by vSak tento jev méla ovlivilovat, doporu¢ujeme se na
tuto oblast v budoucnu vice zaméfit. Je mozné také vyuZiti monitoringu navstévnosti,

prostfednictvim vyuziti sluzeb portalu czechtourism.

Motivace ucastniku

Jedno z hlavnich doporuceni ve vztahu k ucastnikim projektu spociva ve vytvoreni
klubové karty ,,Hanackého cestovatele. Tato karta by uzivatele opraviiovala k ¢erpani slev na
nakup sportovniho zboZi u partnert projektu, umoziovala by ziskani slevy na vstupném do
zamkl a muzei, kterd cestovatelé na svém putovani navstivi. Dalsi ptfinos klubové karty by
byl v moZnosti ziskani slevy na Olomouc region Card. Podminkou k ziskani klubové karty by

byla tcast alespon ve 3 po sob¢ jdoucich ro¢nicich Hanackého cestovatele.

Vyhodnoceni predchozich ro¢niki

Vyvoj akce béhem predchozich 6 ro¢nikli nelze objektivné vyhodnotit, ponévadz nebyly
archivovany potiebné podklady pro vypracovani relevantni analyzy. Nejsou dostupné data o
distribuci pritvodeil na jednotlivych kontaktnich mistech (nelze proto vyhodnotit navratnost
pravodci), neni podrobna segmentace kontaktnich mist, a tim padem nelze urcit Gspésnost
aktivniho prodeje pritvodct a eliminovat nejslabsi misto a stanovit konkrétni doporuceni pro
zvyseni usp&nosti pfimého prodeje. Césteéné zavadgjici jsou data, ktera urduji pocet
ucastnikid akce (na zékladé odevzdanych privodctl), protoze mize nastat situace, kdy rodina
zakoupi pouze 1 privodce a fyzicky se akce UcCastni 5 €lenti. Proto lze téZko vyhodnotit

absolutni pocty ucastnikl projektu Hanédcky cestovatel.
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10 ZAVER

Cilem této bakalatské prace byla analyza projektu ,,Hanacky cestovatel aneb Jizda za
pokladem Hané.“ Vyhodnoceni dosavadniho vyvoje akce béhem Sesti let a navrhnout mozna
doporuceni marketingového komunika¢niho mixu akce ,,Hanacky cestovatel* pro dalsi vyvoj

projektu.

Za timto ucelem bylo osloveno dotaznikovym Setfenim vedeni 23 zucastnénych obci.
Dotazniky byly pfimo sméfovany na starosty ¢i mistostarosty obci. Dotaznikové Setfeni
probihalo formou e-mailu béhem bifezna 2010. Navratnost listu Setfeni byla 82%, z 23 obci
dotaznik navratilo 19 obci. Vysoka ndvratnost odevzdanych dotaznikl byla pravdépodobné
zptisobena piimou intervenci piedsedy Regionu HANA, ktery osobné vyzval ke spolupraci

vedeni vSech oslovenych obci.

V této bakalafské praci nasledné vymezuji teoretické pfistupy, provadim analyzu
zjiSténych dat z empirického Setfeni a navrhuji moznd doporuc¢eni marketingového
komunika¢nitho mixu pro akci ,Handcky cestovatel”, kterd vyplyvaji ze zjisténych
skute€nosti. Vyvoj akce béhem ptedchozich 6 ro¢nikii nelze objektivné vyhodnotit, ponévadz
nebyly archivovany potiebné podklady pro vypracovani relevantni analyzy. Nejsou dostupna
data o distribuci privodcii na jednotlivych kontaktnich mistech (nelze proto vyhodnotit
navratnost privodcl), neni podrobna segmentace kontaktnich mist a tim padem nelze urcit
uspésnost aktivniho prodeje privodci a eliminovat nejslabsi misto a stanovit konkrétni

doporuceni pro zvySeni spéSnosti pfimého prodeje.

Prace je rozdélena do n€kolika ¢asti. Prvni a druhd céast bakalarské prace je teoreticka,
stava se pak vychodiskem pro vyhodnoceni praktické ¢asti. Ve tfeti Casti si stanovuji cil prace
a vyzkumné otazky. Ctvrta kapitola popisuje metodiku a pouzité techniky empirického
Setfeni. Patou kapitolou zacina analytickd Cast, ve které provadim rozbor projektu Hanacky
cestovatel, zavéry a vysledky dotaznikového Setfeni shrnuji v kapitole Sesté. V sedmé casti
podrobné popisuji SWOT analyzu, definuji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby projektu
,Hanacky cestovatel”. Obsahem osm¢ kapitoly je konkrétni doporuCeni organizatoriim pro

dalsi vyvoj akce.
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11 SHRNUTI

Projekt ,,Hanacky cestovatel aneb Jizda za pokladem Hané* si za dobu své existence nasel
své pravidelné ucastniky. Tito ucastnici kazdoro¢né ocekavaji zahajeni dalSiho rocniku,
protoze se pro mnohé z nich stal impulzem k pravidelné pohybové aktivité. Zaroven jsou v
o¢ekavani, co nového si pro né organizatoti ptipravili. Projekt byl zalozen v roce 2004 a do
roku 2009 prosel nékolika inovativnimi procesy — napiiklad détsky privodce Hanéckého
cestovatele, nebo spoluprace se Sportcentrem BEST v Olomouci. Tyto inovace se vzdy
ukazaly jako krok spravnym smérem, je vSak nutno vénovat dramaturgii projektu zvysené
usili, nebot’ ti¢astnici jsou ve svych pozadavcich stale naro¢néjsi. Neméné dulezita je zpétna
vazba, proto povazuji za nutné zajistit podrobnéjsi sbér potiebnych dat k vyhodnoceni
projektu. Data dostupnd v soucasné dob& nejsou dostatecné podrobna, pro vytvofeni
objektivni analyzy ptfedchozich 6 ro¢nikli. Pokud mé byt vyhodnocen vyvoj akce v delSim

casovém useku, je nutné archivovat tyto potiebné podklady.

Spojeni pohybové aktivity s putovanim a poznavanim shleddvam, jako smysluplné
naplnéni volného ¢asu pro jednotlivee 1 skupiny. Pro rodiny se Skolou povinnymi détmi je tato
aktivita optimalnim vyplnénim ¢asu v pribehu letnich prazdnin. Dnesni spolecnost, v niz
prevazuje sedavy zplUsob zaméstnani a pasivni traveni volného Casu, coz je statisticky
prokézano, je v budoucnu ohroZena civilizacnimi chorobami. Prognéza neni nijak ptizniva,
pokud se nezméni mysleni, chovdni a jednani lidské populace k sobé samotné. Hanécky
cestovatel nabizi kombinaci sportovné rekreacni aktivity a poznavani kulturnich a ptirodnich
zajimavosti regionu HANA. Toto poznavani se d&je formou prozitkli a zazitki.
Prostfednictvim této formy vlastniho proziti zazitku se v lidské paméti zachyti

nékolikandsobné vice vjemu nez pfti jakékoliv jiné formé ziskadvani informaci.

Touto bakalatskou praci bych chtéla ptispét k dalSimu rozvoji tohoto projektu. Jiz tvrtym
rokem se s celou rodinou akce ,,Hanacky cestovatel aneb Jizda za pokladem Hané* aktivné
ucastnim, proto se zdjmem sleduji zmény, kterymi b&hem svého trvani tato akce prochazi.
Studium managementu volného ¢asu mi pomaha nahlizet na tento projekt a jeho vyvoj z
jiného pohledu, nez pouze pohledem fadového tucCastnika. Zpracovana doporuceni
marketingového komunika¢niho mixu by mohla organizatorim pomoci v uspésné realizaci

nasledujicich ro¢niku. Pieji organizatoriim mnoho tspécht v dalsich letech.
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SUMMARY

The ,,Hana Traveller or Ride for the Hana Treasure® project has found its regular
participants during the years of its existence. Every year, these participants look forward to
seeing the opening of new season, since it has become a trigger for their regular sporting
activity. At the same time, they are eager to find out, what new things are prepared for them.
The project was established in 2004 and until 2009 it undertook several innovations — for
example a child’s guide to the Hana Traveller, or cooperation with the Sportcenter BEST in
Olomouc. These innovations always turned out to be the step in the right direction. It is,
however, necessary to put an increased effort into the dramaturgy of the project, since its
participants’ requirements are more and more demanding. Their feedback is of no less
importance, therefore | consider it necessary to ensure a more detailed acquisition of relevant
data for evaluation of the project. The currently available data do not provide sufficient details
for creating objective analysis of the previous 6 project years. If the event’s development is to

be evaluated over a longer time period, it is necessary to archive the necessary documents.

I find connecting sporting activities with travelling and learning to be a meaningful
free time fulfilment for individuals as well as groups. It is an optimum activity for families
with school children during summer holidays. Today’s society, with its prevailing sedentary
work style and passive free time spending, which is statistically proven, will be endangered
by civilization diseases in the future. The prognosis is not particularly favourable, unless the
thinking, demeanour and behaviour of the human population towards itself is changed. Hana
Traveller offers combination of sport-recreational activity and cognition of cultural and
natural attractions of the HANA region. Such learning has a form of enjoyment and
experience. Through this form of own experiencing a human memory retains several times

more perceptions then during any other form of information obtaining.

With my bachelor’s thesis, | would like to contribute to further development of this
project. Together with my whole family we have actively participated in the ,,Hana Traveller
or Ride for the Hana Treasure* project for four years, so it is interesting for me to see the
changes in this project. Studying Free Time Management at the university helps me to see this
project and its development from a viewpoint different to only a participant’s one. The
presented recommendations of the marketing communication mix could help its organisers
with the event’s implementation in the future years. Let me wish them a lot of success in the

future.
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Ptiloha 1 - Pruvodni dopis starostiim zucastnénych obci akce Hanacky cestovatel

Dobry den,

jmenuji se Vladimira Kolarovd, jsem studentkou Univerzity Palackého v Olomouci,
Fakulty télesné kultury obor Management volného Casu a rekreace.

Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku. Dotaznik je soucasti mé
diplomové prace na téma: Analyza marketingového komunika¢niho mixu akce ,,Hanacky
cestovatel aneb Jizda za pokladem Hané.“ Ugelem dotazniku je zjistit dosavadni vyvoj tohoto
projektu a navrhnout eventuelni doporuceni, pro jeho dalsi rozvoj.

Z tohoto diivodu oslovuji starosty viech &lenskych obci Regionu HANA, které se na
projektu podili.

Dotaznik Vam zasilam prostfednictvim predsedy Regionu HANA Ing. Miroslava

Macéka, se kterym postup své prace konzultuji. Prosim o vyplnéni dotazniku do konce biezna
2010.

Dekuji za vyplnéni dotazniku a za spolupraci

Vladimira Kolafova
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Priloha 2 — Dotaznik Hanackého cestovatele

DOTAZNIK

HANACKY CESTOVATEL ANEB JiZDA ZA POKLADEM HANE

NAZEV OBCE:

[u—

Podili se obec aktivné na propagaci akce Hanacky cestovatel?

Propaguje obec akci mezi obyvateli v obecnich novinach, obecnich
vyvéskach, mistnim rozhlase?

Propaguje obec akci na svych www strankdch?

Propaguje obec akci jinak?
Pokud ano, uved'te jak?

Byla by obec ochotna se podilet intenzivng&ji na marketingu akce
Hanécky cestovatel vlastnimi prostfedky?

Mate zajem byt pofadatelskou obci na zahdjeni &i zakondéeni akce?

Zvysil se turisticky ruch v obci kratkodobé - jen v priitbéhu akce?

Zvysil se turisticky ruch v obci dlouhodobg&?

hed bl Bl B

Maji obyvatelé obce zdjem o aktivni ucast v Hanackém cestovateli?

Zvysil se zajem i o jiné pamétihodnosti v obci neZ jsou v privodci?

— | —
Ll K==

Plynou né&jaké vyhody pro restaura¢ni zafizeni, které ozna&uji
pruvodce? Pokud ano, uved’te jaké?

12.

Plynou né&jaké vyhody pro obec pfi aktivnim zapojeni do projektu?
Pokud ano, uved’te jaké?

13.

Jakym zpiisobem je vybirana atraktivita - zajimavost obce do priivodce?

DéEkuji za spoluprdci a pFeji mnoho dspéchi

Vladimira Kolafova
UP Olomouc, FTK - katedra rekreologie

Management volného €asu a rekreace
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Priloha 3 — Ukazka zadanych ukoli

Loucka

Otdzka:

Ve kterém roce byla postavena busta T.G.Masaryka
prvniho prezidenta CR?

Odpovéd:

................................................................................

................................................................................

"¢ @ OUv dednf dny, tel.: 585 349 290
e-mail: obec.loucka@volny.cz

misto pro razitko

Lubénice

Otdzka:

Obéti obou svétovych valek maji pomnik padlych.
Napiste pocet obcan(, kteff padli v 1. svétové vélce
a pocet obéti 2. svétové valky.

Odpovéd:

................................................................................

................................................................................

Re @ OU, tel.: 585 954 297
Po, St 8% - 16*
e-mail: ou.lubenice@volny.cz
¢ Bistro U Minigolfu
duben - fijen
denné 16% - 22%, vikendy 12% - 22%

misto pro razitko

Lutin
Otdzka:
U radnice v Lutin€ byla loni zasazena pamatna
lipa. Na polest a pamatku kterého ob¢ana byla

66

®¢ Hostinec U Popelkt“ Po - Ne
10% - 22%

& Cyklosport, |.Popelka, U Parku 79, Lutin
tel.: 606 710 440

@b MTW, L.Provaz, Olomoucké 102, Lutin
tel.: 777 561 288

"$® Ol  Poast7®-17®
ut, Ct, P4 7% -14%

tel.: 585 944 323, 606 706 624
www.lutin.cz, e-mail: starosta@lutin.cz

misto pro razitko

Namést na Hané

Otdzka:

V kterém roce byla v Namésti na Hané vybudovana
. etapa kanalizace? Kolik tato kanalizace stala?
(odpoveéd ziskate z informaéni tabule na rozhradi
obci Loucany a Namést na Hané)

................................................................................

................................................................................

"D Zamek N4mést na Hané

duben - ffjen 9% -17%, kromé pondéli
tel.: 585 952 184

10l ,Z&mecka restaurace tel.: 777 822 956
Hospoda ,U Muci“, ndm. T. G. M. 100
N&mést na Hané

&b Cykloservis Jifi Husi¢ka, nam. T. G. M.
255, Namést na Hané
tel.: 585 949 067, 607 108 620

= NaN, Vojtéch Némecek, nam. T. G. M. 108
Namést na Hané
tel.: 585 952 396

® 0, tel.: 585 951 399
Wwww.namestnahane.cz >

e-mail: obec@namestnahage-‘?; ’ : :
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Priloha 4 — Hanacky cestovatel pro déti a geograficka mapa

‘

Region HANA

Jméno a pfijmeni Vék
Adresa
a4 )
Vydal Region HANA, o. s. v roce 2008. Region HANA
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Piiloha 5 — P¥ehled doprovodnych akei v regionu HANA:

Jizda za pokladem HANE aneb jak se stit HANACKYM CESTOVATELEM
MANESOVA STEZKA — kazdoroéni pochod kolem Kosife (15 a 25 km)
CAROVNY LES — pohadkovy les v Senici na Hané

HANACKE SLAVNOSTI —,.dozinky“ v Namé&sti na Hané
DRATOFEST - festival rockové hudby v Namésti na Hané

DEN NA PANSKEM SIDLE - Zamek v Cechach pod Kosifem
SENICKA BACKURKA - tane¢ni sout& v Senici na Hané

Cesta pohadkovym parkem v Cechach pod Kosifem

ZAHRADA — folkovy festival v Nameésti na Hané

Zavod psich spieZzeni na karach (2 x ro¢n¢) — Cakov - Nové Dvory
MEMORIAL ING. KVETOSLAVA KRIZKA - zimni b&h ptes Kosi
akce sborti dobrovolnych hasict

SMRZICKA SLAPKA — akce pro cyklisty

JOSEFKOL — oziveni historickych femesel v Cechach pod Kosifem
Promenadni koncerty — Lazn¢ Slatinice

Stala expozice v Cerné vézi v Drahanovicich

vV V V V V V V V V V V V V V V V V

Novoroc¢ni vystup na Kosit
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