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Abstrakt

Bakal&ska prace ,Marketingovy mix &sta Velké Mezi¢i“ se zabyva vypracovanim
marketingového mixu a navrzenim turistickych pradu#testinace cestovniho ruchu.
Predpokladem pro vytyeni marketingového mixu je provedeni SWOT analyzy,
analyzy konkurence a analyzy poptavky. Na zékl&dhto vysledk jsou stanoveny
vize a cile destinace a navrhy jednotlivych produséstovniho ruchu. V zékecné

casti je aplikovan marketingovy mix na konkrétnighukt.

Abstract

The thesis "marketing mix of town Velke Meziricdduses on developing a marketing
mix of tourism products and proposing a touristtidesion. A prerequisite for the
creation of a marketing mix is the SWOT analys@npetitor analysis and demand
analysis. Based on these results, it establishvisien and objectives and propose
different destination tourism products. In the fipart of the marketing mix it apply

them to a specific product.

Kli ¢ova slova
Marketing, cestovni ruch, marketing cestovniho wicharketing destinace,

marketingovy mix.
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Marketing, tourism, tourism marketing, marketingti@ation, marketing mix.
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Uvod

Cestovni ruch pé#t mezi nejdynangitéji se rozvijejici ekonomicka odtvi na celém
swté. ,Tvoii vyznamnoucast hospodétvi, zejména v gkterych zemich, a podle
Swtové organizace cestovniho ruchu OSN jen mezimaroestovni ruch tvd asi

25 aZ 30 % vSech &ovych sluZeb a za#stnava pes 100 miliofi osob.? Ovliviuje
celouradu makroekonomickych ukazatgrantstnanost, vysi HDP, investii aktivitu,

atd.), coZ vede ke zvySovani Zivotni Urévn

Hlavni zn®nou, kterou proSel cestovni ruch od 80. let 20.estoje vyrazna
fragmentace. Trh jednotlivych destinaci neni homogea proto je nezbytné odlisit je
od sebe. A to segmentaci. Segmentace trhu v pigstinace usnadje pochopit, jaké

skupiny navaivniku turisticka destinacefjpahuje.

Destinace nabizeji ifpodni a kulturg-historické zajimavosti, ale to samo o &ob
nest&i. Musi ungt tyto prednosti prodat, a proto je zapelti vytvait dokonaly
marketingovy plan. Aby byly tyto marketingové sémgie dokonalé, musime znat
turisticky potencial dané destinacesdét o jeho nedostatcich, ale takéegnostech,
které bychom r#li rozvinout. Znét poZadavky, které€astnici cestovniho ruchu od dané
destinace ¢ekavaiji.

Cile a postupy
Cilem této bakaig&ké prace je na zaklagrovedenych analyz vytveni vhodného

marketingoveho mixu turistické destinace -¢sta Velké Mediici, a navrzeni

turistickych produki vhodnych pré¥ pro nav&tvniky této destinace.

! wikipedia[online]. 2011 [cit. 2011-02-15]. Dostupné z WWWitp://www.wikipedia.org/
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V prvni kapitole se &nuji teoretickym vychodiskm prace, jednotlivym pojim,
tykajicim se marketingu cestovniho ruchu. Druh&tképzachycuje jednotlivé analyzy
zkoumané destinace, analyzwpiho a vnitniho prostedi a SWOT analyzu.

Ve ftieti kapitole vymezuji jednotliva segmetra kritéria. Vecdtvrté kapitole definuji
marketingové mise a cile, kterych ma byt dosazdposledni kapitola se tyka
jednotlivych navrid produkfi, vhodnych pro nav&tniky destinace a nasleduje

vytvoreni marketingového mixu konkrétniho produktu.
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1 Teoreticka vychodiska prace

Tato kapitola se zabyva jednotlivymi pojmy, feiinymi pro praktickowast a blize
specifikuje konkrétni prvky marketingu.

1.1 Marketing

Marketing mizeme definovat jako filozofii uggného podnikani v trzni ekonomice,
kde zakladem Usghu je spokojeny zakaznik. Je souhrnem takovyctupis
acinnosti, jejichz cilem je uspokojovat pety zakaznika. Ukolem marketingu je mimo

jiné objevovat neuspokojené pely a pipravovat uspokojivéedenf

Sest marketingovych zaklag pojeti cestovniho ruchu

1. Uspokojeni zakaznikovych geb a pani — hlavnim ohniskem marketingu je
uspokojovani pdeb zakaznik a grani zakaznik.

2. Nepetrzitost podstaty marketingu — marketing je plgoutinnostitizeni, ne vSak
jednorazovym krokem.

3. Sled ditich kroki v marketingu — spravny marketing je procesem nmnop® sok
nésledujicich krak

4. Kli¢ova uloha marketingového vyzkumu — marketingovykuym je podstatny pro
acinny marketing a k fedvidani zakaznikovych greb.

5. Vzéjemnd vnitni zavislost organizaci cestovniho ruchu — v tood@&tvi existuje
mnoho pilezitosti ke spolupraci v ramci marketingu.

6. Siroké a mnohostranné Usili organizace — za mawketeni odpotdné pouze jedno

oddslenti, ale je to Usili vech odeni i divizi.®

2 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2000. s. 25.
3 PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace wasiho ruchu. 2006. s. 30.

12



1.2 Marketingovy mix

Profesor Jerome McCarthy navrhlgatkem 60.let marketingovy mix, jehoz sloZzkami

jsouctyiti P: produkt, price, place, promotion neboli projuena, misto a propagace.

Béhem poslednichityiiceti let doSlo k tkolika doplrenim marketingového mixu

o dalsi ,P“, nap politika, lidé, partnerstvi.

Obrazek 1 : Struktura ,, éty¥ P*
Marketingovy mix

Cilovy trh
Produkt Cena Propagace Misto
Rozmanitost Cenikova cena Podpora prodeje Digtnitcesty
produkti Slevy Reklama Pokryti
Jakost Srazky Prodejni personal Sortiment
Design Termin placeni Public relations Lokality
Funkce Uwrové podminky Emy marketing Zasoby
Znaka Doprava
Baleni
Velikosti
Sluzby
Zaruky
Vraceni
Vyrobki

Zdroj: Kotler P.: ,Marketing podle Kotlera: Jak @adnout nové trhy*

1.2.1 Produkt

Po vys¥tleni vzniku marketingového mixu sitbeme blize osilit jednotliva ,P*

marketingové mixu. Tim prvnim je produkt.
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NejdilezitejSim krokem Gsgsné marketingové koncepce je, odlisit prodiilgluzbu od
ostatnich a tim dosahnouicité exkluzivity. Typickym gikladem podle Kotlera jsou
napgiklad kuata Perdue : ,Frank Perdue s&g rekolika lety rozhodl chovat Kata
zpusobem, ktery by zatoval, Ze budou mit lehké maso. Ve svych reklamnich
spotech prohlaSoval, Ze k vySleatitkiehkych kutat je teba tvrdého muze. Dnes maji
kurata znéky Perdue na vychodnim piaZi 30% trzni podil a prodavaji se o 10% dréz
nez nezné&ova kuata. Perdueho zén ,Dokazete-li diferencovat mrtvé ke, pak jste

schopni diferencovat cokoli®

Z tohoto pikladu vyplyva, Ze komodifijje mozné diferencovatiznymi zpisoby, & uz
psychologickymi nebo skuteymi, jako u kitat Perdue.

Dvéma nejdilezitejSimi nastroji diferenciace jsou vlastnosti a dasiglastnosti dokazi
rychle a viditelg produkt odliSit. V tomto fipact |ze jeho nové vlastnosti zabezjie
ochrannou znamkou a zdéiujedineinost. Design jeiezitym faktorem diferenciace,

a proto bychom se na&jméli dakladne zanstit.

1.2.2 Cena

Na rozdil od ostatnichtitslozek marketingové mixu, produkuje cerigrpy. ,Pojem
cena pedstavuje sumu pép, kterou musi zakaznik vynaloZit, aby vyrobek aiskord
piipravi kalkulaci kon&né ceny, kterou by #h dealdi za automobil pozadovat. Ti ji
ovSem malokdy vyzaduji v plné vysSi. Projednavaji ¢ zakaznikem, nabizeji
nejrizngjSi slevy i vyhodné Gy a reaguji na celkovou situaci na trhu tak, abyekna

cena byla v souladu s tim, jak zakaznik vnima niskaodnotu automobillf*

* KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2000. s. 125.

® Definice gevzata z ,Wikipedia“ (2010). ,Komodita je zbozigké je na trhu obchodovano bez roadil

v kvalité. Dodavky odiznych dodavatéljsou vzajem# zastupitelné.”

® KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2000. s. 106.
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1.2.3 Misto

Kazdy prodavajici se musi nejprve rozhodnout, jakgpisobem bude své zboZi davat
k dispozici cilovému trhu. Ddma moznymi zppsoby jsou pimy prodej zboZi nebo jeho

prodej fes progtedniky.

Napriklad firma Avon nedokazala maloobchodnikepedcit, aby ji vyhradili dostatek
mista v policich svych obchadd A tak se Avon rozhodl protfmy prodej a zéal
najimat tzv. ,Avon Lady", které jeho zboZzi nabizejprodavaji i osobnich navévach
zakaznik. Takto firma zaznamenala velky @sh s vyuzitim pimého prodeje.

1.2.4 Propagace

Pojem propagace zahrnuje veskeré aktivitgisiici k tomu, aby se zakaznik seznamil
s vyrobkem a aby si jej zakoupil. Firma Ford vyrdald vice nez 1,6 miliardy dotana
reklamu. Cilem je, aby z&kaznici ziskali co nejuidermaci jak o firnd samotné, tak

o mnoha vyrobcich,ipvazié o automobilech, které firma vyrabi. Cilem propagge
pomoci zakaznikm pri rozhodovani a naslednpreswdéit zadkaznika, aby si nas

vyrobek nebo sluzbu koupil. A to informovaniniepwdcovanim a pipominanim.

Piiklady raznych propaganich materiali :

Reklama -inzeraty v tiskubaleni — vijSi vzhled filmy, broZury a pirucky, plakaty

a letaky adresée, billboardy, reklamni napisysymboly a loga.

Podpora prodeje —sougZe, hry, sazky, loterie, odimy a dary, vzorky, veletrhy,
exponaty, prezentace, kupony, rabaty, zabavni akeey na protiodéry.

Public relations — projevy, seminge, vyrani zpravy, sponzorské dary, publikace,
spol&enské vztahy, podnikow@asopisy, viejné akce.

Prodejni personal — prodejni prezentace, prodejni porady, pobidkovégnaray,
vzorky, veletrhy a prodejni vystavy.

Primy marketing — katalogy, adresné zasilky, telemarketing, etektké nakupy,

televizni ndkupy, faxova posta, elektronicka poSkasova posta.
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Nastroje komunika¢niho mixu (propagace) — reklama, podpora prodeje, public

relations, osobni prodejfimy marketing.

1) Reklama— A.M.Morrison definuje reklamu jako ,jakoukoli asobni prezentaci

a propagaci myslenek, zbo?i a sluZeb za Gplatu réomim subjektent* Jedné se o
jakoukoliv placenou formu propagace produktu, syizirmy, znaky, napadu,
mysSlenky, ktera vede ke zvySeni prodeje a jejirmmeaj je to, dostat se do padomi
zakaznika. Cilem reklamy je tvorba silné &na posileni pozice na trhu, zvySeni
poptavky, zlepSovani image, raziiani distribdnich cest apod.

Funkce reklamy :

- informovani trhu o novém produkdusluzbs

- informovani o cenové z&n¢

- informovani o novych dopkovych sluzbach

Mezi reklamni nastroje pét tiStené informa&ni materialy (letaky, prospekty, brozury,
katalogy), inzertni¢lanky v novinach, ¢asopisech, reklama v médiich (televize,

rozhlas), bilboardy, venkovni reklama, internet.

2) Podpora prodeje— Cile podpory prodeje se musi shodovat seérarstanovené
propagéni strategie firmy. Zagrem podpory prodeje byva : podiianakup produktu

¢i sluzby, ziskat nové zakazniky, ziskat na svoansirzakazniky, kté ¢asto stidaji
znaku, vypestovat ¥rnost k dané zrige, odngnovat stalé zakazniky, zvysietnost
nakup, apod. Podpora prodeje zohiefe vykyvy v poptavce a napomaha zvySovat
prodejnost produkt destinace. Vyhodou této formy propagace je goenrychla
zpétna vazba, avSak pokud je produkt ve stadiu zralostna tato metoda dlouhého
trvani. Podpora prodeje zahrnuje : vzorky, kupdoonusy, slevy, &€ast na veletrzich

a vystavach, vouchery, loterie, zboZzi zdarma, apod.

3) Public relations (vztahy s véejnosti) —jsou to nastroje a metody, kterymi si firma
udrZzuje a buduje vztahy s okolim arejosti, zkouma jejich postoje a snaZi se je
zohledovat. Public relations jsou m&makladné na rozdil od reklamycasto maji
lepSi vysledky. Cilem PR je posilit a vybudovat gmadestinace tak, aby si ziskala
dobrou reputaci nebo zmila veejné migni o destinaci. PR je zaffena na

"MORRISON, A.M. Marketing pohostinstvi a cestovnflaehu. 1995. s. 344.
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komunikaci bd’ uvnitt destinace nebo na iegnost. Vnitni nastroje - sotite mezi
poskytovateli sluZzeb, mezi za&stnanci, uznani zarstnaném apod. V®jsi PR se
zan®iuje na prezentaci destinacegjgim subjekim, a to progednictvim — dasti na
veletrzich, vystavach, padani semin@, konferenci, ptadani spok&enskych akci

apod.

4) Osobni prodej— podle Morissona zahrnuje ,slovni konverzaci prodejc
s potencialnimi zakazniky, Butelefonem nebo vipmém kontaktu. Na rozdil od
reklamy, podpory prodeje a interni reklamy je tapotast propagéniho mixu formou
osobni komunikace, ktera s sebotin@si jak jedinéné vyhody, tak i potencialni
problémy®. Osobni prodej je jednoduSe forma osobiimp konverzace mezi
potencialnim kupujicim a prodavajicim. Jedna seejog¢mn¢jSi nastroj pi budovani
preferenci. Osobni prodej je sice efektivni, avdakozdil od jinych forem propagace
velmi nakladny. Prodavajici mustgswdcit zakaznika o jedinmosti produktu a takeé
musi dbat na verbalni a neverbélni komunikadicdtnz je kladen velky Wdaz na
vzhled, gesta a styl jednani. Osobni prodej probifwdformanich centrech dané
destinace, v cestovnich kandéta a agenturach, nebéimou (Easti na veletrzich

a vystavach.

5) Primy marketing — vyhodou této formy propagace je rychl&trma vazba a nizka
casova prodleva. P@tsem : direct email, telemarketing, e-shopy. Nedgu je

nasycenost trhu touto formou propagace a odporzedkavuci zasilanym nabidkam.

1.3 Marketing cestovniho ruchu

Podle WTO jecestovni ruchnebo také turismus ,souhritgghodnych pobyit osob v
cilovych oblastech (destinacich) a souhrn sluzdbrékjejich cestovani a pobyty

organizuji a podporuji.”

8 MORRISON, A.M. Marketing pohostinstvi a cestovnflaiehu. 1995. s. 78.
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»TVOIi vyznamnoucast hospoddtvi, zejména v gkterych zemich, a podle &ove
organizace cestovniho ruchu OSNN World Tourism OrganizatignUNWTO) jen
mezinarodni cestovni ruch tifaasi 25 az 30 % vSech&wvych sluzeb a za¥stnava
pres 100 milior osob.?

Cestovni ruch je jednim ZikkZitych odwtvi narodniho hospoditvi Ceské republiky,
kterda ma, diky své vyhodné geografické poloze, s@adostupnosti, ffrodnim
piedpokladim, historickym pamatkam a existenaiéénych zdraj, ptiznivé podminky
pro jeho rozvoj. Na zakl&ddochovanych historickych dokumérge Ize domnivat, Ze
cestovni ruch se na Uzerieské republiky z&l rozvijet uz v 19.stoleti, kdy navrat
romantismu vyvolal zajem oé&pi a cyklistické vylety do frody. Vznikly nové
turistické organizace, spolky a sdruzeni. V roc88LByl zaloZen Klulgeskych turisi.
Rozvoj infrastruktury, zkracovani pracovni dobyasledny #ist volnéhatasu vytvdily

podminky pro rozvoj cestovniho ruct.

Vyznam cestovniho ruchu v narodnim hospoddtvi :

» Puasobi nainnost ubytovacich ¥&eni, stravovacich gaeni, rozvoj cestovnich
kanceldi a turistickych center, rozvoj dopravy (leteckéleznini, autobusove),
¢innosti historickych a kulturnich pamate&innost sportovnich a kulturnich
zaizeni, ...

e Ovliviuje: zangstnanost, rozvoj historicko-kulturnich pamatek aomiiho
prostedi, restrukturalizaci hospog&y slabych¢i strukturdlé postizenych
oblasti, uchovavani tradic, apod.

* P¥imo se podili vice nez 4% na HDP Evropské uniefimepse podili na 11%
HDP Evropské unie a zajidje zhruba 12% pracovnich sil.

« Paset p'enocovani hostv Ceské republice se v hromadnych ubytovacich
zarizenich ve 4¢tvrtleti 2010 meziréné zvysil o 3,4 %, v tom zahramich
navsevnika o 6,0 %. Celko¥ prijelo 0 4,4 % vice hoét v tom zahrarinich o
6,3 % a domacich o0 2,0 %. Za cely rok 2010 se mopdvroku 2008 zastavil
pokles navavnosti. Hromadn& ubytovaciiZaeni vykazala o 0,4 % vySSi qet

® wikipedia[online]. 2011 [cit. 2011-02-15]. Dostupné z WW¥tp://www.wikipedia.org/

10 Czechtourisnjonline]. 2011 [cit. 2011-03-02]. Dostupné z WWWww.czechtourism.cz
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prenocovani a rowt i paset host se zvysil o 1,9 %! Z tschto Gdaij, které
zveejnil Cesky statisticky fad vyplyva, Ze cestovni ruch se neustéle rozviji
a jeho trend je rostouci.

Marketing cestovniho ruchu definuje A.M.Morrisorkga,plynuly proces planovani,
zkoumani, naplovani, kontroly a vyhodnocovaginnosti potebnych k zajigni jak
zakaznikovych paeb a pozadavk tak i cili organizace. K dosazeni n&§i (&innosti
vyZzaduje marketing Usili kazdého jednotlivce a jékimnost se dale fte zvysitci
snizit¢innosti dalsich komplementérnich organizaéi.“

Sluzby cestovniho ruchu se vyzZof nehmatatelnosti, nélitelnosti mista, ¢asu
cerpani a poskytovani sluzby. Produkt destinace oee#io ruchu je tvien
jednotlivymi dikimi produkty fiznych poskytovatél sluzeb, coZz ma za nasledek
nizkou miru kontroly kvality destinace ze stranyidtickych organizaci. Produkt
destinace neni jednoduché ocenitjizatiu existence faze ipdcestovni“ (doprava do
destinace) a faze ,pocestovni“, kterouifveysoka mira subjektivity. Nevyhodou je
fakt, Ze produkt destinaci si zakaznik rigs® dopedu vyzkouSeti ovérit. Turista si
vytvaii na zaklad mnoha aspelit predstavu o dané destinaci @eg@gava ho dal
potencialnim zakaznikn, coZ je pro rozvoj destinace pozitivni. Stefak je dilezita
kvalita poskytovanych vedlejSich sluzeb (ubytovanstravovani) a celkova image
produktu.

1.4 Marketing destinace

V marketingovém pojeti je destinace definovana @ddlPalatkové jako ,regionalni,
mezinarodd (globalré) konkurenceschopné, strategickigené jednotky nabidky na
mezinarodnim trhu*?

Marketing destinace byvé ozafevan za dusi marketingu cestovniho ruchu, a tda to
divodu, Ze soustd’uje na jednom uUzemi vSechny obory : ubytovani,vetrani,

1 Cesky statisticky #ad [online]. 2011 [cit. 2011-02-23]. Cestovni ruck &tvrtleti 2010. Dostupné z
WWW: <http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/@21011.doc>.

12 MORRISON, A. M. Marketing pohostinstvi a cestowmfluachu. 1995. s. 16

13 PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace asiho ruchu. 2006. s. 25.
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dopravu, sportovni atraktivity, kulturni zajimavipstistorické pamatky, zabavu a jiné

faktory. Swtova organizace cestovniho ruchu definuje destijaa misto s vhodnymi

atraktivitami a s tim spojenymi sluzbami cestovnibiohu, které si turista zvolil jako

cil své navitvy. Ztéto definice vyplyva, Ze pod pojmem destmasl mizeme

piedstavit jak konkrétni misto, které navstivime, m@bodukt, ktery dana destinace

nabizi. Produkt destinace je tedy produktem kommhlaxobsahujicim mnoho fakftor

Marketingova koncepce destinace podle Kirové :

definovani vize (mise)

stanoveni marketingového cile

marketingova analyza (analyza silnych a slabyclnsk, analyza WjSiho
prostedi, analyza navstniki)

uréeni specifickych fednosti

uréeni @ilezitosti a ohrozeni na trhu

segmentace trhu

vybér marketingové strategie

aktivizace marketingového mixu (produkt, distdhiicesty, cena, komunikace,
lidé)

realiza&ni plan

kontrola*

V néasledujicim grafd.1. jsou tyto jednotlivé bodytphledré zobrazeny.

1 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 2G930.
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Graf 1 : Popis tvorby marketingové strategie

Definovani mise
¥

Stanoveni marketineového cile
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v
Marketineovy (realizacni} plin
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Kontrola

Zdroj: Kiralova A.: ,Marketing destinace cestovniho ruchu‘30s.

Prvnim krokem vySe uvedené marketingové strategitapoveni vize (mise) a cile
Stanoveni vize a nasletlnile pati k zakladnim pilium celé marketingové strategie.
Je zapdkebi sestavit dokonalou analyzu vymezeného Uzemdhaln ziskali co nejvice
dulezitych a korektnich informaci. Vize destinadedstavuje soubor pléana péni,
kterych by ndla destinace dosahnoutgélm by byt jasi stanovena a &n by gesré
vystihovat, co dana destinace j@iiiuje a co ji schazi. Cile (kratkodobé i dlouhagjob
vychazeji z utené vize. Musi byt navrhnuty tak, aby bylo reaméplnit a nevychazely
pouze z odhad Dlouhodobé cile slouzi ké&eni rozvojovych pdeb pro danou
destinaci, nap zmena image, tvorba novych prodiktzlepSeni situace na trhu.
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Kratkodobé cile vychazeji s dlouhodobychicil musi byt realné, &itelné acasov

uréené.

Analyticka ¢ast

Tento krok marketingoveé strategie bylmusnadnit stanoveni marketingovychugil
kterych by n&lo byt dosazeno. Jde o procesrsh specifikace, analyzy a interpretace
dat o progtdi, které zkoumame. Cilem je porozumndané destinace na zakiad

provedenych analyz a segmentace trhu.

Prvnim krokem se dostavame k analyze ¢asoé situace, ktera zahrnu@NVOT
analyzu, analyzu vni¥niho prostiedi a vrgjSiho prostifedi. Na zaklad vysledki

téchto analyz jsme schopnéinit segmentaci trhu a vyhotovit marketingovy mix.

1.5 SWOT analyza v cestovnim ruchu

Je prvnim krokem k deni sodasné pozice destinace na trhu. ¢ghi silnych a slabych
stranek destinace znamena odjuliv na otazku — Zeho se sklada nabidka destinace na
trhu cestovniho ruchu? Rozeznavafriigiitosti a ohroZzeni nabidky destinace na trhu
znamena odp@dét na otazku — co ovliwje Usgsdnost nabidky destinace na trhu

a v jakém sreru?<®

Silné stranky pestavuji vyhody destinace oproti konkutendestinaci. Pétsem :
» dobra dopravni dostupnost
e prirodni prostedi
* dobraimage
» kvalitni suprastruktura

* p&e o0 navitvniky

Slabé stranky destinace cestovniho ruchiedgtavuji naopak nevyhodyadr
konkurergni destinaci. Mohou jimi byt ndjklad :

15 KIRAT.OVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 26038.
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» zdevastovani zZivotni prasdi

e cena produktu

* nizk& urové poskytovanych sluzeb
* nevyhovujici klimatické podminky

» dostupnost informaci

.Vyznam analyzy silnych a slabych stranek destin@estovniho ruchu spiva
v poznani silnych stranek a identifikovani jejicinergického efektu za ¢élem
vytvoieni UsgsSné marketingové strategie, jakoz i v odhaleniyglalstranek a tim

i v moZnosti jejich nasledné eliminac®.

P.Kotler doportiuje @i analyze silnych a slabych strdnek jednotlivé dakiposuzovat
podle dilezitosti.

Analyza vnitfniho prostiedi zahrnuje sloZzky primarni a sekundarni nabidky
cestovniho ruchu. Primarni nabidka zahrndjeopni, kulturré-historicky a kulturs-
spole&ensky potencial. ifrodni potencial fedstavuje vyznamny motivai faktor pro
navstvnika destinace. V této souvislosti jde o geomodalky, klimaticky,
hydrologicky a biologicky potencial. Kultugrhistoricky potencial destinace
piedstavuje urle vytvorené slozky produktu. Jde o hrady a zamky, muzea,
narodri-historické pamatky, zabavni a tematické parkyr&ak pamatky, skanzeny.
Kulturné-spole&ensky potencial zahrnuje wie vytvarené slozky produktu, zejména
veletrhy, vystavy, kongresy, hudebni a filmovéifesdy, sportovni, nabozenskeée

a obchodni akce.

Sekundarni nabidku tyioturisticka supra a infrastruktura, vSeobecnéastiuktura.
Turisticka suprastruktura zahrnuje ubytovaci aiheké zaizeni a vytvd podminky
pro vyuzivani primarni nabidky cestovniho ruchu.

Turistickou infrastrukturu tvid tour operatti, mistni, regionalni cestovni kancela
cestovni agentury, smarny, sportové&rekre&ni zdizeni, rekre&ni doprava,

zachranna sluzba, kulturni a sp@eska z&zeni, apod.

18 KIRAT.OVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 26038.
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Analyza vnéjSiho prostiredi spolu s analyzou silnych a slabych stranek umjg?
odhadnout fileZitosti a hrozby destinace na trhu. K tomutazlaw analyzy,
a to analyza konkurence a analyzar@ota pozadavknavsevniku.
Analyza konkurence by namé&ma pomoci najit odpoddi na rékteré otazky, podle
Kirdloveé jsou to nap:

» Jaké jsou cile a strategie konkuteith destinaci?

» Jaké jsou silné a slabé stranky konkdréch destinaci?

» Jaka je pozice konkurénich destinaci na trhu?

* Na které segmenty trhu se konkutehdestinace za&uji?

« Jak se vyviji trh?

Analyza poteb a poZadawk navstvnika zkouma, jak se omi chovani a zrny

v pottebach a poZadavcich jak gasnych, tak i potencialnich né&&iki. Jeden

Mrivriw s

Dulezitymi faktory, které bychom #&i vyhodnotit v ramci analyzy WjSiho prostedi,
jsou dle Kotlera také makroekonomické ukazateld®, ekonomické, kulturisocialni,
politické, technologické a ekologické.

Po SWOT analyze, kter&ghledre srovnava silné a slabé stranky destinace a pomaha
identifikovat potenciondini hrozby a moZnéil@Zitosti rozvoje cestovniho ruchu

v destinaci, nastupuje tzv. segmentace trhu.

1.6 Segmentace trhu

Segmenty jsou relatignhomogenni skupiny potencialnich nawvétikia, které maji
podobné pdkby. Cilem segmentai analyzy je vytipovani segména nalezeni jejich
potreb.

1" KIRAT.OVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 260%2.
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Vyhody segmentace :

- efektivrejSi vyuziti perz
- lepSi porozurgni potebam a panim zakaznikm
- navrh produki presre pro dané segmenty, které je maxingalispokoji

- presnost fi vybéru nastrofi a metod komunikace

Jednotlivad segmentai kritéria :

» geografické (je jednim z ngstji pouzivanych kritérii, segmentuje trh dle
politickych a popul&nich hranic, velikosti mista a klimatu)

» demografické (zahrnuje segmentaci na zakkadku, rodinného stavu, pohlavi,
poctu ¢lend rodiny, Zivotniho cyklu rodiny apod.)

* Ucel cesty

» socialré-ekonomické (dle vz#dani, zandstnani, arova prijmi)

* chovani navsnika (vérnost znéce, frekvence navdi)

e Zivotniho stylu (hodnoty, postoje)

Nasleduje volba odpovidajiciho segmentu, kdyizeme vybrat jednu az vice
arowiiovou segmentaci.

Jednouroviiova segmentace je vybrana pouze jedna segmeniazakladnaCasto
byva nevyhovujici a nedostgici.

Dvouuroviiova segmentace 4de o nefastjSi typ segmentace vhodny pro cestovni
ruch, je jednoduchy a vychazi ze sekundarnich Metohleduje vSak demografické
charakteristiky.

VicelUroviiova segmentace -nejslozigjSi a nejnardngjsi typ segmentace. Uziva se

mére ¢astji.

Vybrané segmenty trhu jéeba zkoumatigdevsim z hlediska :
* mgefitelnosti (moznost zjistit pfet nav&vnika v segmentu)
e pristupnosti (dosazeni daného segmentu fdky komunikace a distrikni
Site)
» vydatnosti (existence dostatgho pétu navsévnikia v segmentu, ki€ oceni
nabidku destinace)

» obranyschopnosti (jediieost nabidky destinace a jeji konkurenceschopnost)
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stability (stélost specifickych charakteristik sesgrtu)

konkurerEni schopnosti (schopnosti destinace nabidnout wdma segmentu
jedingny produkt)

vyhodnosti (zfisobilost destinace nabidnout kazdému vybranému esetym
optimalni marketingovy mix)

prodejniho potencialu (schopnosti vybraného segmeabizeny produkt jak
v sowtasnosti, tak i v budoucnu spebovat)

nakladovosti (vysky néklad potebnych krozvoji produktu, ktery bude
atraktivni pro vybrany segment)

schopnosti poskytovat sluzbyas (schopnosti vytid, propagovat, prodavat a
uspokojié poskytovat sluzby segmentu, pro ktery je uvedempdykt
atraktivni)®

1.7 Zaujeti pozice na trhu

Zaujeti pozice na trhu znamena zaujeti pozice MinmgvSevnika destinace. V této

souvislosti je pdeba vytvdit mezi destinaci a nawdnikem komunikani kanaly,

prostednictvim kterych bude moZno poskytnout dostatédrinaci o destinaci a odliSit

je od konkurence.

V zajmu zaujeti spravné pozice na trhurgbt dodrzet nasledujici kroky :

Zjisténi sokasné pozice destinace na trhu (na &jiSpozice destinace jéeba
vyuZzit relevantni skupiny naedmika a zjistit, které jsou ty atributy, podle
kterych navstvnici udavaji pozici jednotlivych destinaci)

vybér pozice

planovani a diferenciace strategie (vtéto fazitigba mehodnotit produkt
z hlediska vybranych cilovych segmimat vytvait marketingové mixy pro tyto
segmenty)

implementace strategie s naslednou kontroloucedeth modifikace v fipadt

zmeén na trhu (skut@ost, Ze poptavka je dynattdjSi nez nabidka, vyvolava

18 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003%9.
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pottebu neustalé kontrolyijaté strategie a jejihoffzpiasobovani zrinénym

podminkadm na trhu v zajmu GSmosti strategié}

1.8 Marketingova kontrola

sr 7

Cilem marketingové kontroly je pravidelné porovrdvaysledki s planem aifjimani
korelkénich opateni v zajmu uspokojeni peb a pozadawk navstvnika.
Marketingovou kontrolu vyuZiva sdruzeni cestovniuchu gedevSim za delem
zjistovani marketingovych vysledk marketingovych finosi, dodrZzeni rozpdu
marketingu a marketingové strategie.

Jednou ze it zékladnich kontrol je kontrola ziskovosti. Ta make hodnoceni
ziskovosti jednotlivych komponeihproduktu i produktovycliad vzhledem k cilovému
segmentu a wjSimu okoli destinace.

DalSim krokem je strategickd kontrola. Jde o syataké vyhodnocovani strategii
destinace z hlediska vyuZziti moznosti na trhu. Mvgslosti se zrdinou podminek na
trhu miZze nastat situace, kdy je nevyhnuteln&uaitnstrategii.

Posledni kontrolou je tmi kontrola planu. Jde o kontrolu vSegimnosti v pfib¢hu
roku v zajmu odhaleni a korekce diferenci. Ciletimidontroly je zjis¢ni informaci

o prodeji produktu a plmi ostatnich vyt§enych cit.

Y KIRALOVA. A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 20033.
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2 Analyza sowasne situace

Analyza sodasné situace vyhodnocuje &bledré zpracovava dopravni dostupnost
destinace, vnihi a vrgjsi prostedi destinacekesi SWOT analyzu, kde analyzuje silné
a slabé stranky, rpezitosti i hrozby dané destinace cestovniho ruehelkého

Mezitici.

2.1 Doprava

Mésto Velké Medii¢i se nachazi wsné blizkosti dalnice D1 fiblizné 50 kilometfi od

meésta Brna a asi 30 kilométrod nesta Jihlavy. Msto je velmi vyhod# situovano
v ramci stedni Evropy a lezi na spojnici, Berlin — Praha AdB+ Videi/Bratislava —
Budapes, ktera tvdi hlavni stedoevropskou urbanizovanou oswdtb je dosazitelné

silni¢ni i Zeleznéni dopravou.

2.1.1 Silniéni doprava

M¢ésto ma velmi vyhodnou polohu z hlediska dosazitginmo silnici. Mésto protina
dalnice D1 z Prahy do Brna, ktera se nachagsné blizkosti issta. Dale nistem
prochazi d¢ vyznamné silnice, a to silnice #dy ¢. 602 z Brna do Jihlavy a silnice
¢. 360 z Febice do Velkého MeZici.

Autobusova doprava — na autobusové nadidzzgi mnoho dalkovych linek z Prahy

w sy

do Brna, dale autobusy spé&t@sti Icom transport, a.s. a dalSi¢dtb ma také svoiji

vlastni néstskou hromadnou dopravu.

2.1.2 Zeleznini doprava

Regionem prochazi zelezni tra’ ¢. 252 Studenec — Krizanov, na které lezi i Velké

vvvvv

2.1.3 Letecka doprava

Nejbliz§i mezinarodni leti§tse nachazi v Bin- Turanech, vzdalené asi 60 kilomietr

a dostupné po dalnici D1 $mBrno - Olomouc.
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2.2 Analyza vnitiniho prostredi

2.2.1 Primarni nabidka

Prirodni predpoklady

Velké Meziici se rozklada na soutokak Balinky a Oslavy. Oblast Balinky ma statut
piirodniho parku a poskytuje krdsné a klidné gealitpro vychazky i projiky

na kole.Reka je zde veliceista a vhodna i ke koupani. Turistickou trasu prey
nawna zastaveni. V zitnje cesta vyhledavanou trasotzkari. V udoli Ize potkat

i jezdce na konich. Udolieky Oslavy je ozn#mvano jako Nesgiské adoli. Je zde
chatova osada, rekrgd zaizeni u ElidSovy myslivny,ifcenina hradu TemplStejn

a hradu Dubu u Tasova. Podéky vede zn&na turisticka trasa pra§i i cyklisty az
do Nanest nad Oslavou, pod N&fsti v useku Divoké Oslavygdre u feky pokr&uje

stezka pouze prospi, cyklotrasa vede nad udolim.

Velké Mezii¢i a jeho okoli nabizfadu vyuZiti @astnikim cestovniho ruchu. Velké
vice navsivnika. Tyto @rirodni Utvary nespojuje dokonale s dalSim vyuZitktere by
mohlo byt v rdmci &chto @irodnich Uka#z spojovano. ¥mito prirodnimi Utvary je

mysSleno nasledujici :

Piirodni park Balinské udoli

» P¥irodni park T Febi¢sko

» P¥irodni park Dobra Voda

» P¥irodni park Mrazkova louka

» P¥irodni park Rasuvei
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Kulturn € historické predpoklady

Na Uzemi mista je evidovano celkem 73 nemovitych kulturnicim@gek. Historické
centrum mista bylo vyhlaSeno 20.11.1990&stskou pamatkovou zénou (dale jen
MPZ). V MPZ se nachazi cetada nemovitych kulturnich pamatek.

Budova radnice — pochazi ze 14. stoleti, v letech 1528 - 1529 Ipflssta¥na
renesatiné. V piizemi je klenuty mazhaus s freskovou vyzdobou eabdch.

Jupiter Club — vznikl slowenim rekolika stedowkych donti kolem r. 1560.

V 17. stoleti zde stavala hospoda’®rného orla, v 18. stoleti pak sidlo krajskékadu
Jihlavského kraje a v 19.stoleti poSta. Na&gku 20. stoleti budova slouzila jako
sokolovna, v sotasné dob je objekt s velky salem, koncertnim salem, loutkov
scénou, galerii a restauraci kulturnim centrefaten

Budova luteranského gymnazia— nechala postavit jedna z majitelek zamku, Alena
Meziticska z Lomnice. V roce 1650 zde Rudolf z Kounitdit pivovar, ktery byl
zruSen v roce 1950, poté zde sidlila Lidova Skoféni a Meéstska knihovna.

Kostel sv. MikulaSe— farni kostel - dominanta né&sti, byl postaven naielomu

12. a 13. stol. Od 15. stol. byitgstavovan, r. 1679 byl generélopraven. K dalsi velké
opraw doSlo v letech 1986-1992.¢¥ je vysokad 62 m a nese 6 zwvorRaritou je
nejwtsi svitici cifernik ¥znich hodin vCR- (pramér ciferniku 4,2 m). Kostel slouzi
nejen ndbozenskyntélim, konaji se tu i hudebni koncerty.

KaSna se sochou sv. Floriana ze 16. stol. ®&odni kamenna socha byla nahrazena
litinovou.

Morovy sloup se sochou sv. Jana Nepomuckéhocely sloup je ohrazen kamennou
balustradou z petku 18. stoleti.

Spitalni kostel sv. Kize— tzv. Spitalek — fivodni goticky kostel slouZil jako peédbni
misto paf z Lomnice a Mezi¢i. Budova, ktera iiiéha ke Spitalku, slouzila jako
starobinec. V satasné dob prostory slouzi ke kulturnim akcim.

Dolni brana — renesatni brana, ktera se jako jedina dochovalaizognich 4 bran
(Vrchovecka, Horni a Malostranska mostni brariajppniho néstského opevni.
Zidovské ghetto— dnesni ulice Novosady, saifiné s namstim, je budova staré

a nové synagogy. Z&kou Oslavou, na ulici Be2kov, se nachazi Zidovskyhitov.

» Stard synagoga‘— byla vybudovana s nejigi pravépodobnosti v pitbéhu

16. stoleti, stavbu zdobi barakn klasicistni portal. Dnes vyuzivana pod nazvem

Galerie synagoga jako vystavni siuzea.
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.Nova synagoga“ — byla vystavena v novogotickém slohu v letech 18880.
Autorem je architekt Augustin Prokop.

Zidovsky hibitov - jeho p@atky sahaji do r. 1650.

Zamek Velké Mezki¢i - pavodne romansky hrad ze 13. stol, bydkolikrat prestavn.

K vyznamnym majitelm zamku pdili: Lacek z Kravar, ktery hrad nagomu

14. a 15. stoleti iebudoval a zpevnil, Jan z Lomnice zpevnil hradbranami,
bastiony a fikopy, Alena Berkova-Meficska hrad febudovala na renesar zamek.
DalSimi vyznamnymi majiteli zamku byli LichtenSteye, Lobkovicove, Harrachové.
Z jednotlivych stavebnich slohuigtala zachovana n#klad goticko-renesami lodzie,
renesatini vstupni brana z roku 1578, barokni portal v hiav vstupnim piceli
budovy zdmku z let 1723 — 1731 atd.. V 18. stddgtiu zdmku vybudovan rozsahly
park, ktery je také nemovitou kulturni pamatkou.

Dnes je v zamku, ktery je majetkem rodiny Podstathk— Liechtenstejn, muzeum
s rekolika zajimavymi expozicemi (expozice nabytku v blaiickém slohu,
piirodowdné expozice, Muzeum silnic a dalnic afd.).

2.2.2 Sekundarni nabidka

Ubytovani

Ve Velkém Mezii¢i se nachazi z pohledu druhu ubytovaci jednotikplik hoteli, ale

I penzion, motel a turisticka ubytovna. Konkremaze Velké Mediici nabidnout

4 hotely, 1 penzion, 1 motel, 2 turistické ubytowvayl turistickou chatu. V okoli se
nachazi dkolik rekrea@nich stedisek s chatovymi a srubovymi osadami. V poslddnic
letech nedochazelo k vyraznym &mam v pétu ani kapacit ubytovacich zédzeni.
Problematickou oblasti v ubytovacichiizanich astava kvalita poskytovanych sluzeb.
Diky rostouci konkurenci se sluzby i kvalita ubydov neustéle zlepSuje, stale vSak
muZzeme nalézt nedostatky ve vybaveni ubytovaci¢fzemai paiticnou infrastrukturou.

Dale chybi ubytovacim aenim programova nabidka, ktera by uspokojovatéepy

20 Oficialni stranky rdsta Velké Me#ici [online]. 2011 [cit. 2011-02-25]. Dostupné z WWW:

www.mestovm.cz
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navstvnika (nagiklad baltky sluzeb). V tabulcet. 1 je uvedeny ighled kapacit

jednotlivych ubytovacich #&eni v destinaci.

Tabulka 1 : Kapacity hromadnych ubytovacich z&izeni (Velké MezFi¢i)

Y . : o s Mista pro stan
Stav k 31.12.2009 Poget zafizeni Pokoje Lazka | > kaFr’avany y
2000 5 61 187
2001 5 63 181
2002 5 72 197
2003 4 69 183
2004 4 70 175
2005 4 70 170
2006 5 91 212
2007 4 63 147
2008 5 68 170
2009 6 95 243

Zdroj: www.czs0.cz udaje z roku 2010

Stravovani

Ve Velkém Mezici funguje 18 restauraci a pohostinstviiiZeni, kde se konzumuiji
pouze napoje (bary, hostince), je celkem 17. Kaaditrozsah nabizenych produkt
neustale roste a restaurace se snazi naladkat bkazriky pravidelnymi obsmami

jidelnich listK.

Rekreaéni doprava

Cyklostezky

Cykloturistika patti v sowasné dob k velmi oblibenym formam aktivniho odfioku.
Castym problémem tstava nedostatay poset komunikaci bezgaych pro pohyb
cyklista. Tyto stezky jsowasto vedeny po krajnicich silnic 2. a 8dy a v centrech

mest se cyklostezky té#h nevyskytuii.

Velké Meziici je sowdsti ti cyklostezek :
Cyklotrasat. 5178 Velké Met#ic¢i — Nesndt
Cyklotrasat. 5234 Blizkov - Velké Met#ici
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Cyklotrasas. 5242 Osové Bityska - Neffn

Turisticke trasy
O tadné zn&eni a Gdrzbu tras se stara Klaeskych turisi (KCT). Okoli Velkého

Meziti¢i je protkano siti namych stezek, které nabizeji zabavu i fEmni.

Na webovych strankachd®T jich miZzeme nalézt asi dvacet. Niégad trasy:
Velké Meziici — Balinské udoli (4km)

Velké Meziici — Lavicky (3km)

Velké Meziici — Letna (2,5km)

Velké Meziisi — Nesndi (2km)?

Jezdeckeé trasy
V obci a jejim okoli se nachazékolik staji a farem, kde si mohou jezdci kopjcit.
V sowasné dob nejsou plg vytyceny jezdecké stezky, ale jejich Zeai a zmapovani

se jiz gipravuje.

Sportovné-rekreaéni zarizeni

Ve Velkém Mezii¢i se nachaztoupalisté Palouky s venkovnim bazénem (vyuzivany
pouze v obdobierven-srpen). Nabidka produkd sluzeb :

- koupani-velky a maly bazén, brouzdaligto nejmensi

- tobogan (60m)

- minigolf

- ruské kuzelky

- stolni tenis

- stolni fotbal

- okerstveni

Za velky nedostatek povazuji absenci krytého bazkeuny by mohli turisté

navstvovat po cely rok bez ohledu nadgasi.

21 Tyristické oblasti a regiony’eské republikyonline]. 2011 [cit. 2011-02-19]. Dostupné z WWW:
WWW.vysocina.tourism.cz
22 Klub ceskych turist [online]. 2011 [cit. 2011-02-19]. Dostupné z WWWuw.kct.cz
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Ski areal Fajtav kopeg kde se pravidelhkonaji rekteré zezavodi Poharu Vysadiny -
vzdy alespt jeden na sthu a jedenna unglé traw. Do Velkého Mediici prijizdi
kazdou sezonu mnoho Iyskych nadSernicz dalekého okoli.

Ptimo u sjezdovky je postaven penzion, ktery vSakiziatimezené sluzby. Chybi zde

nagiklad Welness centrum, kde by si mohli névafci odp@inout a relaxovat.

Ve mest jsou také zastoupeny dva tenisové kurty, jedemistadion, jeden fotbalovy

stadion, jedna hazeniska hala, Skolniisté a squashoveé centrum.

Kulturni za ¥izeni
Ve mestt mohou turisté navstivit Muzeum Velké Migi, Galerii Synagoga a Jupiter
club, kde se konajiazné spoleéenské akce - divadelnitgdstaveni, koncerty,

piednasky, vernisaze, vystavy a v neposléddi je zde také kino.

2.3 Analyza vnéjSiho prostiredi

2.3.1 Analyza konkurence

Konkurence v oblasti cestovniho ruchuize byt posuzovana podle polohy Gzemi,
piirodnich a spol&ensko-historického potencidlu, infrastruktury, apod

Prednosti destinace Velké Méi je fakt, Ze se nachazi v bezpieshi blizkosti
dalezité tepny, dalnice D1, vedouci i@pénsi celouCeskou republikou z Brna

do Prahy.
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V nize uvedené tabulce jsou uvedeny spiadea rozdilné rysy porovnavanych destinaci

a je zde také uvedena konkutehvyhoda Velkého Mefici

Tabulka 2 : Analyza konkurence

v 23

Region Spol&né rysy Odlisné rysy Konkur{a/rél\? Jineref
- sidovské pamatky |~ KV bazen _ blizko délnice D1
o o . - kozi farma g o
Trebi - historické pamatky . . - vyuziti pro zimni
» . - sportovni sediska
- moznost vylel do N e el sporty
P - kazdor@ni trebicské 7 .
okolni girody o - klidna destinace
Slavnosti piva
- pivovarnictvi - Z0OO0 Jihlava - VyuZziti pro zimni
- blizko délnice D1 |- Vodni rgj sporty
Jihlava |-mnozstvi -Paraglidingové centrum ekologickycistsi
historickych prostedi
pamatek - rozmanita krajina
- kulturni a historické ] - istSi prostedi
amatky - Poutni kost.el . - vyuziti pro zimni
J34r nad pamatiy - stezky pro in-line sporty
- turistické trasy . AV
S4zavou |- dobra dopravni - vysoka lesnatost - nenardna turistika
P -vodactvi a vodni sporty- mére pramyslove
dostupnost .
vyroby

Velké Mezii¢i m& bezesporu vybudovanou svoji identitu a mistdrhu cestovniho
ruchu, ale stale zde existuje spousiaivkteré je nutno zlepsit. Inspirovat by se mohla
po¢inanim svych konkuretit V oblasti zimni rekreace a sportu nema Velké Ké&zve
svych sousedicich destinacich vyrazného konkur@aae tye letni rekreace, nejtsi
konkurenci je pro Velké Meiiti bezesporu &ar nad Sazavou, se svymi vodnimi
sporty, stezkami pro in-line brusle, cyklistikouoalp

Neucelena nabidka turistickych produkt neprovazanost aktivit mate turistu

a znesnaitlije praci poskytovatém turistickych sluzeb.

%3 Informace pro porovnani destinaci bysrpany z www.czechtourism.cz
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2.3.2 Analyza potfeb a pozadavki navs#vniki (analyza poptavky)

Poptavka po destinaci je ttemaceskymi a zahragnimi navsévniky, pgicemz tuzemsti
turisté tvdi naprostou $sSinu. Az 90%.

Zahrangni turisté majiim déal wtsi zajem o poznavadieské republiky. Nezajima

je pouze Praha nebo Karlovy Vary, ale maji zajenstiait i jiné kouty republiky.

Z nize uvedené tabulky je patrné, Ze néwidst ubytovacich Z&Zeni ma rostouci
tendenci, avSak vyuZziti pokioje menSi nez 50% hranice. Z tohoto vyplyva, &mhkv
je navs¥vnost oproti obdobi 2000-2002 vyrazmysSi, kapacita hotiélneni zdaleka

vyuZita.

Tabulka 3 : Navs&vnost hromadnych ubytovacich zéizeni podle kategorie ve vybraném Gzemi

Pocet z toho Pocet z toho Pramérny | Pramérna | Cisté | VyuZiti

pfijezdl | rezidenti | pfenocovani | rezidenti pocet doba vyuziti | pokoju
hostt pfenocovani | pobytu lGzek (%)

(%)

2000 | 3969 3244 11 481 9636 2,9 3,9 37,9 | 44,0
2001 ( 4110 2 497 10972 7 215 2,7 3,7 46,8 53,8
2002 | 4543 3139 13 660 9 497 3,0 4,0 40,2 47,2
2003 | 11081 | 9145 16 163 13 046 15 2,5 30,1 | 37,2
2004 | 10824 | 8163 16 366 11 759 15 2,5 28,5 | 39,2
2005 | 9499 7 084 13120 9143 14 2,4 23,6 28,7
2006 | 10861 7743 16 057 10 847 1,5 2,5 21,8 30,2
2007 | 9751 7101 12912 8 855 1,3 2,3 26,7 33,6
2008 | 8524 5 865 13193 9012 15 2,5 26,7 | 40,3
2009 | 8696 6 228 12 165 8418 14 2,4 15,7 23,7

Zdroj: www.czs0.cz udaje z roku 2010

36



3 Segmentace trhu

3.1 Segment&ni kritéria

3.1.1 Segmentace dle &€elu cesty

Trh ¢lenime na:

- trh obchodnich cestujicich

trh turisti (zastavaji déle nez jeden den)

trh cestujicich za zabavou (cegaitliv &jSi)

trh individualnich navsvnika (obvykle poZaduji ubytovani

a stravovani)

trh exkurzionish (jednodenni vylety)

V ramci této segmentace ratitne trh na turisty a exkurzionisty.

3.1.2 Geografickd segmentace

Umoziuje rozcleni trhu na nav8vniky, ktei pochazeji ze stejnych geografickych
oblasti.
Trh rozctlime na tuzemské a zahrami navsgvniky.

3.1.3 Demograficka segmentace

S wkem se mini priority a také poZadavky. Proto trh éenime obectina mladez
a mladi lidé, lidé sedniho ¥ku a seniéi. Pohlavi neni pro mnoho sluzeb v cestovnim

ruchu utujici, proto toto kritérium nebudeme brét v Gvahu.

3.2 Turisté

3.2.1 Tuzemsti turisté

Mladez a mladi lidé

- vicedenni Skolni exkurze
- Skolni vylety

- pobyty v ramci sportovni organizace
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- prazdninové pobyty
- pobyty v rdmci zajmové organizace

- hudebni programy

Jde o skupinu nav&tnika, ktefi cestuji bez rodii, s mensSimi fjmy a bez moznosti

rozhodovat o vyuziti produit

Nabidka produkti :

- péSi turistika

- cykloturistika

- koupéni, vodni sporty

- prohlidka hrad, zamki, muzei, galerii, divadel
- rizné akce — post zabavy

- navstva sportovnich akci

- soustedni sportovnich klub

- hudebni programy

Komunikace —internet, direct email pro Skoly, pro sportovniamgace.

Lidé stiedniho Wku
Jedna se o typ na¥Shika, ktefi cestuji bd’ s rodinou a &mi nebo bez rodiny.

Ti, kteri cestuji za svymi zajmy, tzv. “singles”. it&tni a vySSi fijmova skupina,
vétSinou jsou ochotni zaplatit za kvalitni sluzby.rédin s @¢tmi jsou lakavé nabidky

produktu za zvyhodimou cenu (nebo takeé “dizdarma”).

Nabidka produkti :

- péSi turistika

- cykloturistika

- prohlidka hrad, zamki, muzei, galerii, divadel
- navstva kulturnich, sportovnich akci

- relaxani pobyty

- koupani

- agroturistika
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- squash, tennis, bowling

- zdbavni parky

Komunikace - internet, direct email,ips nabidku CK, propafai materialy

v inform&nich centrech, reklama v novina¢hsopisech.

Senidti
PoZaduji kvalitni ubytovani a stravovani, s dobmestupnosti. Jedna se o typ

navsevnika s nizSim pijmem. Segment, ktery je velice zajimavy do budaucn

Nabidka produkti :
- péSi turistika

- vylety s pfivodcem
- wellness

- méstska turistika

- 0zdravné pobyty

Komunikace —propagani materialy v informénich centrech, direct email organizacim

pro seniory, reklama v tiskovinaalgsopisech.

3.2.2 Zahraniéni turisté

Mladez a mladi lidé

- Skolni vylety

- pobyty v rdmci sportovni organizace
- prazdninové pobyty

- hudebni programy

- pobyty v ramci zajmové organizace

Nabidka produkti :

- p&Si turistika

- cykloturistika

- vodni sporty, koupani

- prohlidka zami, hradi
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Komunikace —internet, direct email,ips CK.

Lidé stredniho wku

Oproti tuzemskych navs8tnikam je to segment s vysSiniijonem. VétSinou cestuji

za poznavanim, relaxem, odjtkem.

Nabidka produkti :

- péSi turistika

- cykloturistika

- koupani, vodni sporty
- z&bavni parky

- ekoturistika

- prohlidka hrad, zamki
- prohlidky s pivodcem

- regionalni akce

Komunikace —direct email, internet,ips CK, reklama v tisku, veletrhy a vystavy
v tuzemsku i zahragi, publicita v zahragnim tisku, propagmi materiély

v informasnich centrech.

Senidii
Organizované skupinové i individuélni vikendovédedenni pobyty. PoZaduji kvalitni

ubytovani a stravovani (moznosti diet). Vy&8jgm ve srovnani s tuzemskymi seniory.

Nabidka produkti :
- p&Si turistika

- relaxani pobyty

- rekondEni pobyty
- ozdravné pobyty

- poznavaci turistika

Komunikace —pres CK, reklama v zahramim tisku, v televizi, v radiu.
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3.3 Exkurzionisté (tuzemsti i zahranini)

Mladez a mladi lidé

- Skolni vylety a exkurze
- vylety a exkurze v ramci zajmovésportovni exkurze

- sportovni souggdni

Nabidka produkti :

- péSi turistika

- cykloturistika

- prohlidky hrad a zamk, galerii, muzei, vystav, divadel
- sportovni akce

- vz&klavaci programy

- hudebni programy

Komunikace —internet, direct email pro Skoty organizace.

Lidé stredniho wku

Jednodenni vylety za odfiokem, poznavanim, relaxaci. NizSi d&esni gijmové

skupiny. Jsou &tSinou z blizkého okoli nav&tované oblasti.

Nabidka produkti :

- prohlidka hratl a zamk
- p&Si turistika

- cykloturistika

- zabavné akce

- koupani s moznosti hygieny a stravovani

Komunikace - internet, reklama v tisku, propagd materialy v informénich

centrech, pes CK, reklama v radiu.
Seind‘i

Jednodenni vylety ve vSedni dny a o vikendech.iNiZgnova skupina. Cestufiasto

organizovag. Segment zajimavy do budoucna.
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Nabidka produkti :

- nenar@éné vylety do okoli
- rekondEni pobyty

- 0zdravné pobyty

- mestska turistika

- prohlidka hrad a zamk

- navStva galerii, muzei, divadel

Komunikace —internet, reklama v tiskufes CK, reklama v televizi, radiu, prop&ga

materialy v informanich centrech.

Priority a motivy nav&@vniki destinace se gasem neustale &ni. S gibivajicim
vékem, zngnou socialniho postaveni, Znou politické, ekonomické situace dochazi
k citlivym zménam a proto je nutné neustale monitorovataeny stav aifzpasobovat

tomu nabidku sluzeb.
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4 SWOT analyza

Swot analyza fehledr zachycuje jednotlivéiflezitosti a hrozby, silné a slabé stranky,

kterymi usnaduje ugovani vychodisek pro strategii.

Tato prace je za#iena na vypracovani marketingového mixu a navrhistického
produktu destinace Velké Megii, proto se nebuduémovat vSem oblastem, které
souvisi s rozvojem cestovniho ruchu &ragdnim pouze 8kejni prvky, které povedou

k posouzeni turistického potencialu destinace.

4.1 Silné stranky

 Doprava:

1. vyhodna poloha Gzemi v ramci Evropy a dééské republiky

2. blizkost pohrarinich regiori — Rakouska

3. spojnice nejutSi ceské a moravskeé metropole

4. dopravni dostupnost (dalnice D1)
* Primarni nabidka :

1. malebna a rozmanita skladba krajiny (louky, lesyaniky, adoliiek,

atd.)
vhodné podminky pro venkovskou turistiku
hodnotné historické pamatky

konani sportovnich akci

a b 0N

piilezitosti pro aktivity Bhem letni i zimni sezény
6. turistické stezky

* Sekundéarni nabidka :
1. dostateény patet ubytovacich zé&eni

2. kvalitni sluzby v oblasti pohostinstvi

4.2 Slabé stranky

 Doprava:
1. Spatny technicky stav pozemnich komunikaci

2. pretizeni silnic a dalnice D1
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3. nedostatek parkovacich ploch vegts
4. nedostatek kvalitnich cyklostezek
* Primarni nabidka :
1. neuspokojivy technicky stawkterych pamétek
2. nevyuzivani pamatek k nawgam turisti (n¢které pamatky jsou
uzawené a nezfstuprené veejnosti, v rkterych pamatkach byly
prostory nabidnuty k pronajmu obchodinik ktei zde provozuji svoji
obchodni¢innost)
» Sekundarni nabidka :
poskytovanych sluzeb aizzeni zanifenych na volngasove aktivity)

2. neuspokojiva nabidka sluzeli pegiznivém p@asi

o Jiné:
1. nedostaténd informovanost o destinaci v zahgdniale i v okolnich
mestech
2. absence naudtnich statistik a jinych statistickych dat
3. nedostaténa propagace regionu

4. absence marketingové strategie rozvoje cestovnilchur ve Velkém

vvvvv

4.3 Prilezitosti

* Doprava:
1. blizkost rakouskych hranic
2. zlepSeni technického stavu a modernizace komunikaci
3. napojeni cyklostezek na vyzna#si trasy
e Primarni nabidka :
1. ochrana firodniho bohatstvi
2. ochrana a udrzba kulturnich a historickych pamatek
3. zpristupréni nekterych pamatek
» Sekundarni nabidka :

1. zlepSeni kvality nabizenych sluzeb
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2. rozsteni turistické nabidky

4.4 Hrozby

 Doprava:
1. nedostatek finamich zdrofi na opravy a modernizaci komunikaci
2. zhorSovani technického stavu dopravnich siti
3. ekologické Skody zjsobené zvySenim dopravni && v destinaci
* Primarni nabidka :
1. ekologické skody zjsobené filivem turisti do destinace
2. poskozovani Zivotniho prasdi
3. postupné chatrani a devastace kulturnich a hiktafic
pamatek
* Sekundéarni nabidka :
1. Ihostejnost poskytovatiel sluzeb pi jejich zlepSovani a

rozSrovani.
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5 Navrh produktd cestovniho ruchu turistické destinace

Velké Mezirici

5.1 Stanoveni vize a cile destinace

Velké Meziici disponuje mnoZstvim kulturnich, historickych &r@dnich atraktivit,

které jsou dlezité pro rozvoj cestovniho ruchu v této destindiento potencial neni

vV sowtasnosti zcela vyuzivan a je toigpbeno nizkou kvalitou zakladnich

i doplnkovych sluzeb cestovniho ruchu. Rratyto atraktivity nejvice lakaji do
destinace navdiniky a je pateba tyto faktory podd.

Vize destinacge tedy zvySeni navdtnosti v destinaci zlepSenim zakladnich

i doplikovych sluzeb cestovniho ruchu a navrhnout takomagykty, které budou

odpovidat jednotlivym segmeim.

Pro naplini této vize by rly byt splréeny nésledujictile :

dlouhodobé cile :

- rozvoj turistického centra

- vznik novych turistickych balku sluzeb

- zkvalitréni Urovre ubytovacich a stravovacichizzeni

- oprava stavajicich a vybudovani novych cyklodteze

- plné vyuZziti historickych pamatek ke kulturnigetim

- vétSi kvalifikovanost pracovntkv oblasti cestovniho ruchu

- rozvoj internetovych strdnek

viN s

Kratkodobé cile :

- podpora podnikatél v oblasti cestovniho ruchu vedouci ke zvySeni vact
zkavlitnovat sluzby a nabizet stale nové produkty
- méteni navatvnosti v destinaci a provédstatistické operace

- do 2 let posilit image destinace.
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5.2 Navrhy produkt & cestovniho ruchu

Zakladem pro zlepSeni situace turistické destimacehu cestovniho ruchu

je nabidnout takové produkty, které by odpovidatelu nav&tvy i demografické
struktug stavajicich i potencialnich nawghika této destinace. Cilem produktu je nejen
uspokojit gani a pateby nav&tvniki, ale také poskytnout nevSedni a nezapomenutelny
z&zitek. Bi navrhu produki cestovniho ruchu vychazim z provedené SWOT analyzy

kde uplatuji vSechny zji&né udaje.

Pripomenuti cilovych segment :

- pod¢islem 1 je v tabulce uvedena tuzemska mladez ai hidéd(turisté
I exkurzionisté)

- ¢islo 2 - tuzemsti lidé sdniho ¥ku (turisté i exkurzionisté)

- ¢islo 3 - tuzemsti sentio(turisté i exkurzioniste)

- ¢islo 4 - zahrarni mladez a mladi lidé (turisté i exkurzionisté)

- ¢islo 5 - zahrarni lidé stedniho ¥ku (turisté i exkurzioniste)

- ¢islo 6 - zahrarini senidi (turisté i exkurzionisté)

Tabulka 4 : Navrhy produkt & cestovniho ruchu

Produkt Charakteristika produktu Cilova skupina
Kulturn é-poznavaci
turistika

-Poznéavaci pobyty s
moznosti ubytovani a
stravovani pro skupiny a

jednotlivce.

o ] -Prohlidka zamku, muzea,
Historie Velkeého | Galerie Synagoga, kostela $v.
Mezirici Mikulase, Zidovského
hibitova, Spitalniho kosteld
sv.Krize.

-Priprava itinerée.
-Dopliikové sluzby (pjéovna
kol, automobili, prehled
kulturnich akci).

-Pravodce(i v cizim jazyce).

OO WNPE
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Aktivni venkovska
turistika

Ptirodou na kole

-Jednodenni a vicedenni
vylety do okoli Velkého
Meziti¢i na kole (moznost

pujceni kol).
-Navrhy itinerde.
-MoZnosti ubytovani
a stravovani.
-Vyznaené cyklostezky.
-Prohlidka Balinského a
Nesngiského udoli.
-Mapy s cyklotrasami.
-V zimé Ize tento program

nahradit BZka'skymi vylety.

absLDNBE

Okolim Velkého
Meziti¢i v konském
sedle

-Celodenni vylety v
konskéem sedle.
-Vhodné pro skupiny i
individualre.

-Ubytovaci a stravovaci
sluzby.
-Pdjcovna vystroje na kan
-Hipoterapie.

ab~LDNBE

Produkt

Charakteristika produktu | Cilova skupina

Zdravi a Zivotni styl

Wellness programy

-N¢kolika denni ozdravné a
relaxani pobyty zansiené
na zdravy Zivotni styl
a duSevni pohodwetrg
ubytovani a stravovani.

-Zahrnuje kurzy jogy,
masaze, sauna, fitness,
kosmetika, pednasky o
zdravém Zivotnim stylu,

wellness procedury.

ODOTWN
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Agroturistika,
odpoginkova
turistika, zazitkova

turistika.

Zivot na venkov

-KratSi i delSi pobyty v
pronajatych chatach
a chalupach v okoli Velkéh
Mezitici.
-V |ét¢ pesi vylety do okoli,
v zimé lyZovéani na Fajtoy
kopci (Ski Skola, Ski servis
pujcovna lyzi a Bzkarského
vybaveni)

-Vyznaené lgZzecké trasy.
-Zachovani venkovského
razu.

(0]

OO WNPE

Za gastronomii do
Velkého Meztici

-Jednodenni a vikendové
pobyty s ubytovanim a
stravovanim.

-Navstva mistni restaurac
Jelinkova Vila a filehlého
pivovaru Harrach
s ochutnavkou piva.

-Navstva mistni Hotelové
Skoly s ukazkou vyrohka
technologie giprav pokrnii.

-Exkurze do mistni vinarny
a pilehlych vinnych sklef
s ochutnavkou vin.

as~LDN
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Zivot na zamku

-Vicedenni pobyty
v zameckém hotelu.

-Specificky druh ubytovani
v prostedi pivodniho
vzhledu a tradic doby
stredowku a pozdjsi.

-Stravovani v mistniigehlé
.Krémeé* s dobovymi prvky.

-Prochazky po mistnim
parku s moznosti ,,pikniku*

-Host se zde bude citit jak
kral ¢i kradlovna, princi
princezna.

[@)]

OO WNPE
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6 Marketingovy mix produktu ,Zivot na zamku”

Pro marketingovy mix jsem si vybrala podle méhozagmawjsi a nejlakay]Si

produkt, ktery by mohl v budoucnu naldkat do VelkéNlezii¢i velkou masu
navsevnika, a tim nejen fispét do mistniho rozpfiu na rozvoj cestovniho ruchu,

ale zejména zvysit nawsinost v destinaci a dostat ji do peédemi Sirokého okruhu
lidi.

Zamek Velké MeZici je historicka kulturni pamatka, ktera ale bohuihyla

do dnesni doby Zfstupréna véejnosti. Navzdory tomu, Ze by mohla nalakat

do destinace velky get zdjem@, nebyl tento ndpad nikdy zrealizovan. Na zamku se
nachazi pouze Muzeum, které je ale vyuzivano sentity minimalre.

Napad, vybudovat ze zamku hotelovy komplex, vziekly ze skuignosti, Ze zamek
neni vyuzivan k &elim prinosnym pro cestovni ruch. DalSi pravdou je, 2e Sieokém

okoli nenachézi Zadny podobny objekt, ktery by ntoiiuto konkurovat.

6.1 Produkt

Prvnim “P” marketingového mixu je produkt. Prody&ivot na zamku” je zaréien

na vSechny navdiniky, kteti maji radi historii a sy volny ¢as travi odp&inkem

a relaxaci v zajimavém prostli. Diky vyborné poloze a lehké dostupnosti jeeldm

ve Velkém Medii¢i atraktivnim objektem, ktery poskytne vSe, co St&anici
ocekavaji. Klidné acisté prostedi, snadna dostupnost, zajimavé okoli, moznost
odpaiinku, relaxace, gastronomickych zasitioznavani historie. VSichni stiglou na
Své.

Na zéklad tohoto shrnuti je patrné, Ze tento produkt jéenorvSem vymezenym
cilovym skupinam.

Zamek pesta¥ny na hotelovy resort nadchne a okouzli svymi umilai interiéry,
hosté proZiji nezapomenutelnou noc i@ pijezdu budecekat na hotelové recepci
Zebrak a recemi v podols mrzutého mnicha & usmeévavé caroctjky. Chodbami se

budou prochazet drzeé sluzebné a na nédebude schylovat k venkovské:taici.
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Souwasti hotelu je také igdowka kkma, ktera nabidne nevSedni gastronomicke
zazitky v podob peienych jablek, domacich kat, piva, vina, ale také vas obslouzi
okouzlujici personal v dobovych kostymech hidgeostaréeskou mluvou.

Doprovodné sluzby :

- prohlidka Velkého Mefici

- odpoledni “piknik” v zdmeckém parku
- projizd’ka na konich

- navStva mistniho pivovaru Harrach

- pri pfijezdu lahev vina nebo sektu

- vstup do pilehlého muzea zdarma

- kazdy vikend na nadviodobové slavnosticérvenec-srpen)

6.2 Cena (Price)

Cena produktu se odviji odamiho obdobi, p&tu hosti, stupr vyuziti sluzeb apod.
Jelikoz je stanoveni ceny obtiznym procesem a jdiviaino konkurenci,
makroekonomickymi, mikroekonomickymi a dalSimi akadtmi, nebyla cenova

strategie specifikovana.

6.3 Misto (Place)

Distribuce tohoto produktu zahrnuje :
e primy prodej (osob¥)
* internet (rezervéni systém)
» touroperata
» Kkatalogy cestovnich kancéi@ agentur (i zahragmi)
 turistické inform&ni centrum

* informaini linka

6.4 Propagace (Promotion)

Reklama —katalogy, broZury, prospekty, letgkipzertnicélanek v novinachreklamni
népisyblizkosti hlavnich atraktivit, rozhlasovéa inzeroggernet, televize, apod.
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Podpora prodeje —U¢ast na veletrhu cestovniho ruchu
Public relations —vikendova akce zagrena na éti (sportovni hry, soge)

Piimy marketing — adresné zasilky, telemarketing, elektronick&aadirect email.

6.5 Financovani produktu

Cestovni ruchu aifliv turistt do destinaceipdstavuje fileZitost, jak ziskatifjjmy
do rozp@tu mesta a podpidt tak rozvoj cestovniho ruchu v destinaci. Je vaakné
dodrzovat gkteré zasady trvale udrzitelného rozvoje a nepdtaeenzny nadmirny
priliv turisti do destinace. Vydaje spojené s cestovnim ruchekvalitiovani sluzeb
v cestovnim ruchu jsou z velkésti dotované z wejnych zdroj.
Konkrétrg jde o dotani programy :
* Fond Vysginy
e Statni program podpory cestovniho ruchu, Programowp venkova, Podpora
malého a s$edniho podnikani, Program zachrany architektonickédictvi,
Program regeneracesstskych pamétkovych rezervaci, apod.

» Programy Evropské unie z Evropského fondu pro regid rozvoj

6.5.1 Naklady spojené s realizaci navrhu

Celkové naklady na realizaci:

- odkoupeni levéhoikdla zamku &asti parku ¢K11.000.000,--
- rekonstrukce vnitich prostor hotelu a restaurace K¢ 1.500.000,--
- vybaveni hotelu a restaurace &K 4.000.000,--

- reklama (letaky, inzert@lanek v novinach, internet

a rozhlasova inzerce) ¢K 500.000,--
- Uprava vijSich prostor & 400.000,--
- pacateini zasobovani hotelu a restaurace K 200.000,--

¢K17.600.000,--
Dotace ¢ K-1.500.000,--
Celkem ¢K16.100.000,--
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Ro¢ni provozni naklady :
Mzdy zangstnand, energie, zasobovani hotelu a restaurace, pradigyridrzba parku
a ostatnich prostor, naklady na reklamu.... - E2im x 700.000 =8.400.000,- K.

6.5.2 Vynosy

Hotel
- kapacita hotelu : 30 pokio[22x dvoutizkove, 5x tilazkové, 3x jedndizkove)
- cena za pokoj/noc : 2000,<Khistorické pokoje sijvodnim repasovanym nabytkem,
4-hwezdickové pokoje)
- pramérna navsivnost za misic :
» vikendy - 80%o0bsazenost (24 pokdj
e pracovni tyden - 20% obsazenost (6 pdkoj
* celkem za nssic : (24x4) + (6x4) = 120 pokipj
Obsazenost hotelu se bude odvijet od tygnitm obdobi (v letnich &sicich,

0 prazdninach, svatcich, bude névabst \&tSi ).

Vypocet odhadovanych &sicnich vynos hotelu: (120 pokdymésic) x (2 noci X
2000k) = 480.000K.
Vypocet odhadovanych tmich vynos hotelu: 480.000 x 12 5.760.000K.

Restaurace
- pramérna Utrata hosta v restauraci : 1000 ,khost nikdy nefijde sam, proto je cena
VySSi)

- ndvSévnost restaurace : 15 platicich/den

Vypocet odhadovanych &sicnich vynos restaurace: (1000) x (15x30) = 450.000k
Vypocet odhadovanych tmich vynos restaurace: 450.000 x 125-400.000K.

Roéni vynosy :

- hotel K¢ 5.760.000,--
- restaurace ¢ K'5.400.000,--
Celkové r@ni vynosy K¢ 11.160.000,--
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Roéni zisk: vynosy — naklady = 11.160.000 — 8.400.06@.760.000,-K.

Predpokladany zisk na kazdy rok podnikaimii asi 2 760 000K

Tabulka 5 : Doba navratnosti investice

Doba navratnosti Néaklady na realizaci Zisk Konecny zlstatek
1 rok 16.100.000,- K& 2.760.000,-K¢ 13.340.000,- K&
2 roky 13.340.000,- K& 2.760.000,-K¢& 10.580.000,-K¢&
3 roky 10.580.000,- K& 2.760.000,-K¢& 7.820.000,- K¢
4 roky 7.820.000,- K¢ 2.760.000,-K¢& 5.060.000,- K&
5 let 5.060.000,- K& 2.760.000,-K¢ 2.300.000,- K&
6 let 2.300.000,- K¢ 2.760.000,-K¢ 0

Uvedené hodnoty jsou pouze origmtba budou se #mit v zavislosti na kon@mé

kapacit hotelu, obsazenosti pokojnavsévnosti restaurace, vysi rezijnich nakiad

VYVOji cen, p@tu zangstnand apod.

Doba navratnosti investovaného kapitaturpénim zisku 2760000kse odhaduje na
6 let, gicemz pa&ateni investovany kapital bude kryt &rem a zasti dotacemi

z Evropskeého fondu pro regionalni rozvo.
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7 Realnost navrhu

Jednotlivé  navrhy turistickych  produkt odpovidaji jak demografickému,
geografickému, tak i ekonomickému potencialu deseén Jelikoz je Velkeé MeiEi
mesto, S mé#érozvinutym cestovnim ruchem &ijmy plynouci z cestovniho ruchu

do rozp@tu mésta nejsou zavrakrvysoké, bylo zapoebi navrhnout takové produkty,
které by bylo mozné zrealizovat jak z technickéhk,i z finargniho hlediska.

Produkt ,Zivot na zamku“ se zafifuje na segment mladeze a mladych lidi, lidi
sttedniho ¥ku a seniol. Realizace tohoto produktu sluzeb cestovniho ryehae
vSech uvedenych navrhorientovana na vSechny vygné segmenty a tudiz nejlépe
odpovida pozadawvikn dané destinace. Pro realizaci toho navrhu bugtézse sehnat
dostaténé perzni prostedky. Jak uz bylo nazteno v gedchozi kapitole, Zasti by
meél byt tento projekt spolufinancovan Evropskym fomdpro regiondlni rozvoj. To ale
nest&i. Zasadnim krokem realizace bude spoluprace sefiaamku — dtmi hrakEnky
Josefiny Podstatské-Lichtensteinové (+ 2000). Neti jasné, co se zamkem maji do
budoucna v umyslu. Proto jsem se rozhodla, seji sajiteli zamku a fedlozit jim
muaj navrh. Z p@éatku byli velmi mile pekvapeni, Ze se o toto témabec rekdo zajimé

a chce podpit rozvoj mesta, které je procndomovem a mistem, kde se narodila velka
cast jejich rodiny. A&koliv vSichni ti déti hrabinky Podstatské Zili igvaznoucast
sveho dosglého Zivota v zahrani, po jeji smrti se rozhodli navratit se do svého
rodného kraje a zrekonstruovat zamek, ktery bybmggné zchatralém stavu. A to je
také zasadni tvod jejich rozhodnuti, které mi bylo porguistaveni mého néavrhu
poskytnuto. Rodina Podstatskych je velmi iizena a v satasné dob obyvaji zamek
vSichni # potomci hraknky. Pouzecast prvniho patra pronajimaji¢stu, které zde
provozuje Muzeum. Titotit potomci se vratili doCech s tim, aby zde dozZili poklign
suvij Zivot a co se e jejich generace, tité¢ se zamkem neddjt nic podnikat. Bylo mi
ale feceno, Ze do budoucna je to dobry zara pokud by o tento projektdnzajem

n¢kdo z jejich dalSich potonik rozhodi by nebyli proti a radi by jej podpidi.
Problémy stimto ndvrhem produktu budou tedycsmi v preswdéeni rekterych

maijiteli, aby se rozhodli prévpro tento projekt a nechali do svého kulturnikdictvi

nahlédnout i viejnost. Realnost navrhu je tedy v horizontu desetpongrné nizka,
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ale &ifim, Ze pokud budeipdloZen gkterému z potomk hrakEnky propracovany plan

financovani a wbec realizace projektu, je velka Sance nactsp
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Zavér
Turisticka destinace Velké Mé#ii by mohla vice profitovat z cestovniho ruchu, kgyb

byly jeho gedpoklady lépe nabizeny nasétikim formou kvalitd zpracovanych

produkiti cestovniho ruchu.

Analyza sodasné situace vedla k zéu, Ze Velké Mezic¢i pati k jedné z nejlépe
situovanych destinaci na Vy8né a nabizitadu vyuziti zejména v okoli Velkého
Meziti¢i pro @Si a cykloturistiku. Tento jeji potencial vSak skyadu nedokonalosti,
napiklad nejsou cyklostezky v dobrém technickém stawnejsou fipraveny na boom
turista v destinaci. DalSim problémem, ktery vzeSel ze SW&Dalyzy, je nevyuZiti
kulturnich a historickych paméatek pro cestovni rudimoho atraktivit v destinaci neni
zpristupréno verejnosti a je zcela nepochopitélpronajimanoiznym obchodnigm,

a to k jinym, nez turistickym aktivitam.

Posledni nedostatek rqulstavuje nekvalithost a nedostatek poskytovanych
doprovodnych sluzeb v hromadnych ubytovacictizeaich.Rada hotel a penzion
nema propracovanou nabidku sluzeb, kterymi by mobddnatit navévu turista

ve Velkém Mediici. Také jsem se setkala s neprofesionalitou a rifkeganosti
personalu v ubytovacich jednotkach a restmich zaizenich.

Nedostatky, které destinaci posunuji na posleditky v navsévnosti v ramci celé
Ceské republiky by se daly shrnout do 4 skupin :

- omezena nabidka prodiktestovniho ruchu

- nekvalitni stezky prodsi a cykloturistiku

- neefektivni vyuziti kulturnich pamatek k turistichyietim

- nedostatek doprovodnych sluzeb v hromadnych ubgtokadizenich

a nekvalifikovanost personalu.

Poslednim problémem, se kterym jsem setbdu psani prace setkala, byla absence
statistickych uddj ohledrg navstvnosti a charakteristiky ndwdiki v destinaci. Tato
situace komplikuje celou tvorbu marketingové styaerozvoje cestovniho ruchu

v destinaci.
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Po vytyeni analytickych vysledk prichazi natadu navrhy turistickych produkt
vhodnych pro danou destinaci a jednotlivé segmevitsdmci marketingového mixu
jsem zpracovavala produkt ,Zivot na zamku“ a vytleo propagéni a distribgni
strategii. Tento produkt je vhodny zejména prol&ropopulaci, od mladych lidi az po
seniory, kté jedou do destinace za odjoikem a relaxaci, za zazitky a poznanim
historie. Produkt je @en jak pro tuzemské, tak i pro zaheamituristy. Civod, pr@
jsem si vybrala pravtento produkt, byl na prvni pohled viditelny netdek zazitkové

turistiky v destinaci a nevyuziti zamku k aktivit@mpojenym s cestovnim ruchem.
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Priloha 1 : Informaéni letdk Ski klubu Velké Mezi¢iéi

/Mezific

NP —
4

Velke Mezifici

SKI KLUB Velké Mezifici, Fajtav kopec 1741, tel.: 566 523 457
info@skivm.cz & d so?m 3
SROP vy

Tento projekt se uskuteénil s finanéni podporou kraje Vysocina,

e

Zdroj : Informa&ni centrum Velké Metici (informani prospekty)



Priloha 2: Informaéni prospekt - Muzeum Velké MezFi¢i

Oteviraci doba Vstupné
l:cden - | Trasa Trasa
Unor Zeyisno | A B
Bfezen Plné 60 K& | 30Ke
Duben otevireno pouze 24. a 25. dubna SniZené (deti. studenti) 30 K& 15 K&
vikendy a svitky 10- 12, 13 - 16 Seniofi AOKE | 20KE |
Kvéten v pracovni dny jen pro pfedem Skupinové M§ SKE
objednané skupiny (min. 15 osob) D&ti do 6 let
Cerven od dtery do ned&le 9 - 12,13 - 17 Pedagogisky docor
Cervenec | _oditery do ned€le 9 - 12, 13 - 17 Po pFedloZeni priakazu:
Srpen od ditery do ned&le 9- 12,13 - 17 - osoby ZTP a ZTP/P
Zari | odiitery do ned€le 9 - 12,13 - 16 - pracovnici Elenskych zdarma
vikendy a svitky 10 - 12,13 - 16 muzei AMG
Rijen v pracovni dny jen pro pfedem - novinafi
T | objednané skupiny (min. 15 osob) - péstounské rodiny FOD
| Lixtopad’ | Zavieno — —
Prosinec Trasa A:

Mintmaini pocet navstévniki je stanoven pouze
v kvétmu a Fijmu od sitery do patku

Zakladni trasa ma dvé &asti. Které jsou v cené
jedné wvstupenky. V prvni ¢&asti si navStévnici
v doprovodu privodce  prohlédnou stylove
zatizené zamecké pokoje. Druha ¢ast pak probiha
v muzeu, kieré ma své expozice ve drubhém patie
zamecké budovy.

Trasa B:

Tato zkracend trasa nabizi expozice a vystavy
muzea ve zamku. Navsiévnik
lédne stylove zafizené zamecké pokoje. které
| nabizi trasa A

Zdroj : Informani centrum Velké Metici (informani prospekty)



P¥iloha 3: Schéma cyklostezky, tzv. Mlynéské stezky

s*“"‘ﬁ'%
SCHEMA STEZKY
FAHRRADPLAN
TRAIL SCHEDULE

o,

Ar

N
Vi

Zdroj : Informani centrum Velké Metici (informani prospekty)



P¥iloha 4 : Kulturn & historické pamatky a atraktivity v ramci celé Ceské republiky

Celkova atraktivita uzemi:
Praha

koncentrace (pfitomnost) pamatky UNESCO, MPR, veletrha,
hradl a zamkd, vyznamnych soubort lidové architektury

pritomnost MPR a MPZ, pfip. vyznamnéjsich hradt a zamku

pritomnost MPZ, soubort lidové architektury,
hradu ¢i zamku regionalniho vyznamu

N NN

jen atraktivity lokalniho vyznamu

Zdroj : Atlas cestovniho ruchileské republiky (Ministerstvo pro mistni rozvoj, Rag2006)



