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Abstrakt

marketingového mixu a navrzenim turistickych produkti destinace cestovniho ruchu.
Predpokladem pro vytvofeni marketingového mixu je provedeni SWOT analyzy,
analyzy konkurence a analyzy poptavky. Na zdkladé téchto vysledki jsou stanoveny
vize a cile destinace a navrhy jednotlivych produkti cestovniho ruchu. V zavérecné

Casti je aplikovdn marketingovy mix na konkrétni produkt.

Abstract

The thesis "marketing mix of town Velke Mezirici" focuses on developing a marketing
mix of tourism products and proposing a tourist destination. A prerequisite for the
creation of a marketing mix is the SWOT analysis, competitor analysis and demand
analysis. Based on these results, it establish the vision and objectives and propose
different destination tourism products. In the final part of the marketing mix it apply

them to a specific product.

Klicova slova
Marketing, cestovni ruch, marketing cestovniho ruchu, marketing destinace,

marketingovy mix.
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Uvod

Cestovni ruch patii mezi nejdynamictéji se rozvijejici ekonomickd odvétvi na celém
sveté. ,,Tvofi vyznamnou Cast hospoddfstvi, zejména v nékterych zemich, a podle
Svétové organizace cestovniho ruchu OSN jen mezindrodni cestovni ruch tvoii asi

25 az 30 % vSech svétovych sluzeb a zaméstnava pres 100 miliont osob.*! Ovliviiuje
celou fadu makroekonomickych ukazateld (zaméstnanost, vysi HDP, investi¢ni aktivitu,

atd.), coz vede ke zvySovani Zivotni Grovng.

Hlavni zmeénou, kterou proSel cestovni ruch od 80. let 20. stoleti je vyrazna
fragmentace. Trh jednotlivych destinaci neni homogenni, a proto je nezbytné odliSit je
od sebe. A to segmentaci. Segmentace trhu v pojeti destinace usnadiiuje pochopit, jaké

skupiny navstévnika turisticka destinace pfitahuje.

Destinace nabizeji pfirodni a kulturné-historické zajimavosti, ale to samo o sobé
nestaCi. Musi umét tyto prednosti prodat, a proto je zapotiebi vytvofit dokonaly
marketingovy plan. Aby byly tyto marketingové strategie dokonalé, musime znit
turisticky potencidl dané destinace, védét o jeho nedostatcich, ale také prednostech,
které bychom méli rozvinout. Znat poZadavky, které tiCastnici cestovniho ruchu od dané

destinace ocekavaji.
Cile a postupy
Cilem této bakalafské prace je na zdkladé provedenych analyz vytvofeni vhodného

marketingového mixu turistické destinace - mésta Velké MezifiCi, a navrZeni

turistickych produktti vhodnych praveé pro navstévniky této destinace.

! Wikipedia [online]. 2011 [cit. 2011-02-15]. Dostupné z WWW: http://www.wikipedia.org/.
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V prvni kapitole se vénuji teoretickym vychodiskim prace, jednotlivym pojmam,
tykajicim se marketingu cestovniho ruchu. Druhd kapitola zachycuje jednotlivé analyzy
zkoumané destinace, analyzu vnéjSiho a vnitiniho prosttedi a SWOT analyzu.

Ve treti kapitole vymezuji jednotlivd segmentacni kritéria. Ve Ctvrté kapitole definuji
marketingové mise a cile, kterych ma byt dosaZeno. Posledni kapitola se tyka
jednotlivych ndvrht produkti, vhodnych pro navstévniky destinace a nasleduje

vytvofeni marketingového mixu konkrétniho produktu.
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1 Teoreticka vychodiska prace

Tato kapitola se zabyvd jednotlivymi pojmy, potfebnymi pro praktickou Cast a blize

specifikuje konkrétni prvky marketingu.

1.1

Marketing

Marketing miazeme definovat jako filozofii dsp€sného podnikani v trzni ekonomice,

kde zdkladem tspéchu je spokojeny zdkaznik. Je souhrnem takovych postupt

a &innosti, jejichZ cilem je uspokojovat potieby zdkaznika. Ukolem marketingu je mimo

e, . . 2 v e v 2w v 22
jiné objevovat neuspokojené potieby a pfipravovat uspokojivé feSeni.

Sest marketingovych zakladti v pojeti cestovniho ruchu

1.

Uspokojeni zdkaznikovych potfeb a pfani — hlavnim ohniskem marketingu je
uspokojovani potieb zdkazniki a ptrani zdkaznika.

NepretrZitost podstaty marketingu — marketing je plynulou Cinnosti fizeni, ne vSak
jednordzovym krokem.

Sled dil¢ich krokti v marketingu — spravny marketing je procesem mnoZstvi po sobé
nasledujicich krokd.

Kli¢ova dloha marketingového vyzkumu — marketingovy vyzkum je podstatny pro
ucinny marketing a k predvidani zdkaznikovych potieb.

Vzéijemna vnitini zdvislost organizaci cestovniho ruchu — v tomto odvétvi existuje
mnoho pfileZitosti ke spoluprdci v rdmci marketingu.

Siroké a mnohostranné tsili organizace — za marketing neni odpovédné pouze jedno

oddélent, ale je to usili vSech oddéleni ¢i divizi.?

> KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2000. s. 25.
? PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu. 2006. s. 30.
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1.2 Marketingovy mix

Profesor Jerome McCarthy navrhl pocatkem 60.let marketingovy mix, jehoZ slozkami

jsou Ctyfi P: produkt, price, place, promotion neboli produkt, cena, misto a propagace.

Béhem poslednich ctyficeti let doSlo k n€kolika doplnénim marketingového mixu

o dalsi ,,P*, napf. politika, lidé, partnerstvi.

Obrazek 1 : Struktura ,,Ctyr P

Marketingovy mix

Produkt Cena Propagace Misto
Rozmanitost Cenikové cena Podpora prodeje Distribucni cesty
produkti Slevy Reklama Pokryti
Jakost Srazky Prodejni personal Sortiment
Design Termin placeni Public relations Lokality
Funkce Uvérové podminky Pi{my marketing Zasoby
Znacka Doprava
Baleni

Velikosti

Sluzby

Zaruky

Vraceni

Vyrobku

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

1.2.1 Produkt

Po vysvétleni vzniku marketingového mixu si miZeme blize osvétlit jednotliva ,,P*

marketingové mixu. Tim prvnim je produkt.
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Nejdalezitéjsim krokem uspésné marketingové koncepce je, odlisit produkt ¢i sluzbu od
ostatnich a tim dosdhnout ui€ité exkluzivity. Typickym piikladem podle Kotlera jsou
napiiklad kurata Perdue : ,Frank Perdue se ptfed nékolika lety rozhodl chovat kufata
zpusobem, ktery by zaruCoval, Ze budou mit kiehké maso. Ve svych reklamnich
spotech prohlasoval, Ze k vySlechténi kiehkych kurat je tfeba tvrdého muZe. Dnes maji
kurata znacky Perdue na vychodnim pobiezi 30% trzni podil a prodédvaji se o 10% draz
nez neznackovd kufata. Perdueho zdvér: ,,DokdzZete-1i diferencovat mrtvé kure, pak jste

.. . w4
schopni diferencovat cokoli.*

Z tohoto piikladu vyplyva, Ze komodity5 je mozné diferencovat riznymi zpusoby, at’ uz
psychologickymi nebo skute€nymi, jako u kufat Perdue.

Dvéma nejdulezitéjsimi nastroji diferenciace jsou vlastnosti a design. Vlastnosti dokazi
rychle a viditeln€ produkt odliSit. V tomto ptipadé€ I1ze jeho nové vlastnosti zabezpecit
ochrannou zndmkou a zarucit jedine¢nost. Design je dilezitym faktorem diferenciace,

a proto bychom se na néj méli dukladné zaméfit.

1.2.2 Cena

Na rozdil od ostatnich tii sloZzek marketingové mixu, produkuje cena piijmy. ,,Pojem
cena predstavuje sumu penéz, kterou musi zdkaznik vynaloZit, aby vyrobek ziskal. Ford
pfipravi kalkulaci kone¢né ceny, kterou by méli dealefi za automobil pozadovat. Ti ji
ovsem malokdy vyzaduji vplné vySi. Projedndvaji ji se zdkaznikem, nabizeji
nejriznéjsi slevy i vyhodné tvéry a reaguji na celkovou situaci na trhu tak, aby kone¢na

cena byla v souladu s tim, jak zdkaznik vnim4 ziskanou hodnotu automobilu.

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

3 Definice prevzata z ,,Wikipedia“ (2010). ,,Komodita je zboZi, které je na trhu obchodovano bez rozdilu

v kvalit€. Doddvky od riiznych dodavateli jsou vzdjemn¢ zastupitelné.*

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

Kazdy prodavajici se musi nejprve rozhodnout, jakym zptsobem bude své zbozi davat
k dispozici cilovému trhu. Dvéma mozZnymi zpusoby jsou piimy prodej zboZi nebo jeho

prodej pies prostfedniky.

Napfiklad firma Avon nedokdzala maloobchodniky pfesvedcit, aby ji vyhradili dostatek
mista v policich svych obchodi. A tak se Avon rozhodl pro piimy prodej a zacal
najimat tzv. ,,Avon Lady“, které jeho zboZi nabizeji a proddvaji pfi osobnich ndvstévach

zakazniku. Takto firma zaznamenala velky dspéch s vyuzitim piimého prodeje.

1.2.4 Propagace

Pojem propagace zahrnuje veSkeré aktivity smeétujici k tomu, aby se zdkaznik sezndmil
s vyrobkem a aby si jej zakoupil. Firma Ford vynaklada vice nez 1,6 miliardy dolar na
reklamu. Cilem je, aby zdkaznici ziskali co nejvice informaci jak o firme samotné, tak

o mnoha vyrobcich, pfevdzné o automobilech, které firma vyrdbi. Cilem propagace je
pomoci zdkaznikim pfi rozhodovani a nasledné presvédCit zakaznika, aby si nas

vyrobek nebo sluzbu koupil. A to informovanim, pfesvéd€ovanim a ptfipomindnim.

Priklady ruznych propagac¢nich materialu :

Reklama - inzeréty v tisku, baleni — vnéjsi vzhled, filmy, broZury a piirucky, plakaty

a letdky, adresare, billboardy, reklamni ndpisy, symboly a loga.

Podpora prodeje — soutéZe, hry, sazky, loterie, odmény a dary, vzorky, veletrhy,
expondty, prezentace, kupony, rabaty, zabavni akce, slevy na protiodbéry.

Public relations — projevy, semindfe, vyroCni zpravy, sponzorské dary, publikace,
spoleCenské vztahy, podnikové Casopisy, verejné akce.

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

Piimy marketing — katalogy, adresné zasilky, telemarketing, elektronické nakupy,

televizni ndkupy, faxova posta, elektronicka posta, hlasova posta.

15



Nastroje komunikacniho mixu (propagace) — reklama, podpora prodeje, public

relations, osobni prodej, ptimy marketing.

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

a propagaci myslenek, zboZi a sluZeb za dplatu konkrétnim subjektem*”’. Jednd se o
jakoukoliv placenou formu propagace produktu, sluzby, firmy, znacky, nédpadu,
myslenky, kterd vede ke zvySeni prodeje a jejim zdjmem je to, dostat se do podvédomi
zdkaznika. Cilem reklamy je tvorba silné znacky, posileni pozice na trhu, zvySeni
poptéavky, zlepSovani image, rozSifovani distribucnich cest apod.

Funkce reklamy :

- informovéni trhu o novém produktu ¢i sluzbé

- informovéni o cenové zméné

- informovéni o novych dopliikovych sluzbich

Mezi reklamni ndstroje patii: tiSt€éné informacni materidly (letdky, prospekty, broZury,
katalogy), inzertni Clanky v novinidch, Casopisech, reklama v médiich (televize,

rozhlas), bilboardy, venkovni reklama, internet.

2) Podpora prodeje — Cile podpory prodeje se musi shodovat se zdméry stanovené
propagacni strategie firmy. Zdmérem podpory prodeje byva : podpofit ndkup produktu
¢i sluzby, ziskat nové zakazniky, ziskat na svou stranu zdkazniky, ktefi Casto stfidaji
znacku, vypéstovat vérnost k dané znacce, odmeénovat stdlé zakazniky, zvysit Cetnost
ndkupd, apod. Podpora prodeje zohlediiuje vykyvy v poptdvce a napomahd zvySovat
prodejnost produkti destinace. Vyhodou této formy propagace je pomeérné rychla
zpétnd vazba, avSak pokud je produkt ve stddiu zralosti, nema tato metoda dlouhého
trvani. Podpora prodeje zahrnuje : vzorky, kupény, bonusy, slevy, ucast na veletrzich

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

3) Public relations (vztahy s verejnosti) — jsou to ndstroje a metody, kterymi si firma
udrZuje a buduje vztahy s okolim a vefejnosti, zkoumd jejich postoje a snazi se je
zohlednovat. Public relations jsou méné ndkladné na rozdil od reklamy a Casto maji
lepsi vysledky. Cilem PR je posilit a vybudovat image destinace tak, aby si ziskala

dobrou reputaci nebo zmeénila vefejné minéni o destinaci. PR je zaméfena na

7 MORRISON, A.M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1995. s. 344.
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komunikaci bud’ uvnitf destinace nebo na vefejnost. Vnitini ndstroje - soutéZe mezi
poskytovateli sluzeb, mezi zaméstnanci, uzndni zaméstnancim apod. Vné&jsi PR se
zaméfuje na prezentaci destinace vnéjSim subjektiim, a to prostiednictvim — tcasti na
veletrzich, vystavach, pofadani seminaii, konferenci, pofddani spoleCenskych akci

apod.

4) Osobni prodej— podle Morissona zahrnuje ,slovni konverzaci prodejce
s potencidlnimi zdkazniky, bud’ telefonem nebo v pfimém kontaktu. Na rozdil od
reklamy, podpory prodeje a interni reklamy je tato soucdst propaga¢niho mixu formou
osobni komunikace, kterd s sebou pfind$i jak jedine¢né vyhody, tak i potencidlni
problémy“g. Osobni prodej je jednoduSe forma osobni piimé konverzace mezi
potencidlnim kupujicim a proddvajicim. Jednd se o nejucinn€js$i ndstroj pii budovani
preferenci. Osobni prodej je sice efektivni, avSak na rozdil od jinych forem propagace
velmi ndkladny. Prodédvajici musi presvédCit zdkaznika o jedineCnosti produktu a také
musi dbat na verbdlni a neverbalni komunikaci. PficemZ je kladen velky diraz na
vzhled, gesta a styl jedndni. Osobni prodej probihd v informacnich centrech dané

destinace, v cestovnich kancelafich a agenturdch, nebo pfimou tcasti na veletrzich

a vystavach.

5) Primy marketing — vyhodou této formy propagace je rychld zpétnd vazba a nizka
Casova prodleva. Patii sem : direct email, telemarketing, e-shopy. Nevyhodou je

nasycenost trhu touto formou propagace a odpor zakaznikt vaci zasilanym nabidkam.

1.3 Marketing cestovniho ruchu

Podle WTO je cestovni ruch nebo také turismus ,,souhrn prechodnych pobyti osob v
cilovych oblastech (destinacich) a souhrn sluZzeb, které jejich cestovdni a pobyty

organizuji a podporuji.*

¥ MORRISON, A.M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1995. s. 78.
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»Ivoii vyznamnou Cast hospodafstvi, zejména v nékterych zemich, a podle Svétové
organizace cestovniho ruchu OSN (UN World Tourism Organization, UNWTO) jen
mezindrodni cestovni ruch tvoii asi 25 az 30 % vSech svétovych sluzeb a zamé&stndva

pfes 100 miliont osob.*’

Cestovni ruch je jednim z ddleZitych odvétvi narodniho hospodéistvi Ceské republiky,
kterd mda, diky své vyhodné geografické poloze, snadné dostupnosti, piirodnim
predpokladiim, historickym pamatkdm a existenci 1écebnych zdrojl, ptiznivé podminky
pro jeho rozvoj. Na zdkladé dochovanych historickych dokumentt se 1ze domnivat, Ze
cestovni ruch se na tdzemi Ceské republiky zadal rozvijet uz v 19.stoleti, kdy ndvrat
romantismu vyvolal zdjem o p&S$i a cyklistické vylety do pfirody. Vznikly nové
turistické organizace, spolky a sdruZeni. V roce 1888 byl zaloZen Klub ¢eskych turisti.
Rozvoj infrastruktury, zkracovani pracovni doby a nésledny rist volného Casu vytvorily

podminky pro rozvoj cestovniho ruchu.

Vyznam cestovniho ruchu v narodnim hospodarstvi :

e Pusobi na ¢innost ubytovacich zafizeni, stravovacich zafizeni, rozvoj cestovnich
kanceldf{ a turistickych center, rozvoj dopravy (letecké, Zeleznicni, autobusové),
Cinnosti historickych a kulturnich pamétek, ¢innost sportovnich a kulturnich
zafizeni, ...

e Ovliviiuje: zaméstnanost, rozvoj historicko-kulturnich pamétek a Zivotniho
prostiedi, restrukturalizaci hospodérsky slabych ¢i strukturdlné postizenych
oblasti, uchovavéni tradic, apod.

e Piimo se podili vice neZ 4% na HDP Evropské unie, nepfimo se podili na 11%
HDP Evropské unie a zajistuje zhruba 12% pracovnich sil.

e Podet pfenocovéni hostdl v Ceské republice se v hromadnych ubytovacich
zafizenich ve 4. Ctvrtleti 2010 meziro¢né€ zvysil o 3,4 %, v tom zahrani¢nich
navstévnikl o 6,0 %. Celkové piijelo o 4,4 % vice hostt, v tom zahrani¢nich o
6,3 % a domdcich o0 2,0 %. Za cely rok 2010 se poprvé od roku 2008 zastavil

pokles névstévnosti. Hromadnd ubytovaci zatfizeni vykdzala o 0,4 % vys$i poCet

? Wikipedia [online]. 2011 [cit. 2011-02-15]. Dostupné z WWW: hitp://www.wikipedia.org/.

10 Czechtourism [online]. 2011 [cit. 2011-03-02]. Dostupné z WWW: www.czechtourism.cz.
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pfenocovéni a rovnéz i pocet hostu se zvysil 0 1,9 %. " Z téchto udaju, které
zvetejnil Cesky statisticky ufad vyplyvd, Ze cestovni ruch se neustdle rozviji

a jeho trend je rostouci.

Marketing cestovniho ruchu definuje A.M.Morrison jako ,,plynuly proces pldnovéni,
zkoumadni, napliiovani, kontroly a vyhodnocovani Cinnosti potifebnych k zajiSténi jak
zakaznikovych potieb a pozadavkd, tak i cild organizace. K dosaZzeni nejvétsi ucinnosti
vyzaduje marketing usili kazdého jednotlivce a jeho dcinnost se dale muze zvysit ¢i
sniZit ¢innosti dal$ich komplementéarnich organizaci.“12

Sluzby cestovniho ruchu se vyznaCuji nehmatatelnosti, nedélitelnosti mista, Casu
Cerpdni a poskytovdni sluzby. Produkt destinace cestovniho ruchu je tvofen
jednotlivymi dil¢imi produkty riznych poskytovateli sluzeb, coz mad za nasledek
nizkou miru kontroly kvality destinace ze strany turistickych organizaci. Produkt

113
1

destinace neni jednoduché ocenit, z divodu existence faze ,,predcestovni* (doprava do
destinace) a féze ,,pocestovni®, kterou tvoifi vysokd mira subjektivity. Nevyhodou je
fakt, Zze produkt destinaci si zakaznik nemuZe dopfedu vyzkouset Ci ovéfit. Turista si
vytvaii na zdkladé mnoha aspektd predstavu o dané destinaci a preddvd ho dal
potencidlnim zakaznikiim, coZ je pro rozvoj destinace pozitivni. Stejné tak je dalezita

kvalita poskytovanych vedlejSich sluZzeb (ubytovani a stravovdni) a celkovd image

produktu.

1.4 Marketing destinace

V marketingovém pojeti je destinace definovdna podle M.Palatkové jako ,regiondlni,
mezindrodné (globaln€) konkurenceschopné, strategicky fizené jednotky nabidky na
mezindrodnim trhu*."

Marketing destinace byva oznafovan za dusi marketingu cestovniho ruchu, a to z toho

divodu, Ze soustfed’uje na jednom tdzemi vSechny obory : ubytovani, stravovani,

" Cesky statisticky iiFad [online]. 2011 [cit. 2011-02-23]. Cestovni ruch - 4.&tvrtleti 2010. Dostupné z
WWW: <http://www.czso.cz/csu/csu.nst/informace/ccru021011.doc>.

' MORRISON, A. M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1995. s. 16

¥ PALATKOVA, M. Marketingovi strategie destinace cestovniho ruchu. 2006. s. 25.
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dopravu, sportovni atraktivity, kulturni zajimavosti, historické pamatky, zdbavu a jiné
faktory. Svétova organizace cestovniho ruchu definuje destinaci jako misto s vhodnymi
atraktivitami a s tim spojenymi sluZzbami cestovniho ruchu, které si turista zvolil jako
cil své navstévy. Z této definice vyplyvd, ze pod pojmem destinace si muzeme
predstavit jak konkrétni misto, které navsStivime, nebo produkt, ktery dand destinace

nabizi. Produkt destinace je tedy produktem komplexnim, obsahujicim mnoho faktort.

Marketingova koncepce destinace podle Kiraiové :

e definovani vize (mise)

¢ stanoveni marketingového cile

* marketingovd analyza (analyza silnych a slabych strdnek, analyza vnéjSiho
prostiedi, analyza navstévniki)

e urceni specifickych prednosti

e urceni prilezitosti a ohroZeni na trhu

® gsegmentace trhu

e vybeér marketingové strategie

e aktivizace marketingového mixu (produkt, distribu¢ni cesty, cena, komunikace,
lidé)

¢ realizacni plan

e kontrola'*

V nésledujicim grafu €.1. jsou tyto jednotlivé body piehledné zobrazeny.

' KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003. s. 30.
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Graf 1 : Popis tvorby marketingové strategie
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Zdroj: Kirdlova A.: ,,Marketing destinace cestovniho ruchu*, s.30

Prvnim krokem vyse uvedené marketingové strategie je stanoveni vize (mise) a cile.

Stanoveni vize a nasledné cile patii k zdkladnim pilifim celé marketingové strategie.

Je zapotiebi sestavit dokonalou analyzu vymezeného tzemi, abychom ziskali co nejvice
dialezitych a korektnich informaci. Vize destinace pfedstavuje soubor planii a prani,
kterych by méla destinace dosdhnout, me¢la by byt jasn€ stanovena a méla by piesné
vystihovat, co dand destinace potiebuje a co ji schdzi. Cile (kratkodobé i dlouhodobé)
vychdzeji z urCené vize. Musi byt navrhnuty tak, aby bylo redlné je splnit a nevychdzely
pouze z odhadl. Dlouhodobé cile slouzi kurCeni rozvojovych potieb pro danou

destinaci, napf. zména image, tvorba novych produkti, zlepSeni situace na trhu.
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Kratkodobé cile vychazeji s dlouhodobych cilli a musi byt redlné, méfitelné a Casove

urcené.

Analyticka cast

Tento krok marketingové strategiec by meél usnadnit stanoveni marketingovych cild,
kterych by mélo byt dosaZeno. Jde o proces sbéru, specifikace, analyzy a interpretace
dat o prostfedi, které zkoumdme. Cilem je porozumeéni dané destinace na zdklade

provedenych analyz a segmentace trhu.

Prvnim krokem se dostdvame k analyze soucasné situace, kterd zahrnuje SWOT
analyzu, analyzu vnitiniho prostiedi a vnéjsitho prostredi. Na zikladé vysledku

téchto analyz jsme schopni u€init segmentaci trhu a vyhotovit marketingovy mix.

1.5 SWOT analyza v cestovnim ruchu

Je prvnim krokem k urceni sou€asné pozice destinace na trhu. ,,UrCenf silnych a slabych
stranek destinace znamend odpovedét na otdzku — z €eho se sklddd nabidka destinace na
trhu cestovniho ruchu? Rozeznévani piileZitosti a ohroZeni nabidky destinace na trhu
znamené odpoveédét na otdzku — co ovliviiuje Usp€Snost nabidky destinace na trhu

. 2 v 1
a v jakém sméru?“ >

Silné strdnky ptrestavuji vyhody destinace oproti konkurencni destinaci. Patii sem :
e dobrd dopravni dostupnost
e piirodni prostiedi
e dobrd image
e kuvalitn{ suprastruktura

e péce o ndvstévniky

Slabé stranky destinace cestovniho ruchu predstavuji naopak nevyhody vuaci

konkuren¢ni destinaci. Mohou jimi byt napftiklad :

15 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003. s. 38.
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e zdevastovani Zivotni prostiedi

e cena produktu

® nizkd droven poskytovanych sluzeb
® nevyhovujici klimatické podminky

e dostupnost informaci

»Vyznam analyzy silnych a slabych strdnek destinace cestovniho ruchu spociva
v poznani silnych stranek a identifikovani jejich synergického efektu za ucelem
vytvofeni Usp€Sné marketingové strategie, jakoZ i v odhaleni slabych strdnek a tim

i v moznosti jejich ndsledné eliminace.*'®

P.Kotler doporucuje pfi analyze silnych a slabych stranek jednotlivé faktory posuzovat

podle dilezitosti.

Analyza vnitiniho prostredi zahrnuje slozky primarni a sekundarni nabidky
cestovniho ruchu. Primédrni nabidka zahrnuje ptirodni, kulturné-historicky a kulturné-
spolecCensky potencidl. Ptirodni potencidl pfedstavuje vyznamny motivacni faktor pro
ndvStévnika destinace. V této souvislosti jde o geomorfologicky, klimaticky,
hydrologicky a biologicky potencidl. Kulturné-historicky potencial destinace
pfedstavuje umele vytvorené slozky produktu. Jde o hrady a zdmky, muzea,
ndrodné-historické pamatky, zdbavni a tematické parky, sakrdlni pamdtky, skanzeny.
Kulturné-spolecCensky potencidl zahrnuje umeéle vytvofené slozky produktu, zejména
veletrhy, vystavy, kongresy, hudebni a filmové festivaly, sportovni, ndboZenské

a obchodni akce.

Sekundarni nabidku tvoii turistickd supra a infrastruktura, v§eobecnd infrastruktura.
Turistickd suprastruktura zahrnuje ubytovaci a hostinska zafizeni a vytvaii podminky
pro vyuzivani primarni nabidky cestovniho ruchu.

Turistickou infrastrukturu tvofi tour operatofi, mistni, regiondlni cestovni kancelére,
cestovni agentury, sméndrny, sportovné-rekreacni zafizeni, rekrea¢ni doprava,

zéchrannd sluzba, kulturni a spolecenskd zatizeni, apod.

16 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003. s. 38.
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Analyza vnéjsiho prostfedi spolu s analyzou silnych a slabych strainek umoZiiuje
odhadnout pftileZitosti a hrozby destinace na trhu. K tomuto slouZi dvé analyzy,
a to analyza konkurence a analyza potieb a pozadavka navstévnika.
Analyza konkurence by ndm meéla pomoci najit odpoveédi na nékteré otdzky, podle
Kiralové jsou to napf. :

e Jaké jsou cile a strategie konkurenc¢nich destinaci?

e Jaké jsou silné a slabé stranky konkurenc¢nich destinaci?

e Jaka je pozice konkurencnich destinaci na trhu?

e Na které segmenty trhu se konkuren¢ni destinace zamé&tuji?

e Jak se vyviji trh?"’

Analyza potfeb a pozadavki navstévnikd zkoumd, jak se méni chovani a zmeény
v potiebach a pozadavcich jak souCasnych, tak i potencidlnich navs§tévnika. Jeden

z nejdulezitéjsich faktort chovani navstévnikd je motivace navstévnika.

Dilezitymi faktory, které bychom méli vyhodnotit v ramci analyzy vnéjsiho prostredi,
jsou dle Kotlera také makroekonomické ukazatelé, a to ekonomické, kulturné-socidlni,

politické, technologické a ekologické.

Po SWOT analyze, kterd ptehledné srovndva silné a slabé strdnky destinace a pomaha
identifikovat potenciondlni hrozby a moZné piileZitosti rozvoje cestovniho ruchu

v destinaci, nastupuje tzv. segmentace trhu.

1.6 Segmentace trhu
Segmenty jsou relativné homogenni skupiny potencidlnich navstévnikl, které maji
podobné potieby. Cilem segmentacni analyzy je vytipovani segmentt a nalezeni jejich

potieb.

17 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003. s. 52.
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Vyvhody segmentace :

- efektivnéjsi vyuZiti penéz
- lep$i porozumeéni potiebam a pranim zakaznikim
- navrh produkt presné pro dané segmenty, které je maximaln€ uspokoji

- pfesnost pfi vybéru néstroju a metod komunikace

Jednotliva segmentacni kritéria :

e geografické (je jednim z nejCastéji pouzivanych kritérii, segmentuje trh dle
politickych a populacnich hranic, velikosti mista a klimatu)

e demografické (zahrnuje segmentaci na zdkladé véku, rodinného stavu, pohlavi,
poctu ¢lent rodiny, zivotniho cyklu rodiny apod.)

® (cel cesty

e socialné-ekonomické (dle vzdélani, zaméstnani, trovné piijma)

e chovani navstévnikd (vérnost znacce, frekvence navsteév)

e Zivotniho stylu (hodnoty, postoje)

Nasleduje volba odpovidajicitho segmentu, kdy muzeme vybrat jednu az vice
uroviiovou segmentaci.

Jednoiroviiova segmentace — je vybrdna pouze jedna segmentalni zakladna. Casto
byva nevyhovujici a nedostacujici.

Dvoutiroviiova segmentace — jde o nejCastéjsi typ segmentace vhodny pro cestovni
ruch, je jednoduchy a vychdzi ze sekundédrnich dat. Nezohlediiuje vSak demografické
charakteristiky.

Vicetdroviiova segmentace — nejslozitéjsi a nejnaroCné&jsi typ segmentace. UZiva se

méng¢ Castéji.

Vybrané segmenty trhu je tfteba zkoumat pfedevs§im z hlediska :
e m¢éfitelnosti (moznost zjistit pocet navstévnik v segmentu)
e piistupnosti (dosaZzeni daného segmentu prostiedky komunikace a distribu¢ni
sité)
e vydatnosti (existence dostatecného poctu navstévnika v segmentu, ktefi oceni
nabidku destinace)

e obranyschopnosti (jedine¢nost nabidky destinace a jeji konkurenceschopnost)
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stability (stdlost specifickych charakteristik segmentu)

konkuren¢ni schopnosti (schopnosti destinace nabidnout vybranému segmentu
jedinecny produkt)

vyhodnosti (zpusobilost destinace nabidnout kazdému vybranému segmentu
optimalni marketingovy mix)

prodejniho potencidlu (schopnosti vybraného segmentu nabizeny produkt jak
v soucasnosti, tak i v budoucnu spotiebovat)

ndkladovosti (vySky ndkladd potiebnych krozvoji produktu, ktery bude
atraktivni pro vybrany segment)

schopnosti poskytovat sluzby v€as (schopnosti vytvofit, propagovat, proddvat a
uspokojivé poskytovat sluzby segmentu, pro ktery je uvedeny produkt

atraktivni)'®

1.7 Zaujeti pozice na trhu

Zaujeti pozice na trhu znamend zaujeti pozice v mysli ndvStévnika destinace. V této

souvislosti je potfeba vytvofit mezi destinaci a ndvStévnikem komunikacni kandly,

prostrednictvim kterych bude moZno poskytnout dostatek informaci o destinaci a odliSit

je od konkurence.

V zdjmu zaujeti spradvné pozice na trhu je tfeba dodrZet ndsledujici kroky :

zjisténi soucasné pozice destinace na trhu (na zjiSténi pozice destinace je tieba
vyuzit relevantni skupiny navstévnika a zjistit, které jsou ty atributy, podle
kterych ndvstévnici uddvaji pozici jednotlivych destinaci)

vybér pozice

planovani a diferenciace strategie (v této fazi je tfeba piehodnotit produkt
z hlediska vybranych cilovych segmentd a vytvorit marketingové mixy pro tyto
segmenty)

implementace strategie s ndslednou kontrolou za tucelem modifikace v ptipadé

zmén na trhu (skuteCnost, Ze poptivka je dynamict&j$i neZ nabidka, vyvolava

'8 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003. s. 69.
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potiebu neustalé kontroly pfijaté strategie a jejtho pfizpusobovani zménénym

L1z .. L, vy . N
podminkdm na trhu v z4jmu dspéSnosti strategie) ?

1.8 Marketingova kontrola

Cilem marketingové kontroly je pravidelné porovnavani vysledkt s pldnem a piijimani
korek¢énich opatfeni v zdjmu uspokojeni potieb a poZzadavki ndvstévnikd.
Marketingovou kontrolu vyuzivd sdruzeni cestovniho ruchu pifedev§Sim za udcelem
zjistovani marketingovych vysledkl, marketingovych piinost, dodrzeni rozpoctu
marketingu a marketingové strategie.

Jednou ze tifi zdkladnich kontrol je kontrola ziskovosti. Ta zahrnuje hodnoceni
ziskovosti jednotlivych komponentt produktu i produktovych fad vzhledem k cilovému
segmentu a vné&jSimu okoli destinace.

Dal$im krokem je strategickd kontrola. Jde o systematické vyhodnocovéni strategii
destinace z hlediska vyuZiti moZnosti na trhu. V souvislosti se zménou podminek na
trhu mazZe nastat situace, kdy je nevyhnutelné zménit strategii.

Posledni kontrolou je ro¢ni kontrola planu. Jde o kontrolu vSech Cinnosti v prabéhu
roku v zdjmu odhaleni a korekce diferenci. Cilem ro¢ni kontroly je zjiSténi informaci

o prodeji produktu a plnéni ostatnich vytycenych cila.

' KIRALOVA. A. Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003. s. 73.
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2 Analyza soucasné situace

Analyza soucasné situace vyhodnocuje a pfehledné€ zpracovdvd dopravni dostupnost
destinace, vnitini a vn&j§i prostiedi destinace. Re§i SWOT analyzu, kde analyzuje silné
a slabé stranky, pfileZitosti i hrozby dané destinace cestovniho ruchu — Velkého

Mezifici.

2.1 Doprava

Meésto Velké MezifiCi se nachazi v tésné blizkosti dalnice D1, pfiblizné 50 kilometra od
mesta Brna a asi 30 kilometra od mésta Jihlavy. Mésto je velmi vyhodné situovano
v ramci stfedni Evropy a leZi na spojnici, Berlin — Praha — Brno — Vider/Bratislava —
Budapest, ktera tvoti hlavni stfedoevropskou urbanizovanou osu. Mésto je dosaZzitelné

silni¢ni i Zelezni¢ni dopravou.

2.1.1 Silni¢ni doprava

Meésto mé velmi vyhodnou polohu z hlediska dosaZitelnosti po silnici. Mésto protina
dédlnice D1 z Prahy do Brna, kterd se nachazi v t€sné blizkosti mésta. Ddle méstem
prochézi dvé vyznamné silnice, a to silnice 2.tfidy €. 602 z Brna do Jihlavy a silnice

¢. 360 z Trebice do Velkého Mezirici.

Autobusova doprava — na autobusové nddrazi pfijizdi mnoho ddlkovych linek z Prahy
do Brna, déle autobusy spole¢nosti Icom transport, a.s. a dalsi. Mésto ma také svoji

vlastni méstskou hromadnou dopravu.

2.1.2 Zelezni¢ni doprava

Regionem prochdzi Zelezni¢ni trat’ €. 252 Studenec — KriZanov, na které lezi i Velké

Mezifici. O planovani rychlostnich koridorti se v této destinaci neuvazuje.

2.1.3 Letecka doprava

Nejbliz§i mezinarodni letisté se nachazi v Brn€ — Tutanech, vzdalené asi 60 kilometrt

a dostupné po dalnici D1 smér Brno - Olomouc.

28



2.2 Analyza vnitiniho prostiedi

2.2.1 Primarni nabidka

Prirodni predpoklady

piirodniho parku a poskytuje krasné a klidné prostiedi pro vychazky i projizd’ky

na kole. Reka je zde velice ¢istd a vhodnd i ke koupdni. Turistickou trasu provazeji
naucna zastaveni. V zimé je cesta vyhledavanou trasou bézkait. V tdoli 1ze potkat

i jezdce na konich. Udoli feky Oslavy je oznadovéno jako Nesméiské udoli. Je zde
chatova osada, rekreacni zafizeni u ElidSovy myslivny, zficenina hradu TemplStejn

a hradu Dubu u Tasova. Podél feky vede znacend turistickd trasa pro pési 1 cyklisty az
do Namesté nad Oslavou, pod Namesti v tseku Divoké Oslavy tésné€ u feky pokracuje

stezka pouze pro pési, cyklotrasa vede nad ddolim.

vvvvv

Mezifi¢i ale téchto svych prednosti nevyuzivd k tomu, aby do svého meésta naldkalo
vice navstévniku. Tyto pfirodni dtvary nespojuje dokonale s dal§im vyuZzitim, které by
mohlo byt v ramci téchto pfirodnich tkazi spojovano. Té€mito piirodnimi dtvary je

mySleno nasledujici :

Prirodni park Balinské adoli

¢ Prirodni park Trebicsko

¢ Piirodni park Dobra Voda

¢ Piirodni park Mrazkova louka

¢ Prirodni park Rasuven
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Kulturné historické predpoklady

Na tzemi mésta je evidovdno celkem 73 nemovitych kulturnich pamaétek. Historické
centrum meésta bylo vyhldSeno 20.11.1990 meéstskou pamétkovou zénou (dédle jen
MPZ). V MPZ se nachdzi celd fada nemovitych kulturnich pamatek.

Budova radnice — pochdzi ze 14. stoleti, v letech 1528 - 1529 byla pfestavéna
renesancné. V piizemi je klenuty mazhaus s freskovou vyzdobou na klenbach.

Jupiter Club - vznikl sloucenim nékolika stfedoveékych doma kolem r. 1560.

V 17. stoleti zde stdvala hospoda U Cerného orla, v 18. stoleti pak sidlo krajského dfad
Jihlavského kraje a v 19.stoleti poSta. Na pocitku 20. stoleti budova slouZzila jako
sokolovna, v soucasné dob& je objekt s velky sdlem, koncertnim silem, loutkovou
scénou, galerif a restauraci kulturnim centrem meésta.

Budova luteranského gymnazia — nechala postavit jedna z majitelek zamku, Alena
Meziti¢skd z Lomnice. V roce 1650 zde Rudolf z Kounic zfidil pivovar, ktery byl
zrusen v roce 1950, poté zde sidlila Lidova Skola uméni a Méstskd knihovna.

Kostel sv. Mikulase — farni kostel - dominanta ndmeésti, byl postaven na pfelomu

12. a 13. stol. Od 15. stol. byl prestavovan, r. 1679 byl generdln¢ opraven. K dalsi velké
opravé doslo v letech 1986-1992. Véz je vysokd 62 m a nese 6 zvonu. Raritou je
nejvetsi svitici cifernik véznich hodin v CR- (prameér ciferniku 4,2 m). Kostel slouzi
nejen ndbozenskym uceltim, konaji se tu i hudebni koncerty.

Kasna se sochou sv. Floriana — ze 16. stol. Pivodni kamennd socha byla nahrazena
litinovou.

Morovy sloup se sochou sv. Jana Nepomuckého — cely sloup je ohrazen kamennou
balustradou z pocatku 18. stoleti.

Spitalni kostel sv. Kfize — tzv. Spitdlek — ptivodni goticky kostel slouZil jako pohiebni
misto pant z Lomnice a Mezifi¢i. Budova, kterd pfiléhd ke Spitdlku, slouZila jako
starobinec. V soucasné dobé¢ prostory slouzi ke kulturnim akcim.

Dolni brana — renesan¢ni brana, ktera se jako jedind dochovala z puvodnich 4 bran
(Vrchoveckd, Horni a Malostranskd mostni brana) pivodniho méstského opevneéni.
Zidovské ghetto — dnesni ulice Novosady, soubézné s ndimestim, je budova staré

anové synagogy. Za fekou Oslavou, na ulici Bezde€kov, se nachazi Zidovsky hibitov.
,,»Stara synagoga‘ — byla vybudovana s nejvétsi pravdépodobnosti v prubéhu

16. stoleti, stavbu zdobi barokné - klasicistni portdl. Dnes vyuZivdna pod ndzvem

Galerie synagoga jako vystavni siii muzea.
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»Nova synagoga“ — byla vystavena v novogotickém slohu v letech 1868-1870.
Autorem je architekt Augustin Prokop.

Zidovsky hibitov - jeho pocatky sahaji do r. 1650.

K vyznamnym majitelim zadmku patfili: Lacek z Kravar, ktery hrad na pfelomu

14. a 15. stoleti pfebudoval a zpevnil, Jan z Lomnice zpevnil hradby s branami,
bastiony a ptikopy, Alena Berkova-MezitfiCska hrad pifebudovala na renesan¢ni zamek.
DalS§imi vyznamnymi majiteli zdmku byli LichtenStejnové, Lobkovicové, Harrachové.
Z jednotlivych stavebnich slohu zustala zachovana napiiklad goticko-renesancni lodzie,
renesancni vstupni brana z roku 1578, barokni portdl v hlavnim vstupnim praceli
budovy zdmku z let 1723 — 1731 atd.. V 18. stoleti byl u zdmku vybudovén rozsdhly
park, ktery je také nemovitou kulturni pamétkou.

Dnes je v zdmku, ktery je majetkem rodiny Podstatzkych — LiechtenStejn, muzeum
s neékolika zajimavymi expozicemi (expozice nabytku v kubistickém slohu,

w v 1. 2 . [ P 2
piirodovédné expozice, Muzeum silnic a ddlnic atd.).*

2.2.2 Sekundarni nabidka

Ubytovani

vvvvv

vvvvv

4 hotely, 1 penzion, 1 motel, 2 turistické ubytovny a 1 turistickou chatu. V okoli se
nachdzi ne€kolik rekreacnich stiedisek s chatovymi a srubovymi osadami. V poslednich
letech nedochézelo k vyraznym zméndm v poctu ani kapacité ubytovacich zafizeni.
Problematickou oblasti v ubytovacich zafizenich zustava kvalita poskytovanych sluzeb.
Diky rostouci konkurenci se sluzby i kvalita ubytovdni neustdle zlepSuje, stile vSak
muZzeme nalézt nedostatky ve vybaveni ubytovacich zafizeni patfi¢nou infrastrukturou.

Diéle chybi ubytovacim zafizenim programova nabidka, kterd by uspokojovala potieby

wWww.mestovim.cz.
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navstévnikd (naptiklad balicky sluzeb). V tabulce €. 1 je uvedeny piehled kapacit

jednotlivych ubytovacich zafizeni v destinaci.

vvvvv

Stav k 31.12.2009 Poget zafizeni Pokoje | it | HEE pT0 SELT
a karavany
2000 5 61 187
2001 5 63 181
2002 5 72 197
2003 4 69 183
2004 4 70 175
Le 4 70 170
2006 5 91 212
2007 4 63 147
2008 5 68 170
2009 6 95 243

Zdroj: www.czso.cz, ddaje z roku 2010

Stravovani

Ve Velkém Mezifi¢i funguje 18 restauraci a pohostinstvi. Zafizeni, kde se konzumuji
pouze napoje (bary, hostince), je celkem 17. Kvalita a rozsah nabizenych produktt
neustdle roste a restaurace se snaZi naldkat nové zdkazniky pravidelnymi obmeénami

jidelnich listka.

Rekreacni doprava

Cyklostezky

Cykloturistika patfi v sou¢asné dobé k velmi oblibenym formdm aktivniho odpocinku.
Castym problémem zistivd nedostateény podet komunikaci bezpe&nych pro pohyb
cyklisti. Tyto stezky jsou Casto vedeny po krajnicich silnic 2. a 3. tfidy a v centrech

meést se cyklostezky témét nevyskytuji.

------

Cyklotrasa €. 5234 Blizkov - Velké Mezifi¢i
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Cyklotrasa ¢. 5242 Osové Bityska - Netin®'

Turistické trasy

O tadné znaceni a ddrzbu tras se stard Klub Ceskych turistt (KCT). Okoli Velkého
Mezifi¢i je protkédno siti nauénych stezek, které nabizeji zdbavu i pouceni.

Na webovych strankach KCT jich miZzeme nalézt asi dvacet. Napiiklad trasy:

Velké Mezitici — Balinské ddoli (4km)

Velké Mezifici — Lavicky (3km)

Velké Meziti¢i — Letna (2,5km)

Velké Mezifi& — Nesmé&F (2km)*

Jezdecké trasy
V obci a jejim okoli se nachdzi nekolik stdji a farem, kde si mohou jezdci koné pujcit.
V soucasné dobé& nejsou plné€ vytyCeny jezdecké stezky, ale jejich znaCeni a zmapovani

se jiZ pfipravuje.

Sportovné-rekreacni zarizeni

Ve Velkém Mezifici se nachazi koupaliSté Palouky s venkovnim bazénem (vyuZivany
pouze v obdobi ¢erven-srpen). Nabidka produkti a sluzeb :

- koupdni-velky a maly bazén, brouzdali$té pro nejmensi

- tobogan (60m)

- minigolf

- ruské kuZzelky

- stolnf tenis

- stolni fotbal

- obcerstveni

Za velky nedostatek povazuji absenci krytého bazénu, ktery by mohli turisté

navS$tévovat po cely rok bez ohledu na pocasi.

2 Turistické oblasti a regiony Ceské republiky [online]. 2011 [cit. 2011-02-19]. Dostupné z WWW:
WWW.Vysocina.tourism.cz.

2 Klub Ceskych turistii [online]. 2011 [cit. 2011-02-19]. Dostupné z WWW: www.kct.cz
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Ski areal Fajtuv kopec, kde se pravidelné konaji nékteré ze zdvod Poharu Vysociny -

vzdy alesponi jeden na sn€hu a jeden na umélé travé. Do Velkého Mezifi¢i pfijizdi

kazdou sezénu mnoho lyZatrskych nadSenct z dalekého okoli.

Piimo u sjezdovky je postaven penzion, ktery vSak nabizi omezené sluzby. Chybi zde

napiiklad Welness centrum, kde by si mohli navStévnici odpocinout a relaxovat.

Ve méste jsou také zastoupeny dva tenisové kurty, jeden zimni stadion, jeden fotbalovy

stadion, jedna hdzenk4rska hala, Skolni hfiSté a squashové centrum.

Kulturni zarizeni
Ve mésté mohou turisté navstivit Muzeum Velké MezifiCi, Galerii Synagoga a Jupiter
club, kde se konaji razné spoleCenské akce - divadelni pfedstaveni, koncerty,

pfednasky, vernisdZe, vystavy a v neposledni fad¢ je zde také kino.

2.3 Analyza vnéjsiho prostiedi

2.3.1 Analyza konkurence

Konkurence v oblasti cestovniho ruchu muZe byt posuzovdna podle polohy tzemi,

ptirodnich a spoleCensko-historického potencidlu, infrastruktury, apod.

vvvvv

dilezité tepny, ddlnice D1, vedouci napii¢ téméf celou Ceskou republikou z Brna

do Prahy.
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V niZe uvedené tabulce jsou uvedeny spolecné a rozdilné rysy porovnavanych destinaci

sy 23

a je zde také uvedena konkuren¢ni vyhoda Velkého Mezifi¢i™.

Tabulka 2 : Analyza konkurence

: . v Konkuren¢ni vyh
Region Spolecné rysy Odlisné rysy on ur?]l(lz\l/}l VYIS
_ #idovské pamatky |~ 1YL bazén - blizko délnice D1
Y 1 ox R L - kozi farma e Ny
Tiebic - historické pamatky P - vyuZiti pro zimni
Y o - sportovni stfediska
- moZnost vyletu do N .y oo s sporty
P - kazdoro¢ni trebicské o .
okolni piirody . - klidna destinace
Slavnosti piva
- pivovarnictvi - 200 Jihlava - vyuZiti pro zimni
- blizko délnice D1 - Vodni rjj sporty
Jihlava [|-mnoZstvi -Paraglidingové centrum | - ekologicky Cistsi
historickych prostredi
pamdtek - rozmanitd krajina
- kulturnf a historické . i ClStSVl. RrOStre.dl .
amitky - Poutni kostel - vyuZiti pro zimn{
7d4r nad pamatky - stezky pro in-line sporty
- turistické trasy . R
S4zavou . ; - vysoka lesnatost - nendroc¢nd turistika
- dobra dopravni (. . (% o ‘
-vodactvi a vodni sporty |- méné prumyslové
dostupnost .
vyroby

Velké Mezifi¢i ma bezesporu vybudovanou svoji identitu a misto na trhu cestovniho
ruchu, ale stéle zde existuje spousta véci, které je nutno zlepsit. Inspirovat by se mohla
pocinanim svych konkurentd. V oblasti zimni rekreace a sportu nema Velké Mezifici ve
svych sousedicich destinacich vyrazného konkurenta. Co se tyCe letni rekreace, nejvetsi
konkurenci je pro Velké Mezifi&i bezesporu Zd’ar nad Sézavou, se svymi vodnimi
sporty, stezkami pro in-line brusle, cyklistikou apod.

Neucelena nabidka turistickych produktii a neprovazanost aktivit mate turistu

a znesnadnuje praci poskytovatelim turistickych sluZeb.

23 L Lo —_ .
Informace pro porovndni destinaci byly Cerpdny z : www.czechtourism.cz
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2.3.2 Analyza potieb a pozadavku navstévniku (analyza poptavky)

Poptavka po destinaci je tvofena Ceskymi a zahrani¢nimi ndvsStévniky, pficemz tuzemsti

turisté tvoii naprostou vétSinu. Az 90%.

Zahranic¢ni turisté maji ¢im ddl vétsi zdjem o pozndvani Ceské republiky. Nezajima

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

Z niZze uvedené tabulky je patrné, Ze navStévnost ubytovacich zafizeni md rostouci

tendenci, avSak vyuziti pokoji je mensi neZ 50% hranice. Z tohoto vyplyva, ze ackoliv

je navstévnost oproti obdobi 2000-2002 vyrazné vyssi, kapacita hotelt neni zdaleka

vyuzita.

Tabulka 3 : Navstévnost hromadnych ubytovacich zarizeni podle kategorie ve vybraném tuzemi

(Velké Mezifici)
Pocet | ztoho Pocet z toho Primérny | Primérna | Cisté | Vyuziti
prijezdl | rezidenti | Pfenocovani | rezidenti pocet doba vyuZiti | pokojl
hostl pfenocovani | pobytu | lizek | (%)
(%)
2000 | 3969 3244 11 481 9 636 29 3,9 37,9 44,0
2001 | 4110 2497 10972 7215 2,7 3,7 46,8 53,8
2002 | 4543 3139 13 660 9 497 3,0 4,0 40,2 47,2
20038 | 11 081 9145 16 163 13 046 1,5 2,5 30,1 37,2
2004 | 10824 | 8163 16 366 11 759 1,5 2,5 28,5 39,2
2005 | 9499 7084 13120 9143 1,4 2,4 23,6 28,7
2006 | 10 861 7743 16 057 10 847 1,5 2,5 21,8 30,2
2007 [ 9 751 7 101 12912 8 855 1,3 2,3 26,7 33,6
2008 | 8524 5 865 13193 9012 1,5 2,5 26,7 40,3
2009 | 8696 6 228 12165 8418 1,4 2,4 15,7 23,7

Zdroj: www.czso.cz, ddaje z roku 2010
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3 Segmentace trhu

3.1 Segmentacni kritéria

3.1.1 Segmentace dle ticelu cesty

Trh ¢lenime na :

trh obchodnich cestujicich

trh turistd (zustavaji déle nez jeden den)

trh cestujicich za zabavou (cenové citlivejsi)

trh individudlnich navstévnikd (obvykle pozaduji ubytovani
a stravovani)

trh exkurzionistd (jednodenni vylety)

V ramci této segmentace rozdélime trh na turisty a exkurzionisty.

3.1.2 Geograficka segmentace

UmoZiuje rozdéleni trhu na ndvstévniky, ktefi pochdzeji ze stejnych geografickych

oblasti.

Trh rozdélime na tuzemské a zahrani¢ni navstévniky.

3.1.3 Demograficka segmentace

S vékem se méni priority a také poZadavky. Proto trh roz¢lenime obecné na mladez

a mladi lidé, 1idé stfedniho véku a seniofi. Pohlavi neni pro mnoho sluzeb v cestovnim

ruchu urcujici, proto toto kritérium nebudeme brat v dvahu.

3.2 Turisté

3.2.1 Tuzemsti turisté

MlddeZ a mladi lidé

- vicedenni Skolni exkurze

- Skolni vylety

- pobyty v rdmci sportovni organizace
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- prazdninové pobyty
- pobyty v rdmci zdjmové organizace

- hudebni programy

Jde o skupinu navstévnika, ktefi cestuji bez rodicli, s mensimi pifjmy a bez moZnosti

rozhodovat o vyuziti produktu.

Nabidka produktu :

- p&Si turistika

- cykloturistika

- koupdni, vodni sporty

- prohlidka hradd, zamka, muzei, galerii, divadel
- razné akce — pouté, zdbavy

- ndvstéva sportovnich akci

- soustfedéni sportovnich klubt

- hudebni programy

Komunikace - internet, direct email pro Skoly, pro sportovni organizace.

Lidé stiredniho véku

Jedna se o typ navstévnika, ktefi cestuji bud’ s rodinou a détmi nebo bez rodiny.
Ti, ktefi cestuji za svymi zdjmy, tzv. “singles”. Stfedni a vyS§i piijmova skupina,
vétSinou jsou ochotni zaplatit za kvalitni sluzby. U rodin s détmi jsou ldkavé nabidky

produktu za zvyhodnénou cenu (nebo také “dité zdarma”).

Nabidka produktu :

- p&Si turistika

- cykloturistika

- prohlidka hradd, zamka, muzei, galerii, divadel
- ndvS§téva kulturnich, sportovnich akci

- relaxacni pobyty

- koupéni

- agroturistika
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- squash, tennis, bowling

- zébavni parky

Komunikace - internet, direct email, pfes nabidku CK, propagacni materidly

v informacnich centrech, reklama v novindch, Casopisech.

Seniori
PoZaduji kvalitni ubytovdni a stravovédni, s dobrou dostupnosti. Jednd se o typ

cvv s

navstévnikl s niz§im prijmem. Segment, ktery je velice zajimavy do budoucna.

Nabidka produktu :
- p&Si turistika

- vylety s privodcem
- wellness

- méstsk4 turistika

- ozdravné pobyty

Komunikace - propagacni materidly v informacnich centrech, direct email organizacim

pro seniory, reklama v tiskovindch, Casopisech.

3.2.2 Zahraniéni turisté

MlddeZ a mladi lidé

- Skolni vylety

- pobyty v rdmci sportovni organizace
- prazdninové pobyty

- hudebni programy

- pobyty v rdmci zdjmové organizace

Nabidka produktu :

- p&Si turistika

- cykloturistika

- vodni sporty, koupani

- prohlidka zamku, hrada
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Komunikace - internet, direct email, ptes CK.

Lidé stiredniho véku

Oproti tuzemskych navstévnikim je to segment s vys$S$im piijmem. VétSinou cestuji

za pozndvanim, relaxem, odpocinkem.

Nabidka produktu :

- p&si turistika

- cykloturistika

- koupani, vodni sporty

- zébavni parky

- ekoturistika

- prohlidka hradud, zamka
- prohlidky s privodcem

- regiondlni akce

Komunikace - direct email, internet, ptes CK, reklama v tisku, veletrhy a vystavy
v tuzemsku i zahrani¢i, publicita v zahrani¢nim tisku, propagacni materidly

v informacnich centrech.

Seniori
Organizované skupinové i individudlni vikendové i vicedenni pobyty. PoZaduji kvalitn{

ubytovdni a stravovani (moZnosti diet). VySsi pifjem ve srovndni s tuzemskymi seniory.

Nabidka produktu :
- p&Si turistika

- relaxacni pobyty

- rekondi¢ni pobyty

- ozdravné pobyty

- pozndvaci turistika

Komunikace - pres CK, reklama v zahrani¢nim tisku, v televizi, v radiu.

40



3.3 Exkurzionisté (tuzemsti i zahranic¢ni)

MlddeZ a mladi lidé

- Skolni vylety a exkurze
- vylety a exkurze v rdmci zdjmové i sportovni exkurze

- sportovni soustredéni

Nabidka produktu :

- p&Si turistika

- cykloturistika

- prohlidky hradd a zamku, galerii, muzei, vystav, divadel
- sportovni akce

- vzdélavaci programy

- hudebni programy

Komunikace - internet, direct email pro Skoly ¢i organizace.

Lidé stiredniho véku

Jednodenni vylety za odpocCinkem, pozndvinim, relaxaci. NiZ§i a stfedni pi{jmové

skupiny. Jsou vétSinou z blizkého okoli nav§tévované oblasti.

Nabidka produktu :

- prohlidka hradd a zamkt
- p&si turistika

- cykloturistika

- zébavné akce

- koupéni s moZnosti hygieny a stravovani

Komunikace - internet, reklama v tisku, propagacni materidly v informacnich

centrech, pfes CK, reklama v radiu.
Seinofi

Jednodenni vylety ve vSedni dny a o vikendech. Nizsi piijmova skupina. Cestuji Casto

organizovang. Segment zajimavy do budoucna.

41



Nabidka produktu :

- nendro¢né vylety do okoli
- rekondi¢ni pobyty

- ozdravné pobyty

- méstska turistika

- prohlidka hradd a zamkt

- ndvStéva galerii, muzei, divadel

Komunikace - internet, reklama v tisku, pfes CK, reklama v televizi, radiu, propagacni

materidly v informacnich centrech.

Priority a motivy navstévniki destinace se s Casem neustile méni. S pfibivajicim
veékem, zménou socidlniho postaveni, zmenou politické, ekonomické situace dochazi
k citlivym zméndm a proto je nutné neustile monitorovat soucasny stav a prizpusobovat

tomu nabidku sluzeb.
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4 SWOT analyza

Swot analyza ptrehledné zachycuje jednotlivé piileZitosti a hrozby, silné a slabé stranky,

kterymi usnadniuje ur€ovani vychodisek pro strategii.

Tato price je zaméfena na vypracovani marketingového mixu a ndvrhu turistického

vvvvv

souvisi s rozvojem cestovniho ruchu a zdiraznim pouze stéZejni prvky, které povedou

k posouzeni turistického potenciélu destinace.

4.1 Silné stranky

Doprava :

1.

2
3.
4

vyhodna poloha tizemi v rdmci Evropy a celé Ceské republiky
blizkost pohranicnich regionti — Rakouska
spojnice nejvetsi ceské a moravské metropole

dopravni dostupnost (ddlnice D1)

Primarni nabidka :

1.

ok wen

6.

malebnd a rozmanitd skladba krajiny (louky, lesy, rybniky, udoli fek,
atd.)

vhodné podminky pro venkovskou turistiku

hodnotné historické pamatky

konéni sportovnich akci

ptileZitosti pro aktivity béhem letni i zimni sez6ny

turistické stezky

Sekundarni nabidka :

1.

dostate€ny pocet ubytovacich zafizeni

2. kvalitni sluzby v oblasti pohostinstvi

4.2 Slabé stranky

Doprava :

1.

Spatny technicky stav pozemnich komunikaci

2. pfetiZeni silnic a ddlnice D1
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3. nedostatek parkovacich ploch ve meésté
4. nedostatek kvalitnich cyklostezek
® Primdarni nabidka :
1. neuspokojivy technicky stav nékterych pamétek
2. nevyuzivani pamadtek k navS§tévam turistd (nékteré pamadtky jsou
uzaviené a nezpristupnéné vefejnosti, v nékterych pamatkidch byly
prostory nabidnuty k prondgjmu obchodnikim, ktefi zde provozuji svoji
obchodni ¢innost)
¢ Sekunddrni nabidka :
1. nizk4 kvalita nabizenych sluzeb ( chybi ubytovéni s vy$§im standardem
poskytovanych sluzeb a zafizeni zaméfenych na volnoCasové aktivity)

2. neuspokojivéd nabidka sluZeb pfi nepiiznivém pocasi

e Jiné:
1. nedostatecna informovanost o destinaci v zahranici, ale i v okolnich
meéstech
2. absence ndvstévnich statistik a jinych statistickych dat
nedostateCnd propagace regionu
4. absence marketingové strategie rozvoje cestovniho ruchu ve Velkém

Mezifici

4.3 Prilezitosti

e Doprava:
1. blizkost rakouskych hranic
2. zlepSeni technického stavu a modernizace komunikaci
3. napojeni cyklostezek na vyznamnéjsi trasy
® Priméarni nabidka :
1. ochrana pfirodniho bohatstvi
2. ochrana a udrzba kulturnich a historickych pamétek
3. zpfistupnéni nekterych pamatek
e Sekunddrni nabidka :

1. zlepSeni kvality nabizenych sluzeb
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2. rozsiteni turistické nabidky

4.4 Hrozby

e Doprava:
1. nedostatek finan¢nich zdroju na opravy a modernizaci komunikac{
2. zhorSovani technického stavu dopravnich siti
3. ekologické skody zpusobené zvySenim dopravni zatéZe v destinaci
® Primdarni nabidka :
1. ekologické skody zplisobené piilivem turisti do destinace
2. posSkozovéni Zivotniho prostiedi
3. postupné chatrdni a devastace kulturnich a historickych
pamatek
e Sekunddrni nabidka :
1. lhostejnost poskytovateld sluZzeb pii jejich zlepSovani a

rozsifovani.
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5 Navrh produkti cestovniho ruchu turistické destinace

Velké Mezirici

5.1 Stanoveni vize a cile destinace

vvvvv

které jsou dulezité pro rozvoj cestovniho ruchu v této destinaci. Tento potencidl neni

v soucasnosti zcela vyuzivan a je to zpusobeno nizkou kvalitou zakladnich

i dopliikovych sluzeb cestovniho ruchu. Pravé tyto atraktivity nejvice ldkaji do
destinace ndvStévniky a je potfeba tyto faktory podporit.

Vize destinace je tedy zvySeni navStévnosti v destinaci zlepSenim zdkladnich

i doplikovych sluzeb cestovniho ruchu a navrhnout takové produkty, které budou

odpovidat jednotlivym segmentim.

Pro naplnéni této vize by mély byt splnény nasledujici cile :

dlouhodobé cile :

- rozvoj turistického centra

- vznik novych turistickych balickl sluzeb

- zkvalitnéni drovné€ ubytovacich a stravovacich zafizeni

- oprava stdvajicich a vybudovani novych cyklostezek

- plné vyuziti historickych pamatek ke kulturnim dcelim

- vetsi kvalifikovanost pracovniki v oblasti cestovniho ruchu
- rozvoj internetovych stranek

- siln¢j$i propagace meésta v tisku a v regiondlni televizi.

Kratkodobé cile :

- podpora podnikatelt v oblasti cestovniho ruchu vedouci ke zvySeni motivace
zkavlitfiovat sluZby a nabizet stile nové produkty
- méfeni ndvStévnosti v destinaci a provadét statistické operace

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

Zakladem pro zlepSeni situace turistické destinace na trhu cestovniho ruchu

je nabidnout takové produkty, které by odpovidaly dcelu ndvsStévy i demografické
strukturé stavajicich i potencidlnich navstévnika této destinace. Cilem produktu je nejen
uspokojit pfani a potfeby navstévniku, ale také poskytnout nevSedni a nezapomenutelny

zazitek. Pti ndvrhu produktd cestovniho ruchu vychdzim z provedené SWOT analyzy,

kde uplatiiuji v§echny zjiSténé udaje.

Pripomenuti cilovych segmentu :

- pod Cislem 1 je v tabulce uvedena tuzemskd mléddez a mladi lidé (turisté

1 exkurzionisté)

- Cislo 2 - tuzemsti lidé stiedniho veéku (turisté i exkurzionisté)

- Cislo 3 - tuzemSti seniofi (turisté i exkurzionisté)

- Cislo 4 - zahrani¢ni mladeZ a mladi 1idé (turisté i exkurzionisté)

- Cislo 5 - zahraniCni lidé stiedniho veéku (turisté i exkurzionisté)

- Cislo 6 - zahrani¢ni seniofi (turisté i exkurzionisté)

Tabulka 4 : Navrhy produktu cestovniho ruchu

Mikulase, Zidovského
hibitova, Spitalniho kostela
sv.KftiZe.

-Piiprava itinerére.
-Doplikové sluzby (ptjcovna
kol, automobilti, piehled
kulturnich akci).
-Privodce(i v cizim jazyce).

Produkt Charakteristika produktu | Cilova skupina
Kulturné-poznavaci
turistika
-Poznévaci pobyty s
moznosti ubytovani a
stravovdni pro skupiny a
jednotlivce. 1
-Prohlidka zamku, muzea, 2
Historie Velkého | Galerie Synagoga, kostela Sv. 3
Mezifici v 4
5
6
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Aktivni venkovska
turistika

Prirodou na kole

-Jednodenni a vicedenni
vylety do okoli Velkého
pujceni kol).
-Névrhy itinerafe.
-Moznosti ubytovani
a stravovani.
-Vyznacené cyklostezky.
-Prohlidka Balinského a
Nesmeéiského ddoli.
-Mapy s cyklotrasami.
-V zimé lze tento program

nahradit bézkatskymi vylety.

n AN -

Okolim Velkého

vvvvv

sedle

-Celodenni vylety v
koniském sedle.
-Vhodné pro skupiny i
individudlng.
-Ubytovaci a stravovaci
sluzby.
-Pajcovna vystroje na koné.
-Hipoterapie.

n AN —

Produkt

Charakteristika produktu

Cilova skupina

Zdravi a Zivotni styl

Wellness programy

-N¢kolika denni ozdravné a
relaxacni pobyty zamétrené
na zdravy Zivotni styl
a duSevni pohodu vcetné
ubytovéni a stravovani.

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

wellness procedury.

AN W W N
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Agroturistika,
odpocinkova
turistika, zazitkova

turistika.

Zivot na venkove

-Kratsi i delSi pobyty v
pronajatych chatiach
a chalupéach v okoli Velkého
Mezifici.

-V 1été€ pesi vylety do okoli,
v zimé& lyZovéni na Fajtoveé
kopci (Ski Skola, Ski servis,
pujcovna lyzi a béZkarského
vybaveni)
-Vyznalené bézecké trasy.

-Zachovani venkovského
razu.

(@) NV, IE OSSN

Za gastronomii do

-Jednodenni a vikendové
pobyty s ubytovdnim a
stravovanim.

-N4avs§téva mistni restaurace
Jelinkova Vila a ptilehlého
pivovaru Harrach
s ochutnavkou piva.

-Névstéva mistni Hotelové
Skoly s ukazkou vyrobku a
technologie piiprav pokrmd.

-Exkurze do mistni vinarny
a ptilehlych vinnych sklepti
s ochutndvkou vin.

[, T SN O U
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Zivot na zamku

-Vicedenni pobyty
v zdmeckém hotelu.

-Specificky druh ubytovani
v prostiedi ptvodniho
vzhledu a tradic doby
sttedoveku a pozdéjsi.

-Stravovani v mistni pfilehlé
,Krémeé* s dobovymi prvky.

-Prochédzky po mistnim
parku s moZnosti ,,pikniku®.

-Host se zde bude citit jako
krél ¢i krélovna, princ €i
princezna.

NN AW =
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6 Marketingovy mix produktu ,,Zivot na zamku”

Pro marketingovy mix jsem si vybrala podle mého nejzajimavéjsi a nejlakavejsi
produkt, ktery by mohl v budoucnu naldkat do Velkého Mezifi¢i velkou masu
navstévnikl, a tim nejen prispét do mistniho rozpoctu na rozvoj cestovniho ruchu,

ale zejména zvysit ndvStévnost v destinaci a dostat ji do podvédomi Sirokého okruhu

lidi.

Zamek Velké Mezifici je historickd kulturni pamatka, kterd ale bohuZel nebyla

do dnesni doby zpfistupnénd verejnosti. Navzdory tomu, Ze by mohla naldkat

do destinace velky pocet zdjemct, nebyl tento ndpad nikdy zrealizovan. Na zamku se
nachdzi pouze Muzeum, které je ale vyuzivano navS§tévniky minimalne.

Népad, vybudovat ze zdmku hotelovy komplex, vznikl tedy ze skuteCnosti, Ze zdmek
neni vyuzivan k Gcelim pfinosnym pro cestovni ruch. Dalsi pravdou je, Ze se v Sirokém

okoli nenachazi Zddny podobny objekt, ktery by mohl tomuto konkurovat.

6.1 Produkt

Prvnim “P” marketingového mixu je produkt. Produkt ,,Zivot na zimku” je zamé&fen

na vSechny navstévniky, ktefi maji radi historii a svtij volny Cas travi odpoc¢inkem

a relaxaci v zajimavém prostiedi. Diky vyborné poloze a lehké dostupnosti je zdmek

ve Velkém Mezifi¢i atraktivnim objektem, ktery poskytne vSe, co navStévnici
ocCekdvaji. Klidné a Cisté prostiedi, snadnd dostupnost, zajimavé okoli, moZnost
odpocinku, relaxace, gastronomickych zazitkt, poznavani historie. VSichni si pfijdou na
své.

Na zdklad€ tohoto shrnuti je patrné, Ze tento produkt je uren vSem vymezenym
cilovym skupindm.

Zimek prestavény na hotelovy resort nadchne a okouzli svymi unikdtnimi interiéry,
hosté proziji nezapomenutelnou noc a pii piijezdu bude Cekat na hotelové recepci

Zebrak a recepcni v podobé mrzutého mnicha a ¢i usmévavé carodéjky. Chodbami se

budou prochdzet drzé sluzebné a na nddvoii se bude schylovat k venkovské tlacenici.
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Soucésti hotelu je také stfedovekd kréma, kterd nabidne nevSedni gastronomické
zazitky v podobé pecenych jablek, domacich kufat, piva, vina, ale také vds obslouZzi

okouzlujici persondl v dobovych kostymech hovofici staroceskou mluvou.

Doprovodné sluzby :

- prohlidka Velkého Mezifici

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

- ndvStéva mistniho pivovaru Harrach

- pfi piijezdu ldhev vina nebo sektu

- vstup do prilehlého muzea zdarma

- kazdy vikend na nddvofii dobové slavnosti (Cervenec-srpen)

6.2 Cena (Price)

Cena produktu se odviji od ro¢nitho obdobi, poctu hostd, stupné vyuZziti sluZzeb apod.
Jelikoz je stanoveni ceny obtiZnym procesem a je ovlivnéno konkurenci,
makroekonomickymi, mikroekonomickymi a dal§imi okolnostmi, nebyla cenova

strategie specifikovéna.

6.3 Misto (Place)

Distribuce tohoto produktu zahrnuje :
e piimy prodej (0sobn¢)
® internet (rezervacni systém)
® touroperatofi
e katalogy cestovnich kanceléii a agentur (i zahranicni)

e turistické informacni centrum

e informacni linka

6.4 Propagace (Promotion)

Reklama - katalogy, brozury, prospekty, letdky, inzertni ¢lanek v novindch, reklamni

ndpisy blizkosti hlavnich atraktivit, rozhlasova inzerce, internet, televize, apod.
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Podpora prodeje — ti¢ast na veletrhu cestovniho ruchu
Public relations — vikendové akce zamétend na déti (sportovni hry, soutéze)

Piimy marketing — adresné zasilky, telemarketing, elektronicka posta, direct email.

6.5 Financovani produktu

Cestovni ruchu a piiliv turistd do destinace piedstavuje piilezitost, jak ziskat piijmy
do rozpocCtu meésta a podpofit tak rozvoj cestovniho ruchu v destinaci. Je vSak nutné
dodrzovat nekteré zdsady trvale udrzitelného rozvoje a nepodcenit mozny nadmerny
priliv turistd do destinace. Vydaje spojené s cestovnim ruchem a zkvalitiovani sluzeb
v cestovnim ruchu jsou z velké Casti dotované z vetejnych zdroj.
Konkrétné jde o dotacni programy :
¢ Fond Vysociny
e Stéatni program podpory cestovniho ruchu, Program obnovy venkova, Podpora
malého a stfedniho podnikdni, Program zichrany architektonického dédictvi,
Program regenerace meéstskych pamatkovych rezervaci, apod.

® Programy Evropské unie z Evropského fondu pro regionalni rozvoj

6.5.1 Naklady spojené s realizaci navrhu

Celkové naklady na realizaci:

- odkoupenti levého kiidla zamku a €asti parku K¢ 11.000.000,--
- rekonstrukce vnitinich prostor hotelu a restaurace K¢  1.500.000,--
- vybaveni hotelu a restaurace K¢ 4.000.000,--

- reklama (letdky, inzertni ¢ldnek v novinich, internet

a rozhlasova inzerce) K¢ 500.000,--
- Uprava vngjSich prostor K¢ 400.000,--
- pocétecni zdsobovani hotelu a restaurace K¢ 200.000,--

K¢ 17.600.000,--
Dotace K¢ -1.500.000,--
Celkem K¢ 16.100.000,--
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Ro¢ni provozni naklady :
Mzdy zaméstnancu, energie, zdsobovani hotelu a restaurace, prani pradla, idrzba parku

a ostatnich prostor, naklady na reklamu.... - 12 mésict x 700.000 = 8.400.000,- K¢.

6.5.2 Vynosy
Hotel

- kapacita hotelu : 30 pokojl (22x dvoultizkové, 5x trilizkové, 3x jednolizkové)
- cena za pokoj/noc : 2000,- K¢ (historické pokoje s pivodnim repasovanym nabytkem,
4-hvézdickové pokoje)
- prumérna navstévnost za mesic :
e vikendy - 80% obsazenost (24 pokoju)
e pracovni tyden - 20% obsazenost (6 pokoju)
e celkem za mésic : (24x4) + (6x4) = 120 pokoju
Obsazenost hotelu se bude odvijet od typu rocniho obdobi ( v letnich mésicich,

o prazdnindch, svétcich, bude ndvstévnost vetsi ).

Vypocet odhadovanych meési¢nich vynosu hotelu: (120 pokoji/mésic) x (2 noci x
2000k¢) = 480.000k¢.
Vypocet odhadovanych ro¢nich vynosu hotelu: 480.000 x 12 =5.760.000k¢.

Restaurace
- primérna utrata hosta v restauraci : 1000,-k¢ ( host nikdy nepfijde sam, proto je cena
vyssi)

- ndv§tévnost restaurace : 15 platicich/den

Vypocet odhadovanych meési¢nich vynosu restaurace: (1000) x (15x30) = 450.000k¢.
Vypocet odhadovanych ro¢nich vynosu restaurace: 450.000 x 12 = 5.400.000k¢.

Ro¢ni vynosy :

- hotel K¢ 5.760.000,--
- restaurace K¢ 5.400.000,--
Celkové ro¢ni vynosy K¢ 11.160.000,--
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Roc¢ni zisk: vynosy — naklady = 11.160.000 - 8.400.000 = 2.760.000,-K¢.
Predpokladany zisk na kaZzdy rok podnikani ¢ini asi 2 760 000KC.

Tabulka 5 : Doba navratnosti investice

Doba navratnosti Naklady na realizaci Zisk Kone¢ny ziistatek
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 orientacni a budou se ménit v zdvislosti na konecné
kapacité hotelu, obsazenosti pokoji, navstévnosti restaurace, vysi rezijnich nakladd,
VyVvoji cen, potu zaméstnancu apod.

Doba navratnosti investovaného kapitdlu pfi ro€nim zisku 2760000k¢ se odhaduje na

6 let, pfiCemZ pocéiteCni investovany kapitdl bude kryt dvérem a z C4sti dotacemi

z Evropského fondu pro regiondlni rozvoj.
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7 Realnost navrhu

Jednotlivé  ndvrhy turistickych  produktd odpovidaji jak demografickému,
geografickému, tak i ekonomickému potencidlu destinace. Jelikoz je Velké Mezifici
meésto, s méne rozvinutym cestovnim ruchem a pfijmy plynouci z cestovniho ruchu

do rozpoctu mésta nejsou zavratné vysoké, bylo zapotiebi navrhnout takové produkty,
které by bylo moZzné zrealizovat jak z technického, tak i z finan¢niho hlediska.

Produkt ,,Zivot na zdmku® se zaméfuje na segment mlddeZe a mladych lidi, lidi
sttedniho véku a seniorii. Realizace tohoto produktu sluZeb cestovniho ruchu je ze
vSech uvedenych navrhu orientovana na vSechny vytyCené segmenty a tudiz nejlépe
dostateCné penéZni prostiedky. Jak uZ bylo naznaceno v pfedchozi kapitole, z €asti by
m¢él byt tento projekt spolufinancovan Evropskym fondem pro regiondlni rozvoj. To ale
nestaci. Zasadnim krokem realizace bude spolupréice s majiteli zamku — détmi hrabénky
Josefiny Podstatské-LichtenSteinové (+ 2000). Neni totiZ jasné, co se zdmkem maji do
budoucna v imyslu. Proto jsem se rozhodla, sejit se s majiteli zdmku a pfedloZit jim
muj navrh. Z pocatku byli velmi mile prekvapeni, Ze se o toto téma vibec nékdo zajima
a chce podpofit rozvoj mésta, které je pro né¢ domovem a mistem, kde se narodila velka
Cast jejich rodiny. Ackoliv vSichni tfi déti hrabénky Podstatské Zili prevdZznou Cast
svého dospélého Zivota v zahraniCi, po jeji smrti se rozhodli navritit se do svého
rodného kraje a zrekonstruovat zdmek, ktery byl v pomérn¢ zchétralém stavu. A to je
také zasadni divod jejich rozhodnuti, které mi bylo po predstaveni mého navrhu
poskytnuto. Rodina Podstatskych je velmi rozvétvend a v souCasné dob¢ obyvaji zdmek
vSichni tfi potomci hrabénky. Pouze Cast prvniho patra pronajimaji meéstu, které zde
provozuje Muzeum. Tito tii potomci se vratili do Cech s tim, aby zde dozili poklidn&
svlj Zivot a co se tyce jejich generace, urcit€ se zaimkem nechtéji nic podnikat. Bylo mi
ale feCeno, Ze do budoucna je to dobry zdmeér a pokud by o tento projekt mél zajem

nékdo z jejich dalsich potomki, rozhodné by nebyli proti a radi by jej podpofili.
Problémy s timto ndvrhem produktu budou tedy spocivat v presvédCeni né&kterych

majitell, aby se rozhodli praveé pro tento projekt a nechali do svého kulturniho dédictvi

nahlédnout i vefejnost. Redlnost ndvrhu je tedy v horizontu deseti let pomérné nizka,
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ale véfim, Ze pokud bude predlozen nékterému z potomku hrabénky propracovany plan

financovani a vubec realizace projektu, je velka Sance na dspéch.

57



Zavér
Turisticka destinace Velké Meziti¢i by mohla vice profitovat z cestovniho ruchu, kdyby

byly jeho predpoklady lépe nabizeny ndvstévnikim formou kvalitné zpracovanych

produktii cestovniho ruchu.

vvvvv

situovanych destinaci na VysoCin€ a nabizi fadu vyuziti zejména v okoli Velkého
Mezifi¢i pro pési a cykloturistiku. Tento jeji potencidl vSak skytd fadu nedokonalosti,
napiiklad nejsou cyklostezky v dobrém technickém stavu a nejsou pfipraveny na boom
turistti v destinaci. DalSim problémem, ktery vzeSel ze SWOT analyzy, je nevyuZiti
kulturnich a historickych pamatek pro cestovni ruch. Mnoho atraktivit v destinaci neni
zptistupnéno vefejnosti a je zcela nepochopiteln€ pronajimano riznym obchodnikim,

a to k jinym, nez turistickym aktivitdm.

Posledni nedostatek pfedstavuje nekvalitnost a nedostatek poskytovanych
doprovodnych sluzeb v hromadnych ubytovacich zafizenich. Rada hoteld a penzionl
nemad propracovanou nabidku sluzeb, kterymi by mohla obohatit navstévu turisti

ve Velkém MezifiC¢i. Také jsem se setkala s neprofesionalitou a nekvalifikovanosti

persondlu v ubytovacich jednotkach a restaura¢nich zatizenich.

Nedostatky, které destinaci posunuji na posledni pficky v ndvStévnosti v rdmci celé
Ceské republiky by se daly shrnout do 4 skupin :

- omezend nabidka produktd cestovniho ruchu

- nekvalitni stezky pro p&$i a cykloturistiku

- neefektivni vyuziti kulturnich pamatek k turistickym d¢elim

- nedostatek doprovodnych sluzeb v hromadnych ubytovacich zatizenich

a nekvalifikovanost persondlu.

Poslednim problémem, se kterym jsem se v prubéhu psani prace setkala, byla absence
statistickych tdaja ohledné navstévnosti a charakteristiky navstévnikt v destinaci. Tato
situace komplikuje celou tvorbu marketingové strategie rozvoje cestovniho ruchu

v destinaci.
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Po vytyCeni analytickych vysledkll pfichdzi na fadu ndavrhy turistickych produkti
vhodnych pro danou destinaci a jednotlivé segmenty. V rdmci marketingového mixu
jsem zpracovédvala produkt ,Zivot na zamku“ a vytvofila propagacni a distribuéni
strategii. Tento produkt je vhodny zejména pro Sirokou populaci, od mladych lidi az po
seniory, ktefi jedou do destinace za odpoCinkem a relaxaci, za zdZitky a pozndnim
historie. Produkt je urCen jak pro tuzemské, tak i pro zahrani¢ni turisty. Duvod, pro¢
jsem si vybrala prave tento produkt, byl na prvni pohled viditelny nedostatek zazZitkové

turistiky v destinaci a nevyuZiti zdmku k aktivitdim spojenym s cestovnim ruchem.
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Piiloha 1 : Informacdni letak Ski klubu Velké Mezirici

Mezitici )/~ 2 \ .
Veallke Mezirici

i Trebi¢ -

SKI KLUB Velké Mezifigi, Fajtiiv kopec 1741, tel.: 566 523 457
info@skivm.cz

a’ Kraj vysm
SROP

Tento projekt se uskuteénil s finanéni podporou kraje Vysogina.

Zdroj : Informacni centrum Velké Mezifi¢i (informacni prospekty)


http://www.skivm.cz

Oteviraci doba

v v

Piiloha 2: Informacni prospekt - Muzeum Velké Mezirici

Vstupné

Minimaini pocet navsievniki je stanoven pouze
v kvétmu a Fijru od dtery do patku

Leden 3 | Trasa | Trasa

Utior | Zavieno o | A B

Biezen Plné 60 K& 30 Ke

Duben otevieno pouze 24. a 25. dubna Snizené (den, studenti) 30 K& 15 K&
vikendy a svatky 10 - 12_13 - 16 Seniofi A0KE | 20KE |

Kvéten v pracovni dny jen pro predem Skupinove M5 TEKe
objednané skupiny (min. 15 osob) Deti do 6 let

Cerven od dtery do nedéle 9 - 12,13 - 17 Pedagogicky dozor

Cervenee | odidtery do nedéle 9 - 13-17 Po piedloZeni prikazu:

Srpen od dtery do nedéle 9 - 12,13 -17 - osoby ZTP a ZTP/P

ZAH od ditery do nedé&le 9 - 12, 13 - 16 - pracovnici ¢lenskych zdarma
vikendy a svitky 10 - 12,13 - 16 muzei AMG

Rijen v pracovni duny jen pro piedem - novinafi

i} |  objednané skupiny (min. 15 osob) - pEstounské¢ rodiny FOD
Listopad | .
| Prosinec i Trasa A: I e |

Zakladni trasa ma dveé &asti, které jsou v cené
Jjedné vstupenky. V prvni &asti si navitévnici
v doprovodu  priivodce  prohlédnou  stylove
zatizené zamecké pokoje. Druha &ast pak probiha
v muzeu, kicré ma své expozice ve drubhém patic
zamecké budovy.

Trasa B:

Tato zkracena trasa nabizi expozice a vy

¥
muzea ve druhém patfe zamku. Navstevnik
lédne stvlove zafizené zamecké pokoje. které

Zdroj : Informacni centrum Velké Mezifi¢i (informacni prospekty)



Priloha 3: Schéma cyklostezky, tzv. Mlynarské stezky

[ SCHEMA STEZKY
- FAHRRADPLAN
- TRAIL SCHEDULE

(]

vvvvv



Piiloha 4 : Kulturné 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 ruchu Ceské republiky (Ministerstvo pro mistni rozvoj, Praha 2006)



