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VyuZzitelnost vysledku prace v teorii (v praxi)

Dil€i pFfipominky a nam éty:

Celkové posouzeni prace a zd tvodn éni vysledné znamky:

Autorka vychazi z teoretického Gvodu, v némz kompiluje zakladni informace o obecné
problematice cestovniho ruchu (s dirazem na destinaéni marketing). Vychazi predevsim
z odbornych literarnich prament (Palatkova, Jakubikova, Zichova, Paskova a Zelenka, ale i
mnoha dalSich). K dané destinaci vyuzivd pfedevsim informaci z elektronickych zdroja.
Teoreticka Cast prace (kap. 3 a 4) je dobfe a v dostateéné mife zpracovana a slouzi
k pochopeni problematiky, jiz se autorka zabyva v rozsahléjSi ¢asti, v kapitolach 5-7, které
analyzuji prostfedi a nabidku atraktivit. To vede (formou zpracovani dotaznikového Setfeni”) i
k odpovédim na hypotetické otazky, jeZ prace nastoluje (zda je dostate¢né vyuZit potencial
cyklo a pési turistiky na Tfemo3nicku, co je hlavni atraktivitou destinace a zda je destinace
doste¢né propagovéna). Z téchto premis autorka dospiva k vlastnimu navrhu marketingové
straegie (kap. 9).



V nejrozsahlejsi kapitole €. 5 autorka velmi erudované a dobrou interpretaci popisuje, resp.
analyzuje oblast Tfemo3nicka, a to obvyklymi technikami (kompilaci a vybérem informaci
z pruvodcu a podobné literatury, v€etné internetovych zdroji). Zajimavou podkapitolou je
5.3. - socioekonomicka situace (postradd ovSem rozvinuti v kapitole 9). Autorka strué¢né
informuje o stavu destinaéniho managementu, ovSem bez blizS8ého hodnoceni, 0 néz by se
mohla jeji marketingova strategie rovnéz opfit.Zasadni pro odpovéd na hypotetické otazky je
kap. 6 - analyza turistické nabidky, ktera dostate¢né informuje o kvalité destinace a jejich
atraktivitach i sluzbach.

V praktické ¢asti BP autorka pouzila metodu dotaznikového Setfeni 111 respondentu, ktefi
se vyjadrili ke kvalitam destinace (preference aktivit a atraktivit a jejich oblibenost, vesmés
pozitivni)... Autorka Setfeni vyhodnotila ve vztahu k hypotetickym otdzkam BP, pfedevSim
k otazce o dostateCném vyuZziti potencidlu cykloturistiky hodnoceném respondenty méné
pfiznivé. (Hypotetické otézce, tvrdici, Ze hlavni atraktivitou oblasti je nové muzeum v Berlové
vapence se autorka vénuje na str. 23, ale jen velmi struéné, v hodnoceni na str. 37
konstatuje, Ze je top-atraktivitou pouze pro samotné Tfemosnicko, k dalSimu rozvinuti, ale
nedospiva...)

Autorka praci zavrSuje projektem nového turistického produktu, ktery vychazi ze struktury
navrzené marketingové strategie, zahrnujici jak nové atraktivity, tak organizaci i propagaci
(méné problematiku ekonomickou). Nabizi tfi druhy produktl, které podporuji hypotézu o
potencialu cyklo a pési turistiky vyuZivajicih prostfedi, pfirodu a atraktivity, v€éetné& novych
moznosti. Prace je Ctiva, pecliva a pozorna, a zaroven vypovidd o osobnim, az intimnim
vztahu autorky k této destinaci - bez ¢ehoz se "produktové" inspirace nikdy neobejdou...

Praci doporu €uji k obhajob é.
Otézky pro diskusi:

1) Jak muze marketingova strategie cestovniho ruchu v destinaci ovlivnit jeji
socioekonomickou situaci, vysvétlete na néjakém pfikladu ze zahranici

2) Jakou ulohu byste v prosazeni své marketingové strategoie pfisoudila MAS CHKO
Zelezné hory a TO Chrudimsko-Hlinecko. Co by z vasi sgtrategie mély prevzit?

3) Jakymi marketingovymi technikami by bylo mozné zasadit Berlovu vapenku do struktury
strategie TfemoSnicko - budovani identity?

NavrZzena vysledna znamka: vyborn @& - velmi dob fe (podle vysledku obhajoby)

V Hradci Kralové, dne 7. ledna 2014
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