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Anotace

Bakalarska prace se zabyva vyuzitim marketingového mixu v oblasti
cestovniho ruchu. Rozebira dualezitost marketingu a marketingového
mixu Vv cestovnim ruchu, zkoumda dulezitost vyuziti strategického
planovani na trhu. Teoretické poznatky jsou vyuZity v praktické aplikaci
dotaznikového prizkumu, jehoz cilem je zjistit potfeby tykajici se
cestovniho ruchu a zlepSeni komunikace a informovanosti v této oblasti.
Na zavér jsou zhodnoceny vysledky prazkumu a popsano mozné feseni

rozvoje cestovniho ruchu ve vybraném regionu.

Kliéove pojmy

BeneSovsko, Cestovni ruch, marketing, marketingovy mix, obec,
podnikatelska sféra, sluzby, spoluprace, starostové obci, trh sluzeb,

ubytovani.



Annotation

This thesis deals with the use of marketing mix in tourism. It
discusses the importance of marketing and marketing mix in tourism,
the importance examining the use of strategic planning on the market.
Theoretical knowledge is used in the practical application of a
questionnaire survey aimed to identify the needs of tourism and to
improve communication and awareness in this area. At the conclusion
of the survey results are evaluated and described possible solutions for
tourism development in the selected region.

Key words

Accommodation, BeneSov, businesses, community, cooperation,
marketing, marketing mix, market services, mayors of municipalities,

services, tourism.
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UVOD
Bakalarska prace se zabyva marketingovym mixem a jeho
vyuZzitim ve vybraném segmentu trhu. Prace je zaméfena hlavné na
region BeneSovsko a na obecné prospésnou spole¢nost Posazavi. Toto

téma jsem si vybrala z dlivodu osobniho zajmu o cestovni ruch a s nim

spojené aspekty.

ML wvews

Cestovni ruch je jednou z nejdulezitéjSich slozek dnesni
ekonomiky a tvofi nedilnou soucast svétoveho hospodarstvi. Z Easti
souvisi i s rozvojem ostatnich odvétvi napf. s dopravou, informatikou,

HDP a s celkovou ekonomikou statu.

Marketing sehrava v cestovnim ruchu velmi ddlezitou ulohu,
nicméné v marketingu je stdle co zlepSovat. Marketing vstoupil na
velkému pokroku v oblasti informacnich technologii. S marketingem se
v dneSni dobé setkdvame na kazdém rohu, aniz bychom si to
uvédomovali. Je ve vSech sdélovacich prostfedcich, na ulicich,
v obchodech, atd. Marketing vSak nezahrnuje jen formu reklamy nebo
podpory prodeje, ale zahrnujeme do ného i dalSi soucasti jako napfiklad

design vyrobku, prodej, distribuci, atd.

Bakalafskd prace si klade za cil zhodnoceni marketingového
mixu regionu BeneSov a navrZzeni pfipadnych alternativ k jeho zlepSeni.
Cilem je zjisténi soucasnych podminek rozvoje cestovniho ruchu
v regionu a informovanosti obyvatel o akcich souvisejicich s danou
problematikou a navrzeni FeSeni pro zlepSeni zejména v oblasti

propagace regionu.

Teoreticka cast je zpracovana formou literarni reSerSe na
zakladé odborné literatury. Tato ¢ast zpracovava teoreticka vychodiska
pro problematiku, zpracovanou v Casti praktické. Praktickd c¢ast je

zpracovana na zakladé sekundarnich a primarnich dat. Sekundarni



data byla pouZita pro analyzu sou€asného stavu regionu a situace
v cestovnim ruchu na BeneSovsku. Pro zjisténi postoje k rozvoji
cestovniho ruchu v daném regionu byla pouZzita dotaznikova metoda,
kterou byli dotazovani mistni starostové a podnikatelé. Po zjiSténi
soucasného stavu a postoje k rozvoji cestovniho ruchu v regionu bylo
navrzeno nejvhodnéjSi feSeni marketingového mixu a jeho nasledné

preneseni do praxe.



TEORETICKA CAST
1 POJEM MARKETING

Definic  marketingu  nepochybné existuje cela fada,

v, v wrws

k nejznaméjSim a nejvystiznéjSim z nich vsak patfi tyto:

»Z hlediska celospolec¢enského je marketing socidlnim a
manazerskym proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co bud’ potfebuji
anebo po ¢em touZzi, a to na zakladé vyroby komodit a jejich smény za

komodity jiné anebo za penize.”

.Podle definice Americké marketingové asociace (AMA)
prfedstavuje marketing proces planovani a realizace koncepci, tvorby
cen, propagace a distribuce mySlenek, vyrobkd a sluzeb s cilem
dosdhnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlived a

organizaci.”

.Podle dalSi definice, kterou zformuloval britsky Autorizovany
institut marketingu, je marketing manazerskym procesem, ktery
umozriuje zjiStovani, predvidani a uspokojovani pozadavkd spotrebiteld

rentabilnim zp&sobem.“*

1.1 Zaklad marketingu

Z&kladem marketingového konani je tedy sména, to znamena
proces, diky nému lidé ziskavaji, co potfebuji nebo po ¢em touzi, za
urc€itou protihodnotu. Protihodnotou jsou vétSinou penize anebo jakykoli
jiny konkrétni produkt €i sluzba. K uskute¢néni smény je tfeba vytvofit
urcité vyhovujici podminky, které Ize zformulovat. Procesu smény se
musi UCastnit nejméné dva partnefi, kazdy z nich musi druhé strané
nabizet urcitou hodnotu. Kazdy =z partnerd musi chtit se smény
zucastnit. Kazdy z ucastniki smény musi mit takovou miru svobody,

aby mohl pfisluSnou nabidku pfijmout anebo odmitnout. VSichni partnefi

! FORET, Miroslav, Marketing zaklady a principy, Brno 2003, s. 8.
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musi byt schopni spolu komunikovat a navic musi byt natolik ¢estni,
aby dohodnuté smluvni podminky vzdy a za vSech okolnosti dodrzeli.?
Nespojujme marketing jen se samotnym prodejem zbozi, jelikoz ve
svém pojeti se odliSuje. Zatimco prodej se snazi pfimét zakazniky
k nakupu zboZzi, které podnik jiz vyrobil, aby jej koupili. Marketing usiluje
o to, aby podnik vyrabél a prodaval to zbozi, jez zakaznik pozaduje.
Tim, co zadkaznik poZaduje, se podnik zabyva a to tak, Ze zjistuje jeho
potfeby a prani a Ze jim pfizpUsobuje jak své produkty, tak také jejich
cenu, zplsob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi faktory.?
Ukolem marketingu je zabezpe&ovani tspé&3ného podnikani v jakychkoli
trznich podminkach na zakladé systematického zjiStovani potieb

zékaznikd a sledovani situace na trhu.*

1.2 Pristup k zdkaznik am

Kazdy podnik musi denné pfi svych aktivitach komunikovat se
svym vnéjSim prostfedim, musi zjiStovat aktualni situaci na trhu,
vyhodnocovat ji a snazit se zvolit nejlepsi zplsob, jak své zakazniky a
obchodni partnery oslovit. Tato vSechna opatfeni se oznacuji terminem
podnikatelska koncepce a jeho realizace urCuje vztah firmy k jejimu
marketingovému okoli. V soucasnosti je v obecném pojeti uznavano

celkem pét podnikatelskych koncepci:

. Vyrobni

. Vyrobkova

. Prodejni
. Marketingova
. Socialni °

2 FORET, Miroslav, Marketing zaklady a principy, Brno 2003, s. 8.
®Tamtéz, s. 9.
4 Tamtéz, s. 10.

® FORET, Miroslav, Marketing zéklady a principy, Brno 2003, s. 10.
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Vyrobni koncepce vychazi zjednoho predpokladu, Ze
spotrebitelé budou chtit hlavné vyrobky, které budou snadno dostupné
a predevsSim levné. Dodavatelské podniky se potom soustfedi na
dosazeni vysoké efektivnosti vyroby a Siroké kryti trhu pfi vynalozeni
usekt. Casto nepfihliZeji ke skuteénym potfebam spotfebitelt a pouze
se snazi o vysoké objemy vyroby, které umoznuji dosdhnout nizSich
nakladd na jednotku produkce, a tim i vysSi zisk. Opakem vyrobni
koncepce je koncepce vyrobkova. Tato koncepce vychazi z toho, Ze
spotrebitelé favorizuji ty vyrobky, jez jsou vysoce kvalitni, dokonale
funguji a maji vynikajici design. To znamena, Ze dani zakaznici budou
chtit nakupovat pouze prestizni zboZzi a budou ochotni vynaloZzit za tyto
produkty zaplatit i vyjimecné vysokou cenu. Vyrobkové orientované
spole¢nosti se spiSe zamérfuji na produkci vysoce kvalitnich vyrobkl a
na jejich neustalé zdokonalovani. Pfi pouzivani vyrobkové koncepce
muze dojit k tzv. marketingové kratkozrakosti. Pfi ni dochazi k tomu, ze
podnik skoro vibec nevnima potfeby a pozadavky spotfebitelt a pouze
se soustfedi na vlastni vyrobek. Takze ve finale na trhu nabizi vyrobky,
které spotfebitele neuspokojuji a maji zbytecné malo vyuZitelné
charakteristiky a vlastnosti. Prodejni koncepce se zaklada na
predpokladu, Ze spotiebitelé o vyrobcich nejsou dostatec¢né
informovani. Védi o vyrobcich jen malo a jejich vztah k podniku a jeho
nabidce je spiSe pasivni. Zakladem této koncepce je snaha zakazniky
dostateCné informovat, pfesvédcCit je a pfimét k nakupu nabizenych
produktd. Podnik se tedy velmi soustfeduje na komunikaci se zakazniky
a snaZi se o dokonalou propagaci svych vyrobke.® Marketingova
koncepce funguje na principu trvalé orientace dodavatelského podniku
na aktivni uspokojovani potfeb spotfebiteld. Spole¢nost tedy
pfizplsobuje zaméfeni procesl vyvoje, vyroby a prodeje zbozi, tak aby
uspokojoval spotiebitele. Prijetim marketingové koncepce podnik dava
najevo zajem o potifeby spotiebitell a nesoustfeduje se pouze na

vlastni potfeby a problémy. Dne3ni doba se vyviji smérem k socialni

® Tamtéz, s. 11.
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koncepci marketingu. Tato koncepce vychazi z pfedpokladu, Ze ¢innost
vyrobcl a prodejci povede k uspokojovani potfeb spotfebitell a
zaroven neovlivitiovala negativné kvalitu Zivotniho prostfedi a fungovani

lidské spolegnosti.

"Tamtéz, s. 12.
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2 MARKETINGOVY MIX

Loperativni a praktickou konkretizaci marketingoveho pfistupu pfi
vytvareni nabidky prfedstavuje nasledné vypracovani marketingového
mixu. Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych
pfipravenych ktomu, aby produkce firmy byla co nejblizSi pranim
cilového zakaznika. Marketingovy mix tak sestava ze vSeho, ¢im firma
muZze ovlivnit poptavku po své nabidce. Hlavni moznosti nabizeji ¢étyn
skupiny proménnych, oznacovanych v marketingoveé literatufe jako
4p 8

Slovo marketingovy mix poprvé vyslovil N. H. Borcem v roce
1948. Chtél jasné vyjadfit skuteCnosti, Ze marketingové aktivity nelze ve
firmé chapat jako pouhy vycet jednotlivych opatfeni, ale jako komplexni
zélezitost, kdy vysledek, ma-li byt Uspé&Sny, musi byt harmonicky
propojen. Pro lepsi vysvétleni pouzil srovnani s téstem na kolac¢, kde
zmeéna jedné slozky (napf. cukr) mize nejprve chut vylepSit, avSak
opakované zvySeni davky hrozi pokazenim celého dila. Marketingovy
mix tak naznacuje hledani optimalnich vzgjemnych proporci a relaci.
Z toho vyplyva, Ze v okamziku zmény produktu by se tato zména méla
promitnout také do jeho ceny, zplsobu distribuce i samotné propagace.
Diky témto proménnym se Casto setkavdme takeé s dalSimi dil¢imi mixy,
a témi jsou produktovy mix, cenovy mix, distribuéni mix a propagacni
(komunikacni) mix. Zakladni podoba marketingového mixu jsou Ctyfi
hlavni oblasti (4P). MGzZzeme se, ale také setkat a ¢asto se setkavame
s rozSifenou verzi marketingového mixu, jelikoZz néktefi zahrnuji
nékterou z dil€ich sloZzek jako samostatnou ¢ast mixu. Napfiklad se to
stava u sluzeb, kde byva paté P vénovano lidem (people). V poloviné
80. let také Ph. Kotler rozSifil marketingovy mix v souvislosti se
zavedenim pojmu megamarketing upozorfiujicim na politické stranky

marketingového prostfedi hned o dvé dalsi P — prvni oznacuje

8 FORET, Miroslav, Marketingova komunikace, Brno 2006, s. 167.
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politickou moc (politoval power) a druhé formovani verejného minéni

(public opinion formation).®

2.1 4P
. Produkt
. Cena (price)
. Misto — distribuce (place)
. Propagace (promotion)

2.1.1 Produkt

Americka marketingova asociace za produkt povazuje to, co se
da na trhu nabidnout k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke
spotfebé, co ma schopnost uspokojit pfani nebo potfebu druhych lidi.
Radime sem fyzické ptedméty, ale i sluzby a osoby, mista, organizace,

myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi.
Na produktu rozliSujeme nasleduijici tfi irovné:

1. Jadro, které obecné vyjadfuje, to co zakaznik kupuje. Jadrem
se rozumi zékladni uZzitek, ktery dany produkt pfindsi. Jako pfiklad
muzeme uvést osobni automobil, ktery nam umoznuje svobodné,
pohodiné a rychle cestovat, byt nezavislym na hromadné doprave,

nemusi se fyzicky namahat chozenim pésky, Slapanim na kole.

°® FORET, Miroslav, Marketingova komunikace, Brno 2006, s. 167.
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2. Vlastni, skute¢ny nebo nékdy také realny produkt zahrnuje
nasledujicich pét charakterickych znaku:

. Kvalitu

. Provedeni

. Styl a jemu nadfazeny design
. Znacku

. Obal

3. Rozsifeny, SirSi produkt je rozvinut napfiklad o dodate¢né
poskytnuti néjaké sluzby &i bonusy (napf. delSi zaruéni lhata, odborna

instruktaz, garancni opravy, leasing, platba na splatky.

V ramci jadra produktu mizeme mit ujasnén jeho uzitek, pokud
ho mame Ize se nasledné vénovat jiz zminénym marketingovym
vlastnostem. Jednim z hlavnich nastroji vybudovani postaveni na trhu
prace je kvalita produktu. Jedna se o komplexni kategorii a obecné
predstavuje jeho zpuasobilost plnit své funkce. Kvalita zahrnuje stranky
produktu, jako jsou Zzivotnost, pohotovost, spolehlivost, pfesnost,
zpusob fungovani a udrzby. Marketing pohlizi také na kvalitu produktu
podle toho, jak ho vnima a vidi zakaznik. Mnohé mu také mohou
napovédét certifikaty jakosti jako 1SO, Czech Made, Ceska kvalita.'°

2.1.2 Cena

.,Cena pfedstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych
za produkt. Vyjadruje aktualni, momentalni hodnotu produktu na trhu.
Je tedy zfejmé, Ze neni neménn&. Naopak oproti zejména distribuci, ale
i dalSim prvkdm marketingového mixu, se d& s cenou pracovat velice
pruzné. Proto ji Ize také povazovat za velice ddlezity a oblibeny nastroj

marketingové komunikace se zakaznikem. Navic je jedinym prvkem

Y FORET, Miroslav, Marketingova komunikace, Brno 2006, s. 169.
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marketingoveho mixu, ktery vytvarsi firmé prijmy. VSechny ostatni slozky

marketingového mixu naopak znamenaji pro firmu vydaje, naklady.“ **

Je mnoho faktord, které ovliviuji stanoveni ceny, tyto faktory se
déli na externi a interni. Zaklad internich faktord tvofi naklady na
vytvoreni produktu, na jeho distribuci, prodej i propagaci. VétSinou
pravé naklady ur€uji spodni hranici ceny. Logicky vyplyva, ze ¢im jsou
nizsi, tim maze byt také nizsi cena. Jako jediné se fixni ndklady neméni
podle objemu produkce, ale jsou porad stejné. Zahrnuji najemnée, mzdy,
dané apod. Naopak variabilni naklady, jako material i spotfeba
energie, rostou se zvétsSujicim se objemem produkce. Oviem neméli
bychom zapomenout, Ze fixni naklady nemusi byt vzdy pevné. Jelikoz si
musime uvédomit, Ze budovy ¢i stroje pokazdé nepouzivame, a proto je
muzeme nabidnout k prondjmu nebo je dokonce prodat. Vedle nakladu
jsou v marketingovém pojeti pro stanoveni ceny podstatné také interni
cile firmy. Patfi sem napfiklad strategie zaméfena na preziti firmy, kdyz
se dostala do potizi s nevyuzitymi kapacitami, se silnou konkurenci, se
zménénymi pfanimi zakaznikl atd., povede ke sniZzovani ceny.
Podobné tomu také bude v pfipadé strategie zamérené na maximalizaci

e

nejlepsi postaveni na trhu a také tomu odpovidajici zisk.*?

2.1.3 Distribuce

PFi rozhodnuti o tom, jakymi kanély se na$ produkt dostane na
trh a zaroven k zakaznikovi, patfi v komunikaci se zakaznikem mezi
nejddlezitéjSi a dale ovliviiuje pouziti ostatnich marketingovych
nastroj0. KdyZz se naSe nabidka bude prodavat pomoci
velkoobchodnich firem nebo naopak u maloobchodnich spoleénosti,
odrazi se to na vySi ceny. Obdobné dokaze distribuce ovlivnit dokonce

samotny produkt (kvalitu, provedeni, znacku a zejména rozSifeni

Y Tamtéz, s. 187.

12 FORET, Miroslav, Marketingova komunikace, Brno 2006, s. 187.
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produktu) i jeho propagaci. Jakym smérem se zboZzZi bude odvijet je
vétSinou vazano dlouhodobymi spole€enskymi smlouvami. Na rozdil od
jinych soucasti marketingového mixu distribuci nelze ménit operativné.
Je to zdlezitost dlouhodobéjsi, vyzadujici perspektivni planovani a
rozhodovani. UrCeni odbytovych (distribuénich) kanald neni az tak
slozZité, jelikoZz soucasti téchto kanalu je kazdy, kdo se ocithe v
kolobéhu podnikd a jednotlivcll, ktefi se stanou vlastniky nebo budou
napomocni pfi pfevodu vlastnictvi produktl v pfipadech, kdy se produkt
dostavd od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli nebo k dalSimu
pramyslovému zpracovani. Uloha t&chto zprostfedkovateld distribuce je
v transformaci vyrobniho sortimentu na nabidku zboZi odpovidajici
potfebam zakazniku. Transformaci se feSi rozpor, kdy vyrobci na jedné
strané vyrabi Uzky sortiment ve velkych mnoZstvich, naproti tomu
spotrebitelé chtéji Siroky sortiment v malych mnozstvich. V distribuénich
kanalech potom zprostfedkovatelé nakupuji ve velkém od mnohych
vyrobcl a sestavuji mensi skladby SirSiho sortimentu. Potom distribuce

pomaha k vyrovnani nabidky a poptavky na trhu. **

2.1.4 Propagace

,V marketingovém pfistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale
také ho néleZité predstavit zakaznikim. Cely marketing je zaloZen na

komunikaci. Vlastné stavi na neustalé komunikaci se zakaznikem.“

Marketingové pojeti propagace je také Casto oznaCované za
komunikaéni mix. Opira se o nasledujici ¢tyfi hlavni nastroje. Reklamu,
coz je placena forma extenzivni a neosobni prezentace nabidky ve
sdélovacich prostfedcich. Podporu prodeje, ktera predstavuje
kratkodobé podnéty pro zvySeni ndkupu nebo prodeje produktu. Public
relations vytvafi a rozviji dobré vztahy s vefejnosti, zejména

prostfednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostfedcich. Osobni

B Tamtéz, s. 201.

¥ Tamtéz, s. 227.
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prodej je pfima osobni komunikaci s jednim nebo i vice budoucimi

zékazniky. V 90. letech se také nové objevila v propagaci fada nastroj

a principl direkt marketingu a poukazuje na dalSi vyuziti elektronickych

prostfedkd, véetné Internetu. Uspé&ch propagace se vétSinou hleda

v umeéni presvédCit druhé. Zakladnim cilem propagace je hlavné

zvySeni odbytu na trhu a tim padem i zvySeni celkového zisku firmy.*

2.2

Obecné propagace vyuziva dvou zakladnich strategii:

. Strategie tlaku (push-strategie) stavi hlavné na
osobnim prodeji a na konkrétni podpore prodeje. Jako nastroj
pouziva protlaCeni pFes distribuéni kanaly ke konecnému

spotrebiteli.

. Strategie tahu (pull-strategie) je pravy opak. Chce
nejprve vzbudit zajem zakaznik( a zaroven vyvolat poptavku po
pfitazlivém produktu. Hlavnim nastrojem je hlavné reklama a
publicita ve sdélovacich prostfedcich. Tato publicita vétSinou
vyvolava zajem zakaznikd u maloobchodnikd o dany produkt. Ti
poté prenaSeji pozadavky zakazniku dale na velkoobchodniky, €i

dokonce piimo aZ na samotného vyrobce.®

RozSifeny marketingovy mix pro oblast sluzeb

. Lidé (people)

. Spoluprace-kooperace (partnership)
. Sestavovani baliku sluzeb (packaging)
. Programovani specifikace balikd sluzeb

(programming)

B Tamtéz, s. 228

1 Tamtéz, s. 228.
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Prvni slozkou rozSifeného marketingového mixu pro oblast
sluzeb jsou lidé. V  klasickém*“ managementu je lidsky faktor
Konkrétné v cestovnim ruchu je bezpecnost a spokojenost zakaznika i
arovenn sluzeb bezprostfedné ovliviovana lidskym  faktorem.
Mnohotvarné pulsobeni lidského faktoru vytvari sluzbu v cestovnim
ruchu.’” Co se tyge spoluprace v cestovnim ruchu je velice vyznamna
vzhledem k vzdjemné zavislosti jednotlivych dodavatelu, ktefi tvofi
jeden produkt.'® Sestavovani balikt sluzeb je v Ceské republice pfimou
reakci na odliSnosti v pfanich zakaznikd. Jedna se o nabidku souboru
sluzeb spolu néjak souvisejicich za vyhodnych podminek. Soucet
jednotlivych poloZek je skoro pokaZzdé vyssi neZ cena baliku sluzeb. *°
Sestaveny balik sluzeb je Casto sestaven z programovych &asti, které
maji zvysSit konzumaci sluzeb zakaznikem nebo maji zvysit efektivitu

balika nebo dal$ich sluzeb cestovniho ruchu.?°

7 SKVOR, Milan, Diplomova prace: Vyznam marketingové komunikace v cestovnim
ruchu, Praha 20086, s. 14.

¥ Tamtéz, s. 14.

Y Tamtéz, s. 14.

D Tamtéz, s. 14.
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2.3 ,AC"

K tomu, aby byl marketingovy mix spravné pouZzivan, je nutné se

na néj divat také z pohledu kupuijiciho.

. Zakaznicka hodnota (Customer value)

. Zakaznikova vydani (Cost to the Customer)

. Zakaznické pohodli (Convenience)

. Komunikace se zakaznikem (Communication)

Ze ,AC" je zfejmé, Ze zakaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu,
velké pohodli a komunikaci. Z pohledu zakaznika je méné dllezita

propagace.

U z&kaznické hodnoty stoji v popfedi navySovani hodnoty
produktu pfidanymi atributy oproti cené, kterou kupujici je ochoten
zaplatit. Zakaznikova vydani jsou naklady vynaloZzené kupujicim
v souvislosti nakupu ur€itého produktu, pficemZz se je snazi
minimalizovat. U téchto vydani je samoziejmosti, Ze prodavajici
zohledniuje vesSkeré své vydaje. Pohodli znamena pro prodavajiciho
hledat nejsnadnéjSi a nejefektivngjSi distribucni cesty a feSeni. V
komunikace se zadkaznikem je jedna z dulezitych sloZek zpétné vazba a

vytvareni dlouhodobych vztaha. %

21 KOTLER, Philips, Marketing od A do Z : osmdesat pojmd, které by mél znat kazdy
manazer, Praha 2003, s. 70.
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3 POJEM CESTOVNI RUCH

.cestovni ruch je cestovani a docasny pobyt lidi mimo misto
trvalého bydlisté, obvykle ve volném case, a to za ucelem rekreace,
poznani a spojeni mezi lidmi.“ %

Cestovni ruch je jednim z nejvétSich a nejrychleji se rozvijejicich
primysli svéta. Ovliviiuje zaméstnanost, ale ma také vliv na tvorbu
hrubého domaciho produktu, vytvafeni devizovych rezerv statu,
zachranu kulturnich, umeéleckych a historickych paméatek, zvySuje
vSeobecnou vzdélanostni droven obyvatelstva. Pro mnoho lidi se
cestovni ruch stal zakladnim komponentem Zivotniho stylu a vyuZzivaji i
aktivity, které k nému bez pochyby patfi. Jako soucast povazujeme
pfirodni krajinu v rdznych koutech svéta a také kulturu a Zivotni styl
obyvatel navstivené lokality. Na postaveni cestovniho ruchu
v ekonomice statu ma samoziejmé vliv velikost volného domaciho i
zahrani¢niho kapitalu. Pfi rozhodovani vhodnosti daného Uzemi na
rozvoj cestovniho ruchu se musi brat v potaz politicka a socialni situace
a také se musi dbat na ochranu Zivotniho prostfedi. Samoziejmé rozvoj
cestovniho ruchu nema jen pozitivni vliv na danou ekonomiku, ale muze
mit také negativni dopad na pfirodni prostfedi, infrastrukturu, atd.
Z tohoto ddvodu je nutné urcit ur€ité regulace pro rozvoj cestovniho

ruchu, aby byl udrzitelny z dlouhodobého hlediska.

.R0zvoj cestovniho ruchu je podminén existenci vhodného
potencialu, ktery méa vyrazny teritorialni aspekt a je vazan na krajinny
systém. Pfirodni i antropogenni (vytvoreny lidskou ¢innosti) potencial,
ktery vyjadiuje zpusobilost Uzemniho celku vytvo/it podminky pro rozvoj
cestovniho ruchu, je rozmistén nerovnomérné a kvalitativné rdznorodé,
pficemZ se obvykle liSi vramci velkych Gzemnich celkd. Destinace

cestovniho ruchu je prirozenym celkem, ktery ma z hlediska podminek

22 KIRALOVA, Alzbéta, Marketing destinace cestovniho ruchu, Praha 2003, s. 9.
ZKIRALOVA, Alzbéta, Marketing destinace cestovniho ruchu, Praha 2003, s. 9.
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rozvoje cestovniho ruchu jedine¢né vlastnosti, odliSné od jinych

destinaci.“ %

Ve vykladovém slovniku cestovniho ruchu se pod pojmem
destinace cestovniho ruchu rozumi, v uzSim smyslu, cilova oblast
v daném regionu. Pro tuto oblast je typicka vyznamna nabidka atraktivit
a infrastruktury cestovniho ruchu a dalSich, jejichz vysledkem je velka
dlouhodoba koncentrace navstévnikl. Pro mezinarodni navstévniky je
destinace jedna cela navstivena zemé, nebo jeji néktery region.
Nékteré zemé je Uzemi rozdéleno do turisticky, historicky nebo
administrativné kompaktnich destinaci, ale propagaci ¢ini spole¢né

z jednoho turistického produktu. %°

3.1 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

,Odvétvi pohostinstvi a cestovniho ruchu je definovano jako
skupina vzajemné propojenych organizaci poskytujici osobni sluzby
zakaznikdm mimo jejich domov. Potfebami i hledanim moznosti jejich
uspokojeni Uc¢asti na cestovnim ruchu se zabyva marketing cestovniho

ruchu.“%®

Potfeby se uspokojuji pomoci sluzeb, jejichz struktura je
riznorodd a uspokojuje dvé skupiny potfeb. Prvni skupinu tvofi
primarni, cilené pot feby ucastniki cestovniho ruchu (napf. potfeba
sportovniho vyZiti, poznavani kulturnich a historickych pozoruhodnosti,
odpocinku, spoleCenské komunikace, rozptyleni, zdbavy apod.) a
druhou skupinu tvofi potfeby sekundarni, realiza €ni, které podmiriuji
efektivni uspokojovani cilovych potfeb (napf. potfebu dopravit se na

misto dovolené, potfeba ubytovani a stravovani, potfeba hygieny a

*Tamtéz, s. 15.

% PASKOVA, Martina - ZELENKA, Josef, Cestovni ruch, vykladovy slovnik, Praha
2002, s.59.

% SKVOR, Milan, Diplomovéa préace: Vyznam marketingové komunikace v cestovnim
ruchu, Praha 2006, s.12.
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dalSich sluzeb). Ve spotiebé se také setkAvame svyménou jedné
sluzby za jinou (doprava autobusem nebo vlakem). Substituce je mensi
pfi uspokojovani cilovych potfeb, zatimco v realizaénich potfebach je
vétSi. NejCastéjSimi pfi¢inami jsou zména cen, zména nabidky,
preference subjektu a mnohé dalsi. Sluzby se v cestovnim ruchu ¢asto
tfidi na zakladni a doplnkové. Zakladni sluzby zabezpeduji dopravu,
stravovani a ubytovani, dopliikovymi sluzby se rozumi napfiklad
spoleCensko-kulturni atraktivity, lazefisko léCebné, atd. Tato uvedena
klasifikace ovSem nedocefiuje vyznam doplfikovych sluzeb, pficemz
tyto jsou rozhodujici pro uspokojeni cilovych potfeb uGc€astniki
cestovniho ruchu. Kvalita téchto sluzeb velkou mérou ovliviiuje uzitny
efekt cestovniho ruchu a zarover také spokojenost. Potfeby ucastniku
se z pravidla objevuji v néjakém soustavném sledu, jejich uspokojeni
proto poZaduje komplexni sluzby . Cestovni ruch je zalozen na
vSestranném poskytovani sluzeb, jedna se o zakladni sluzby jako je
stravovani, ubytovani, dopravy pfes zprostfedkovani sluzeb (cestovni
kanceldfe) po poskytovani informaci. Pro potfeby marketingu
cestovniho ruchu je odvozen specificky marketingovy mix — ,8P*

marketingu pohostinstvi a cestovniho ruchu . % Aby mohl byt
marketing vyuzit v hotelnictvi musi splfiovat urcité predpoklady.
,Uspéch v podnikani zavisi, kromé jiného, na oboru podnikani i na tom,
kolik o podnikani vdaném oboru vime. Hotel své sluzby poskytuje
v urcitém socialné-ekonomickém prostfedi, a tudiz musi pinit urcité
pozadavky, a to predevSim ekonomické, technologické, socialni a
ekologické. ProtoZe uvedené sluzby poskytuji lidé, je nevyhnutelné brat
v Gvahu i jejich potfeby a pozadavky. Uspokojovani potfeb a pozadavkd
hostd, jakoz i zaméstnancu pAi dosahovani zisku, je ukolem kazdého

hotelu.“ 28

27 SKVOR, Milan, Diplomovéa préace: Vyznam marketingové komunikace v cestovnim
ruchu, Praha 2006, s.12.
B KIRALOVA, Alzbéta, Marketing hotelovych sluzeb, Praha 2006, s. 11.
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Jestlize chceme porozumét sou¢asnému marketingu ubytovacich
a gastronomickych sluzeb musime porozumét trhu. Zakaznik (host)
ucastnik cestovniho ruchu se neustadle méni a vyviji. Je vice nez
ziejmé, Ze v souCasné dobé nestaci jen telefonovat zakaznikim a mit
pékné propagacni materialy, kli¢em k porozuméni v téchto sluzbach je
rozdéleni hosti do jednotlivych segmentl a vytvaret sluzby podle

pozadavkU jednotlivych skupin. 2°

2 Tamtéz, s. 11.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

LZjistovani potfeb a pozadavkd spotrebiteld, znalost situace na
trhu a vytvareni atraktivni nabidky vyrobkd a sluzeb pro jednotlivé
cilové segmenty trhu na zakladé zjisténych poznatkd patfi
tento Ucel by si mél kazdy podnik vybudovat svdj vlastni marketingovy
informacni systém, jehoZz prostfednictvim pak lze ziskavat dostatek
relevantnich marketingovych informaci, které jsou nutné a nezbytné pro

kvalitni strategické, taktické i operativni rozhodovani.“ *

Aby byl marketingovy informacni systém funkéni, musi se spoijit
s aktivitami jako je marketingovy vyzkum a pruzkum trhu. Pomoci
téchto vyzkumi a prizkumua se ziskaji uzite€né udaje o vnéjSim a
vnitinim marketingovém prostfedi (napf. zmény ekonomicke, politicke,
demografické, sociologické, kulturni, politické, atd.) PFi realizaci
marketingového vyzkumu se v dnesSni dobé& vyuZivaji pfedevSim
statistické, psychologické a sociologické metody. Tyto metody poméhaji
pfi stanoveni spravné velikosti vzorku, ktery je potfeba ke sbéru
potfebnych informaci. Rozdil mezi vyzkumem a prlzkumem trhu je
takovy, Ze vyzkum je systematicky, dlouhodoby a hlavné komplexni.
Naopak pruzkum trhu feSi jednotlivé aktuélni problémy a zjiStuje

jednorazové potiebné informace. 3*

V praxi se marketingovy vyzkum pouziva mnoha odliSnymi
zpusoby. Zakladnim nastrojem je prazkum trhu, ktery v sobé ukryva i
mnoho dalSich sloZek (napf. porovnavani cen a vyrobku, vyzkum image
firmy a znacky, vyzkum pozadavkl( a postoji konecnych spotrebiteld,

analyza konkurence a vyzkum marketingovych cest). Z hlediska formy

% FORET, Miroslav, Marketing zaklady a principy, Brno 2003, s. 69.

31 Tamtéz, s. 69.
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vyzkumu lIze rozliSit dva zakladni typy shromazdovani dat, tedy dva
zakladni typy marketingového vyzkumu. Jsou to:

. Primérni marketingovy vyzkum (field reasearch)

Muze se provadét nékterou z nasledujicich technik, pfipadné

jejich stfidanim ¢i kombinovanim. Jsou to:
. Pozorovani
. Dotazovani
. Experiment (pokus)
. Sekundarni marketingovy vyzkum (desk reaserch)

Pfi tomto vyzkumu zpracovavame data ziskané z jinych zdrojd,
napfiklad z literatury, vysledka jinych primérnich vyzkum( apod. (tj.

z tak zvanych perifernich paméti).*?

Marketingovy vyzkum muzeme také rozélenit na vyzkum
kvantitativni a vyzkum kvalitativni. Rozsahlé soubory, které maji kolem
stovky, aZ tisice respondentt patfi mezi kvantitativni vyzkumy. Jeho
cilem je Ciselné charakterizovat dostate¢né velky vzorek respondentt a
objektivnim standardizovanym postupem zjistit jejich nazory a zméfit
jejich chovani, tyto zjisténé hodnoty jsou poté analyzovany pomoci
statistickych metod. Mezi pouzivané techniky kvantitativnino vyzkumu
patfi pozorovani, dotazovani a experiment. Negativem kvantitativniho
vyzkumu je jeho velka &asova narocnost, naproti tomu velkym
pozitivem jsou zjisténé vysledky, které jsou velmi pFehledné a
srozumitelné, jeliko? jsou v &iselné podobé&.*® Vyzkum kvalitativni je
rychlejSi a vétSinou i méné nakladny. Ma i nékolik vyznamnych

omezeni, z nichz nejvyznamnéjSi je to, Ze soubor respondenti je

%2 FORET, Miroslav, Marketing zaklady a principy, Brno 2003, s. 71.

B Tamtéz, s. 73.
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vétsSinou velmi maly a ¢asto i nereprezentativni. Ziskané vysledky nelze
zobecnit na celou populaci. Vhodny je tento vyzkum pro prvni
seznameni se sdanou problematikou ¢&i pro hlubSi porozuméni
problému. Nelze ani jeden z téchto pfistupu upfednostriovat, jelikoz oba
nabizeji na zkoumanou problematiku odliSny a specificky pohled.
V béZzné praxi se ztohoto ddvodu oba tyto typy vyzkumu d¢asto
kombinuji. Pomoci kvalitativnino dotazovani vramci malého poctu
respondentl se cela problematika otevie, coz pomlze dany problém
|épe pochopit a zlepSit formulaci kladenych otazek. Predbézné ziskané
vysledky se vyhodnoti a poté se pfejde k metodam kvantitativnim, které
zajisti reprezentativnost koneénych vysledkl Setfeni. Dle situace Ize dat
na pocCatku vyzkumu prednost Setfeni kvantitativnimu a po jeho
skonéeni Ize vysledky ziskané vramci rozsahlého Setfeni ovéfit a
podrobnéji upfesnit na menSim vybérovém souboru respondentu

pomoci pfistupu kvalitativniho.>*

% Tamtéz, s. 74.
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PRAKTICKA CAST
5 CHARAKTERISTIKA BENESOVSKA

Okres BeneSov se rozklada v jizni ¢asti StredoCeského kraje na
predélu mezi stfedni a jizni ¢asti Cech. Na zapadé sousedi s okresy
Pfiboram a Praha-zapad, na severu s okresy Praha-vychod, Kolin a
Kutna Hora, na vychodé s okresem Havli¢kav Brod z kraje Vysodina, na
jihu pak s okresy Pelhfimov (kraj Vysocdina), Tabor a Pisek (kraj
JihoCesky). Povrch prevazné Casti okresu tvofi StfedoCeska
pahorkatina v povodi stfedni Vitavy a dolni Sazavy. Terén okresu je
Clenity, lesnaty, s mnoha rybniky. Nadmorsk& vyska kolisa od 200 do
700 metrd nad mofem. Pro hornatost okresu je typicky tahnouci se
hfeben s Ceskou Sibifi, Sedleckou kotlinou. Nejvy3sim bodem okresu
je vrch Mezivrata (712 m n.m.). Cést pfirozenych hranic okresu tvofi na
severozdpadeé tok Vitavy az po Slapskou n&drz a z vychodni strany do
Vitavy pfitékajici Sdzava. Vybudovanim Slapské pfehrady na Vitavé a
nadrze Svihov na Zelivce zménila ast t&chto vodnich tokli zcela svdj
charakter. Slapska vodni nadrz o ploSe zhruba 1 390 ha (pfi naplnéni)
predstavuje nejen rezervoar uzitkové vody, ale stala se jednim z
nejvyznamnéjSich center hromadné i individualni rekreace ve Stfednich
Cechéch. Nadrz Svihov o ploSe 1 400 ha slouZi jako zasobarna pitné
vody. Svoji rozlohou 1 475 km? zaujima 13,4 % zrozlohy
StfedoCeského kraje a je druhym nejvétSim okresem v kraji.
Zemédélska plida tvofi 62 % a lesy 28 % z rozlohy okresu. Hustotou
osidleni 64 obyvatel na km? patfi mezi nejméné osidlené okresy kraje.
V soucasné dobé néalezi do okresu BeneSov 114 obci, z nichz 9 ma
statut mésta a 10 obci bylo Poslaneckou snémovnou stanoveno
méstysem. V okrese bylo k31. 12. 2009 celkem 94 091 obyvatel.
Béhem roku 2009 bylo zaregistrovano 1 103 Zivé narozenych déti, bylo
uzavieno 424 siatkd a rozvedeno 238 manzelstvi. Uzemi okresu mélo
dfive vyslovené zemédélsky charakter. V souCasné dobé se stalo

dalezitym odvétvim ekonomické &innosti, kromé lesniho hospodéfstvi, i
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stavebnictvi a primysl. K 31. 12. 2009 bylo v okrese zapséno celkem
24 218 subjektt v registru ekonomickych subjektd. Podle prevaZzujici
¢innosti tvofi zemédélstvi a lesnictvi 6,1 %, pramysl 14,5 %,
stavebnictvi 15,2 % a maloobchod 14,1 %. K 31. 12. 2009 bylo v ramci
okresu BeneSov evidovdno 2 858 uchaze€d o zaméstnani.
Registrovanou mirou nezaméstnanosti, kterq Cinila 5,7 %, se fadi
v ramci kraje na 4. misto, kde oproti roku 2008 doSlo ke zvySeni ze 3,1
%. Tuto presto pfiznivou situaci v mife nezaméstnanosti ovliviuje
zejména dobra dopravni dostupnost do Hlavniho mésta Prahy. Skolstvi
je v okrese zastoupeno siti zakladnich Skol, ugilist, stfednich i vySSich
Skol. Stfedni vSeobecné vzdélani lze ziskat na gymnaziu v BeneSové
nebo VlasSimi. V BeneSové jsou i 2 vysSSi odborné Skoly, jedna se
zemeédeélskym zamérenim, absolventi druhé jsou diplomovanymi o€nimi
techniky. BeneSovsko predstavuje jednu z nejzachovalejSich oblasti po
strance pfirodovédné. Rozmanita krajina s vodnimi toky dava Sirokée
moznosti pro rekreaci, turistiku i navstévy kulturnich pamatek. V jizni
Casti BeneSovska se nachazi chranéna krajinna oblast ,Blanik® o
rozloze 4 000 ha. Jejim Ucelem je chranit typ staré kulturni zemédeélské
krajiny. Ve vyvazené harmonické krajiné dominuji Velky a Maly Blanik.
Chranéna krajinna oblast je bohatd na historické a archeologické
pamatky. Za pfirodni rezervaci je vyhlasen napfiklad Podhrazsky rybnik
u Bystfice — nejvétsi na okrese — kde hnizdi nékolik desitek druht ptaku
a je téZz vyhledavanou zastavkou taznych ptakd. Narodni pfirodni
rezervace Ve Studeném, 2 km od mésta Sazavy, ma zachovany
porosty pralesovitého charakteru. K nejvyznamnéjSim kulturnim
pamatkam patfi bezesporu romanticky prestavény zamek Konopisté
s anglickym parkem, ktery patfi k nejnavstévovanéjsim v Cechach. Déale
je vokrese goticky hrad Cesky Sternberk, barokni zamek Jemnisté
s anglickym parkem, renesancni zamek Komorni Hradek, zamek LiSno

a romansky hrad v Tynci nad Sazavou. Kulturni pamétky tohoto druhu

30



se nachazeji i v fadé dalSich obci, ale kromé toho je zde i fada kostell

a kapli s vyznamné historické hodnoty.*

Tab.1: Vybrané Udaje ze StfedoCeského kraje

2007 2008 2009 2010 2011
Hromadna ubytovaci
zafizeni celkem 566 544 529 529
v tom hotely ***** g **** | 23 23 28 31
ostatni hotely a
penziony 289 275 276 276
ostatni hromadna
ubytovaci zafizeni 254 246 225 222
Luzka celkem 29 969 30407 30024 29677
Prdmérna cena za
ubytovani (K¢&) 405
Vv hotelu ***+x g *sx 1452
v ostatnich hotelech a
penzionech 539
v ostatnich
hromadnych
ubytovacich zafizenich | 157
Hosté 713507 |665178 645443 631356 682914
Pfenocovani 2064921 | 1806363 1713592 1688986 1750990
z toho nerezidenti 559230 |445803 367177 353063 412544

Zdroj: Statistick& ro¢enka Stfedogeského kraje €.16-1,Praha, CSU, 2011

5.1 Organizace a Fizeni cestovniho ruchuv CR

Organizace a fizeni cestovniho ruchu at jiz na narodni &i

regionalni drovni je nejvice opomijenou oblasti v problematice

cestovniho ruchu. | kdyZ cestovni ruch je jasné zaleZzitosti trzni, nékteré
funkce plnit trh nemdze a cestovni ruch, resp. nékteré jeho segmenty
musi

byt organizovany a zajiStovany z urovné narodni politiky

cestovniho ruchu, a to zejména v nasledujicich problémovych okruzich.

% CSU, Charakteristika okresu BeneSov, [online], [cit 2012-02-10], dostupné z:

WWW.CZSO0.CZ.
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Legislativa v cestovnim ruchu.  Pokud jde o legislativni prostfedi pro
odvétvi, lze konstatovat, Ze ve 2. pol. 90. let se negativné projevila
prilisna liberalizace podnikani v souvislosti s novelou zakona ¢.
455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani. Zafazeni Zivnosti
provozovani cestovni kancelafe a pravodcovska cinnost do Zivnosti
ohlaSovacich  volnych nepfispélo k ochrané spotfebitele ani
nerespektovalo trendy v EU. Negativhim faktorem byla fadu let tohoto
obdobi téz sazba DPH v oboru hostinské a ubytovaci €innosti (sazba
DPH byla snizena z 22% na 5% od 1. dubna 2000), ktera puasobila

v neprospéch investic v tomto oboru.*

Koordinace ¢€innosti v organizaci a  Fizeni na narodni a
regionalni drovni.  U&inngjsi finanéni soudinnost statu si vyzaduji
zejména predpokladané pfijeti Integrovaného opera¢niho programu
vgesci MMR jako nejvyznamnégjSiho finanéniho nastroje podpory
cestovniho ruchu v letech 2007-2013, aktivity ve prospéch rozvoje
cestovniho ruchu v regionech (pfedevsim na Urovni krajskych ufadu).
Nezbytné rovnéz bude definovat z&kladni ramec spoluprace mezi
ministerstvem a kraji, resp. definovat kompetence a formy spoluprace
na ustfedni, regionalni a mistni Grovni v oblasti cestovniho ruchu.
Vzhledem k tomu, Ze marketingové turistické regiony reprezentované
spole¢nostmi jejich vznikajicich destinaénich managementld se
neshoduji s hranicemi krajl, je nutné se v navrhové casti Koncepce
zabyvat i jejich postavenim a podporou ¢innosti (organizace a podpora
¢innosti turistickych spolkl a organizaci). Je také zfejmé, Ze jednim
z vyznamnych opatfeni Koncepce by méla byt podpora uvedenych
organiza¢nich forem podpory. Stejné vyznamnou je také otazka
podpory &innosti TIC a organizace turistickych informaci (nedostatec¢né

zavadéni novych informacénich technologii v cestovnim ruchu - napf.

% zakon &. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, [online], [cit 2012-02-10],

dostupné z: www.zakonycr.cz.
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nedostatecny narodni informacni a rezervacni systém cestovniho ruchu
v€etné regiondlni Urovné, neprovazanost sité budovanych Turistickych

informacnich center).

Zahrani éni a narodni propagace a marketingova podpora
prost Fednictvim CzechTourism  (zejména rozSifeni zahrani¢nich
zastoupeni pro propagaci v zahrani¢i, marketingové aktivity, tvorba
informacnich systém( apod.). Cestovni ruch, Zivotni prostfedi a vefejné
zdravi (z analyz dosavadnich pfistupl vyplyva aktualni otazka nalezeni
acinnéjSich nastroji pro podporu rozvoje Setrnych forem cestovniho
ruchu, zejména ve venkovskych oblastech). Z nejnovéjSich dokumentu
EU je zfejmé, Ze venkovské oblasti se staly pfitazlivéjSi a nabizeji
mnoho sluzeb v oblasti zivotniho prostfedi a pfispély tak v poslednich
desetiletich k tomu, Ze se venkovsky cestovni ruch stal dilezitym
zdrojem diverzifikace venkovského hospodarstvi a je nedilnou soucasti
zemeédeélskych cinnosti. To muze predstavovat vyznamnou prilezitost

pro Ceskou republiku. 3’

5.2 Posazavi 0.p.s

Region Posézavi se rozklada na Guzemi mikroregionu a dalSich
spravnich Uzemich. Konkrétné na mikroregionu Blanik, DZzZbéany,
CHOPOS, Podblanicko a Zelivka, mésta BeneSov a Tynec nad
Sézavou a obec Cer&any - coZ jsou spravni Gizemi. Neni to ovdem nijak
uzavieny prostor, ale je otevieny Siroké spolupraci. Spole¢nost byla
zaloZzena za ucCelem poskytovani obecné prospésnych sluzeb, jejichz
cilem je rozvoj regionu POSAZAVI. Cil obecné prosp&sné spolecnosti
je rozdélen do nékolika bodd, a to koordinace rozvoje regionu Posazavi
ve vdech oblastech, rozvoj a propagace regionu POSAZAVI a jeho
turistického  potencidlu, vytvareni novych forem a moZznosti

ekonomického a turistického vyuZziti krajiny, ochrana obrazu krajiny,

37 Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR
na obdobi 2007-2013, Praha 2006, s. 10.
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sidel a jejich hodnot jako jediného zakladniho prostfedku pro rozvoj
turistického ruchu, podpora multifunkéniho zemédélstvi a ochrana
zivotniho prostredi, sluzby pfi financovani projektd k rozvoji regionu
POSAZAVI, tvorba informaéni databanky ke shromazdéni informaci
prospésnych k rozvoji regionu, soucinnost se zahraniénimi subjekty
majicimi vztah kregionu, pfiprava informacénich a metodickych
materialt a Skolnich pomucek, vychova, vzdélavani a informovani déti
a mladeze, spoluprace na rozvoji lidskych zdroja, provoz IC —
koordinace a rozvoj, komunikace s organy statni spravy a samospravy
pfi spolupréaci na rozvoji regionu POSAZAVI, poradenska ¢&innost,
¢innosti spojené se spolupraci s organy Evropské unie v ramci rozvoje
regionu POSAZAVI*® Nejhlavnéjsim divodem navstévy regionu
Posazavi je predevsim feka Séazava, pfiroda, poutavad krajina a
navstéva kulturné historickych pamatek jako je zamek Konopisté nebo
hrad Cesky Sternberk. Posazavi je spojovano s cyklistikou, pé&si
turistikou, vodactvim a kempy. Mezi dalSi charakteristické rysy
Posazavi patfi chaty, chatafeni a trampské osady. Destinace Posazavi
je vnimana jako klidnd a romantickd oblast s krasnou pfirodou a
klikatici se fekou Sazavou, nad niz se tyci skalnaté lemovani. Kdyz se
fekne Posazavi, vybavi se respondentum Posazavsky Pacifik, ,Pramen
zdravi z Posazavi“ neboli Pribinacek. Mezi nejvyznamnéjsi aktivity
spojené s Poséazavim patfi sjizdéni feky Sazavy, prochazky, cyklistika,
pési turistika, vylety do pfirody, sbér hub, koupani, rybafreni, navstéva

historicky pamatek, jizda Posazavskym Pacifikem a odpoginek.*®

¥ SKVOR, Milan, Diplomovéa prace: Vyznam marketingové komunikace v cestovnim
ruchu, Praha 2006, s. 37.
%9 POLANECKA, Jana, Marketingovy mix destinace Poséazavi, [online], [cit 2012-02-

10], dostupné z: www.posazavi.com.
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5.3 Charakteristika destinace z pohledu cestovniho
ruchu

Poséazavi - spojeni krasné pfirody, historie a aktivnhiho odpodinku.
Tak Ize specifikovat tuto jedine¢nou c&ast StfedoCeského kraje. Z
hlediska turistické navstévnosti je nejvice exponovanou ¢asti Posazavi
nami pracovné rozliSovand |. zona — tedy oblast v tésné blizkosti feky
Sazavy. Ta je specificky zaméfena predevsSim na vodackou turistiku a
aktivni turistiku, castecné také pro poznavaci turistiku. Oblasti
pfedevSim poznavaci turistiky je 1. zona, a to jak s pohledu
navstévnosti pamatek, tak z hlediska moznosti poznavani pfirody. Tato
oblast také poskytuje dalSi sluzby pro navstévniky a je s fekou Sazavou
bezprostfedné propojena. lll. zéna je oblasti bez tésné navaznosti na
feku Sazavu, presto vSak pini doplfikovou funkci pro nasi turistickou

destinaci. Je zaméfena prfedevsim na turistiku v pfirodé.

Region protinaji dvé dulezité dopravni tepny — dalnice D1 a IV.
Zelezniéni koridor z Prahy do Ceskych Bud&jovic. Na dalnici D1
navazuje v MiroSovicich silnice I. tfidy &. 2 vedouci na jih do Ceskych
Budéjovic. Pro turisticky ruch v regionu a pro pohyb navstévnikl( je
velmi dlleZitd Zelezniéni trat z Praha-Branik pfes Ceréany do Zruge
nad Sazavou nazyvand Posézavsky Pacifik. Region disponuje také
verejnym letiStém pro mezinarodni provoz v Nesvacilech u BeneSova.
Muzeme konstatovat, Ze dopravni dostupnost regionu i doprava po ném

je na velmi dobré arovni.

5.3.1 Regiony a spravni Uzemi zast FeSované spole ¢nosti Posazavi

Mezi regiony a spravni Uzemi zastfeSované spolecnosti
Posazavi patfi mésto BeneSov, mésto Tynec nad Sazavou, obec
Cervany, Svaz obci Zelivka, Svaz obci Podblanicko, Svaz obci
Malé Posazavi, Svaz obci Chopos, Svaz obci DZzbany a Svaz
obci Blanik.
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Obr. 1: Svazek obci Zelivka

Zdroj: Posazavi o.p.s.

Obec Dunice se nachazi ve vychodni Casti regionu BeneSov.
Hranice katastru navazuji na okres Pelhfimov. Obci protéka
BlaZejovicky potok, ktery spojuje oba dunické rybniky — mlynafiv a
obecni. V obci se nachazi mlyn na elektricky pohon, ktery byl znovu
uveden do provozu v kvétnu roku 1992. Za pozornost také stoji kaplicka
postavena pred rokem 1882. Od jeji posledni rekonstrukce v roce 1984
ma elektrické zvonéni. U kapli¢ky je pfes 300 let stara lipa svobody, je
to strom chranény statem. Na dubovém kf¥izi, ktery stal pod lipou, byl
letopocet 1793. Na navsi u potoka byl v roce 1928 postaven pomnik
padlych dunickych vojakad. V prostoru celé obce se nachazi deset kfizd,

které si nechali postavit dunicti ob¢ané.

Obr. 2: Svazek obci Podblanicko

Zdroj: Posazavi o.p.s.
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V adoli feky Blanice pfiléhajicim k vlaSimskému zamku byla do
18. stoleti obora s lovnou zveéfi a zamecka zahrada. V posledni &tvrtingé
18. stoleti na jejich misté zacali budovat tehdejSi majitelé panstvi Marie
Josefa z Trautsonu a jeji manzel Karel Josef z Auerspergu zamecky
park v romantickém duchu. Postupné vznikl jedine¢ny pfirodné
krajinarsky park doplnény mnozstvim romantickych staveb a zakouti, o
kterém J. Schaller ve své Topografii Kralovstvi ¢eského z roku 1788
napsal, ze svou krasou vynika témé&f nad vSechny ostatni parky v
Cechach. V roce 1805 bylo vydano album 24 kolorovanych rytin W.
Bergera podle kreseb malife A. Pucherny, které zachycuje pUvodni
podobu parku.

Obr. 3: Svazek obci Malé Posazavi

Zdroj: Posézavi o.p.s.

Svazek obci Malé Posazavi zahajil svou ¢€innost 30. ¢ervna v
roce 1999. V soudasnosti je tvofen deseti obcemi: Cergany, Ctyikoly,
Hvé&zdonice, Chocerady, Kalist&, L5téni, Nespeky, Prestaviky u Ceréan,
Senohraby a Stfibrna Skalice. Malé Posazavi se rozklada v okrese
BeneSov, v jeho severni Casti podél toku feky Sazavy. Spravnim
Uzemim obci Stfibrna Skalice, KaliSté a Senohraby presahuje do
okresu Praha - vychod. Svazek obcilezi v atraktivni pfiméstské

rekreacni krajiné v dobré dopravni dostupnosti dalkovych silni¢nich
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komunikaci. Vyznamnym prvkem je Zelezniéni trat Ceréany - Svétla nad
Sazavou, prochazejici tzemim Malého Posazavi od zapadu k vychodu
v soubéhu s fekou Sazavou. Pfiblizné stfedem svazku prochéazi dalnice

D1, ktera vyrazné ovliviiuje dopravni dostupnost mikroregionu.

Obr. 4: Svazek obci Chopos

Zdroj: Posazavi 0.p.s.

Svazek obci CHOPOS byl zaloZzen roku 1999. Svazek obci
CHOPOS je dobrovolné sdruzeni dnes jiz 20 obci, které usiluji o
spole¢né feSeni problémd, propojeni a provazani spoleénych zajma s
cilem dosazeni Zadoucich zmén ve sdruzenych obcich. Svazek obci
CHOPOS je tradi¢nim turistickym regionem. Jeho typicky venkovsky
charakter spolu s pfirodnimi a kulturnimi zajimavostmi ho pfeduréuje k
vyuziti v oblasti cestovniho ruchu. Lze jej charakterizovat jako
zemédeélsky a zaroven i turisticky region. Toto tvrzeni potvrzuje jednak
absence téZkého primyslu s prevazujici zemédélskou Cinnosti a fada
pamatek v Uzemi mikroregionu, z nichZ asi nejvyznamnéjsi jsou hrad

Cesky Sternberk a zamek Jemnisté.

38



Obr. 5: Svazek obci Dzbany

Zdroj: Posazavi 0.p.s.

Mikroregion DZbany je slozen z osmi obci a dvou mést jizni Easti
StfedoCeského kraje - Bystfice, Jankov, Mili¢in, Neustupov,
Olbramovice, Ratméfice, Vojkov, Votice, Vrchotovy Janovice a Zvéstov.

Obr. 6: Svazek obci Blanik

Zdroj: Poséazavi 0.p.s.
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Dobrovolny svazek obci byl zaloZzen Zakladatelskou smlouvou o
zalozeni z&moveého sdruzeni obci NacCeradec, Lounovice pod
Blanikem, Pravonin, Kondrac, Vracovice, Velis, Kamberk, Mifetice,
Ostrov a Hradisté ze dne 9.2.2000, tehdy pod nazvem ,Blanik —
zajmové sdruzeni obci“, a to za UuCelem spoluprace pfi feSeni
spole¢nych problém0 a pfi obnové regionu, ktery je vymezen Gzemni

pusobnosti ¢lenskych obci.
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6 MARKETINGOVY MIX REGIONU
6.1 Produkt

Produktu, které nabizi region BeneSovsko je cela dlouha fada. Je
zde fada historickych pamatek, bohaté kulturni vyZiti, krdsna pfiroda,
jejiz soucasti je proslulé Posazavi. Dullezité je vybrat produkt, ktery
nejlépe pomulze k rozvoji cestovniho ruchu BeneSovska.

Na BeneSovsku je mnoho historickych pamatek (pf. Zamek
Konopisté, Zamek Jemnisté, Kl4Ster Sazava, atd.) a také mnoha
pfirodni bohatstvi jako napfiklad Stvofidla na fece Sazava. Pro rozvoj
cestovniho ruchu, coZz znamena zvyseni navstévnosti, je zapotrebi lepsi
zviditelnéni produktd. Vhodnym zplsobem realizace je doplnéni danych
produktd jesté jinym doplikovym produktem, ktery upouta pozornost a
tim padem zvySi zdjem o dany produkt. Velmi dobfe tato strategie
funguje napfiklad na zamku Konopisté, o kterém ma podvédomi Siroka
verejnost. Zde se €¢asto mimo jiné konaji kulturni akce, jako jsou tfeba
koncerty zndmych kapel, divadelni pfedstaveni pod Sirym nebem a
mnohé dalSi. DalSim pozitivnim pfikladem je Vojenské muzeum
v LeSanech, kde jsou navstévnici pfitahovani konanim rdznych
vojenskych ukazek.

V soucasnosti existuje v regionu nékolik objektld (produkt(),
kterym by velmi pomohlo podobné zviditelnéni. Takovym pfikladem je
napfiklad Za&mek Ostfedek, kde je vsouCasné dobé zfizené
sanatorium, ale i pfes to je tu zanechana Rodna svétniCka basnika
Svatopluka Cecha a také je zde nadherna zamecka kaple. Tento zamek
neni skoro vubec navstévovan, jelikoZz neni vefejnosti pfilis znam.
Vhodnym feSenim zvySeni cestovniho ruchu by byla pravé podpora
jinym produktem, jako dobry zaklad by mohla slouzit jiz zfizena
cyklostezka, ktera pravé Ostfedek protina. Tfeba by pomohla i malo
nakladna podpora ve formé vyznaceni tohoto vyznamného mista pravé
na uvedené cyklistické trase.
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Je zde také velké negativum, a to napfiklad v podobé
neupravenych objektu, opadavajici omitky a bortici se stfechy téchto
vyznamnych a turisticky lakavych objektd. S timto souvisi hned dalsi
problém, jelikoZz objekty jsou ¢asto ve vlastnictvi soukromych osob,
které nemaji mnoho financi anebo ztroskotaji na rozhodnuti pamatkaru.
Toto jsou bohuZel problémy, které budou dlouhodobé v feSeni. BohuZel
z téchto faktora vyplyva, Zze navstévnost takto prezentovanych budov
neni prili§ vysoka, nebot vzhled hraje v psychice lidi dullezitou a

nepostradatelnou roli.

Ml wvews

Mésto ’Mesto Obec Svazek obci Svazgek Sv’a zek . | Svazek obci Svaz?k Svazgek
Bene3ov Tyr’1ec nad Cergany | Podblanicko vopC' ObC',Mak? Chopos 9b(,:| Obc,l
Sazavou Zelivka Posazavi Dzbany Blanik
Kostel .
Hrad cirkve . Pansky . X . Zamek Zavme_k
Kostel sv. Tvnec nad Sesko- Zémek samedek Posazav- | Hrad Cesky Vrchoto Lounovice
Anny " . Viasim = sky pacifik |  Sternberk ovy pod
Sazavou | slovenské KFivsoudov Janovice .
S Blanikem
husitské
ZFicenina Cyklo- Kostel sv. Zamek Rotunda
minorit- Muzeum _stezka Zamecky Filipa a Komorni Zamek SV. Zamek
ského Cercany- | park VlaSim Jakuba Hradek Ostfedek Véaclava v | Naceradec
klastera Konopisté Mnichovice Libouni
Cyklo- Kostel Zamek Kostel sv. | Rotunda
Pivovar |Romanska| stezka VSech Zamek Vvsoka Zamek Véclava sv. Jana
Ferdinand | rotunda | Cer€any- svatych Cechtice I_)/hota ChotySany ve Kititele
Jankov | RadoSovice Voticich | Pravonin
. S o . Vojenské Farni
Zamgl( . GOtJ(fka Koupalisté Hrad Dupltska K[aster Kos,tfl v muzeum muzeum
Konopisté veéz Tachov lipa Sazava Psérich <
LeSany Kondrac
Kaple Kaple Méstansky
. . o s , Kostel sv. Muzeum
Zamek - . Bozského | Nejsvétéjsi dam
Jemnisté Slévarna Stadion srdce Pané trojince Stfibrna H:ay Ia_v’ Cyklotrasy | - venkova
e . . TeplySovicich Kamberk
Ctibor Chmelna Skalice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.2 Cena a distribuce

V soucasné dobé bohuZel je spiSe trend rostouci ceny, coZz nema
pravé pozitivni vliv na ndvstévnost regionu. V daném regionu je mnoho
vyznamnych zamkl, které jsou nejspiSe nejvétSim lakadlem
navstévnika. Vstupné do téchto zamkd, ale vabec navstévniky nelaka,
je tomu pravé naopak. Cena vstupenky na prohlidku se v praméru
pohybuje kolem 250,- K& na osobu, coZz neni zrovna zanedbatelna
Castka. Nastésti pamatky umoznuji zvyhodnéné vstupné pro rodiny,
studenty, seniory, drzitele ZTP, apod. Dle naSeho nazoru by vice
navstévnika prilakalo i snizeni ceny vstupenek.

U vétSiny objektll cena stanovit nelze, jedna se napfiklad o
sochy, pamatniky, historické mosty, atd.

DalSi moznosti pfilakani SirSi vefejnosti je jiz zminéné snizeni
ceny vstupného, anebo sniZzeni ceny jen na né&jaky okamzik, to
znamena zlevnéni vstupného o néjaké procento a tuto nabidku
zvefejnit, napfiklad na néjakém slevovém portalu (Zapakatel, Slevomat,
Zlaté slevy, atd.). Tyto portaly jsou v soucCasnosti velmi oblibenym
mistem pro nakupovani ¢ehokoliv.

V celém regionu je dobfe dostupna distribuéni sit, takZe
navstévnikim nebrani Spatna dostupnost. Nelze fici, ze je regionalni
distribuc€ni sit dokonala, ale urcité je dostacujici pro dany ucel. Jelikoz
region lezi nedaleko hlavniho mésta Prahy, je zde velmi dobre
propracovand integrovana doprava, coz kladné pfispiva k dostupnosti
regionu. DalSi vyhodou dostupnosti regionu je tepna Zelezni¢ni
dopravy, ktera spojuje dulezita mista v regionu. Soucasti Zelezni¢ni
dopravy je tzv. Poséazavsky Pacifik, coz je vlak tazeny parni
lokomotivou, ktery dany region déla jesté efektivnéjSi. Zajisténi
nékterych sluzeb si zajemci mohou sami zprostfedkovat nebo pomoci
zprostfedkovatele. Zprostfedkovateli se rozumi cestovni kancelare a
agentury, které nabizeji sluzby cestovniho ruchu. DalSi distribuéni
cestou jsou také internetové zdroje, ve kterych zajemci o sluzby
vyhledavaji nebo distribuované propagacni materialy. V regionu je
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neustale vylepSovana a opravovana dopravni infrastruktura, coz velmi

pozitivné ovliviiuje rozvoj cestovniho ruchu v regionu.

6.3 Propagace

Propagace je velmi dulezita, proto je zapotfebi vybrat spravnou
formu. Vtomto pfipadé je nutné prezentovat vyznamna mista
BeneSovska jako celek a lépe je zviditelnit. Aby byla mista hojné
navstévovana, musi se dostat do podvédomi verejnosti, coz znamena
k budoucim navstévnikiim. Vhodné zvolenou cestou jsou napfiklad
informacni tabule v danych obcich. Timto smérem se néktera mista jiz
vydala a bylo zjiSténo, Ze maji pozitivni vliv na zvySeni cestovniho
ruchu v regionu. Tyto informaéni tabule by bylo vhodné umistit na
frekventovana mista v obcich, popfipadé vzdy na zacatek a konec
obce. Na téchto tabulich by bylo vhodné uvést pfesny popis mista, kde
se paméatka nachazi a ¢im je vyznamnd. Tyto informacni tabule jsou jiz
na mnoha mistech republiky, ale bohuZel pfevazné u znadmych
pamatnych mist.

Jednou z dalSich moznosti je také vydavani néjaké publikace
(napf. brozura, letdk), ve které budou krasy regionu zverejnény. Tyto
publikace samoziejmé vychazeji, ale opét se zde vyskytuje problém.
Problém je, Ze jsou publikovany oblasti, které jsou jiz v podvédomi
verejnosti. Jisté by také pomohlo zvefejnéni vyznamnych mist regionu
nékolika cestovnimi kancelaremi, které by vyznamna mista BeneSovska
uvedly do své nabidky. Tim by se mohl zvySit cestovni ruch
BenesSovska.

Jak jiz bylo zminéno, vySe danému regionu by pomohla k rozvoji
cestovniho ruchu spravnd a intenzivni propagace. Je potfeba zvolit
nepretrzitou propagaci regionu, aby se dostal do podvédomi lidi po celé
Ceské republice. BeneSovsko ma uZ nékolik internetovych stranek
(napf. Poséazavi, Chopos, atd.), které bezpochyby pfispivaji k vysSi
navstévnosti. Také bylo vydano mnoho publikaci, brozur a letakd, diky

kterym se také region dostava do podvédomi vefejnosti. Bohuzel jsou
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stéle publikovany stejné pamatky, které jsou sami o sobé velmi zname,
jelikoz zde napfiklad Zil néjaky vyznamny panovnik. Proto je tedy
zapotiebi vydat dalSi publikace, kde budou zminény i méné znama di
dokonce neznama mista BeneSovska. Velkym problém je také to, Ze
mistni obyvatelé Casto sami nevédi o pfipravovanych kulturnich di
jinych akcich. Je nutné zlepSit informovanost i téchto obyvatel,
vhodnym FeSenim je napfiklad vyvéSeni informacnich letakd na
vyvéskach obci.

Dnesni spole¢nost vice a vice sleduje internetové stranky, proto
je velmi duleziti vzhled jednotlivych portald. Stranky by mély na prvni
pohled zaujmout a tim pfilakat navstévniky, nutnosti je umisténi
fotografii, informaci o daném misté, historie mista a také néjaka
zajimavost. Toto vSe je dulezité pro prilakani vice navstévniku a
zaroven zvySeni cestovniho ruchu.

Propagace je velmi dulezitA a neméla by skoncit napfiklad
vydanim publikace. Nutné je neustalé vydavani aktualnich publikaci a
obménovani informaci pro navstévniky. Z toho vyplyva, Ze propagaci se
musime neustale zabyvat, jelikoz bez ni se cestovni ruch v regionu
zvySovat nebude.

Dle naSeho Setfeni bylo zjiSténo, Ze vétSina obci v regionu
vyuziva jako prostfedek komunikace s vefejnosti néjaky vlastni
zpravodaj. RozvinutéjSi obce v rdmci mikroregionu maji zfizena mensi
informacni centra, ktera plni funkci poskytovani zakladnich informaci
obyvatelim, navstévnikim obce nebo turistim. Dale bylo zjiSténo, ze
vétSina obci vydava vlastni pohlednice a pamétni mince napfiklad
k vyro€i obce nebo néjakého vyznamnéjSiho sboru obce. Vétsi obce
vydavaji v menSim nékladu i vlastni turistické znamky. Tato v3e je
bezpochyby pfinosné pro rozvoj cestovniho ruchu, ale je také zapotfebi
efektivnéjSi pfistup k marketingové komunikaci. DuleZitou soucasti
rozvoje cestovniho ruchu v regionu je profesionalni pfistup a fFizeni
aktivit, které maji probihat na daném uzemi. Velkym pfinosem pro

zlepSeni marketingu v regionu by bylo zfizeni jednotného zpravodaje,
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ktery by informovat o déni v regionu a poskytoval by mnohé informace,
potfebné k rozvoji cestovniho ruchu v dané oblasti.
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7 VLASTNI MARKETINGOVY PR UZKUM

Marketingovy pruzkum byl proveden dotaznikovou metodou,
kterd byla zaméfena na dvé skupiny respondentd. Tyto dvé skupiny
pusobi na Gzemi mikroregionu a na dalSich spravnich uzemi, které jsou
soucasti obecné prospéSné spolecnosti Posazavi. Konkrétné je
dotaznik zaméfen na mikroregiony CHOPOS, Blanik, Podblanicko,
DZbany, Zelivka, BeneSov a Cerdany. Jednou z cilovych skupin
respondentu tvofi starostové danych obci a druhou cilovou skupinou
jsou podnikatelé pusobici v oblasti cestovniho ruchu, pfevazné v oblasti
ubytovaci a gastronomické. Dotazovani starostové obci tvofi zhruba
30% z celkového podctu respondent a zbylych 70% jsou podnikatelé,
pfevazné z hotelovych provozu. Celkem bylo dano mezi respondenty
130 dotazniku, pfi€éemz navratnost byla velmi Uspésna, jelikoz cinila
skoro 90%. Celkovy pocet spravné vyplnénych dotaznika &ini 114,
z toho 34 tvofi cilova skupina starostové a zbylych 80 je podnikatelska
sféra. Prizkum probihal od ¢ervna do zéafi 2011 a mezi respondenty byl

rozSifen osobni formou.

Prvni otdzka dotazniku se tykala toho, zda by respondenti
souhlasili s jednotnym programem na podporu cestovniho ruchu. V této
otazce nebyl nikdo z dotazovanych vylozené proti, naopak spiSe ano
odpovédélo 61,5% dotazovanych a moznost ano zvolilo 31,5%. Je
ziejmé, Ze respondenti si uvédomuiji dalezitost jednotného programu na

podporu cestovniho ruchu a hodnoti tuto variantu velmi kladné.
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Graf 1: Program na podporu cestovniho ruchu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi druhé otazce respondenti volili formu ziskavani informaci,
ktera by pro né byla nejpfijatelnéjSi. Vysledek neni néjak pFekvapivy,
jelikoz nejvice respondenti volili moznost komunikace pres mail, bylo to
28% dotazovanych. Hned po mailové komunikaci by uvitali ziskavani
informaci skrze www stranky daného infocentra 22%. Mezi dalSimi
variantami je osobni navstéva 19%, pisemna podoba-brozura 18% a na
poslednim misté by respondenti pfivitali telefonickou komunikaci, tu

zvolilo pouhych 13% dotazovanych.

Graf 2: Forma ziskani informaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ve treti otdzce se jedna o poradi €innosti programu na podporu
cestovniho ruchu. Dle respondentu je nejdulezitéjSi ¢asti zabyvat se
zakladnimi informaci 38%, dale nasleduje samotny rozvoj 31%. Jako
méné dulezité slozky programu dotazovani oznacili poradenstvi 13,5%

a podporu rozvoje cestovniho ruchu 17,5%.

Graf 3: Poradi ¢innosti programu na podporu cestovniho ruchu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

DalSi otdzka se tykala toho, zda by byly obé& skupiny
respondentd ochotni pfispivat na chod zfizeného infocentra v regionu.
V této otazce jsou porovnavany obé skupiny dotazovanych, jak
starostové, tak i podnikatelskad sféra. Prekvapivé starostové by byli
ochotni pfispivat vice, nez dotazovani podnikatelé. Pfi¢emZ hlavy obci
by v priméru dobrovolné pfidavali na chod zfizeného informaéniho
centra kolem 1790 K¢ a podnikatelé by ochotné pfispivali zhruba 720
KE. Dle naSeho nazoru by informacni centrum pfi téchto podminkach

mohlo fungovat.
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Graf 4: VySe prispévku starostové x podnikatelé
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V paté otadzce byli respondenti dotazovani na vhodné uredni
hodiny infocentra. NejvhodnéjSi ¢as by dle vysledki dotazniku byl
v odpolednich hodinach 49,5%, skoro stejné procent ziskalo dopoledne
21% a podvecer 29,5%.

Graf 5: UFedni hodiny
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ZavéreCna Sesta otazka se zabyvala druhem informaci, které by
respondenti vyuZivali. Tato otdzka ma Sest podotazek, na které

dotazovani mohli odpovidat ano & ne. Prvni podotazka se tykala
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prehledu ubytovacich zafizeni, na kterou vétSi Cast respondentd
odpovédéla ano, coZ znamena Ze by vyuZzivali informace o ubytovacich

zafizeni v regionu.

Graf 6: Prehled ubytovacich zafizeni
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Druha podotazka se dotazovala na vyuZzivani prehledu
gastronomickych zafizeni. Zde 60% respondentl odpovédélo, ze by

tyto informace velmi uvitalo

Graf 7: Pfehled gastronomickych zafizeni
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DalSi podotazka se dotazovala na informace s oblasti
poskytovani dotaci. Tuto moznost by uvitalo skoro 70% dotazovanych.
Velmi kladné by tuto moznost ziskavani informaci uvitali obé skupiny

respondentu.

Graf 8: Moznost poskytnuti dotaci
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Ctvrtd podotazka se tykala informovanosti z oblasti kulturnich
akci v regionu. Prekvapivé lepsSi informace o konani téchto akci by
uvitalo skoro 90% respondentd. Tento vysledek znamena, Zze

v souc¢asné dobé je stav podavani informaci velmi nevyhovuijici.
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Graf 9: Kulturni akce v regionu

100%
90% -
80%
70%
60% -
50% -
40%
30% -
20% -
10%

0%

O kulturni akce v
regionu

ano ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pat4 podotazka se zabyvala sportovnim vyZitim v regionu. Pro
zlepSeni poskytovani informaci vtéto oblasti by bylo pfes 70%
respondentud. V soucasné dobé jsou informace o moznosti sportovniho
vyZiti velmi neucelené, proto by bylo vhodné tyto informace uspofadat

do jednoho prehledného celku.

Graf 10: Sportovni vyZiti v regionu
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Posledni otdzka se zabyvala projekty pfipravovanymi v regionu.
Z této otazky vyplynulo, Ze aktualni stav informovanosti obyvatel neni
prilis dobry, jelikoZz pro zlepSeni dostupnosti informaci o projektech by

bylo vice neZz 80% respondentu.

Graf 11: Projekty pfipravované v regionu
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7.1 Vysledky dotazniku

Na zakladé provedeného dotaznikoveho Setfeni bylo zjisténo, ze
obé skupiny respondentl by velmi uvitali zfizeni jednotného programu
na podporu cestovniho ruchu vregionu. Z dotazniku je zfejmé, Ze
v souCasné dobé nejsou starostové obci a podnikatelska sféra
dostate¢né informovani o moznostech rozvoje cestovniho ruchu.
Z otdzky tykajici se preferovaného poradi c&innosti programu na
podporu cestovniho ruchu v regionu jasné vyplynulo, Zze obé& skupiny
respondentd postradaji uplné zakladni informace o moznostech rozvoje
cestovniho ruchu. V otadzce tykajici se nejvhodnéjSi formy ziskani
informaci vznikl velky rozpor mezi skupinou starostd a skupinou
podnikatelt. Starostové by jako nejpfitazlivéjSi formu ziskani informaci
zvolili osobni navstévu. Naopak podnikatelé by nejradé&ji vyuZzivali
komunikaci pfes mail a www stranky. Kazdopadné je vice nez jasné, Ze

absolutni shoda obou skupin respondentt panuje v otadzce tykajici se
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v rv

zfizeni informacéniho centra s rozSifenou funkci. Informacni centrum by
nemeélo jen klasické funkce jako ma vétSina infocenter, ale také by mélo
navic funkci poradenskou a funkci pomoci. Pomocnou funkci by uvitali
hlavné zfizovatelé obci, jelikoZ obce maji pfevazné malé rozpocty, a
proto by starostové obci velmi uvitali pomoc pfi ziskavani dotaci na
rozvoj a podporu cestovniho ruchu. NejdulezitéjSi soucasti
dotaznikového Setfeni byla otazka tykajici se financi na chod
informacniho centra. Otazka byla zaméfena na to, zda by byli
starostové i podnikatelé ochotni pfispivat néjakou ¢astkou na fungovani
infocentra. Primérna hodnota, kterou by byli starostové obci ochotni
prispivat, ¢ini 1790 K¢ a podnikatelé by pfidali na chod centra 720 K.
KdyZz vezmeme v potaz, Ze pocet dotazovanych starostd je 50 a
podnikatelt 80 &ini celkovd suma 147 100 K¢. Tato Castka, kdyz jesté
pfiCteme néjaké ziskané sponzorské dary, atd. by méla stacit na chod
informacniho centra. Vyplyvajici feSeni z vlastniho vyzkumu je, Ze by
bylo nejvhodnéjSim FeSeni na podporu cestovniho ruchu v regionu
zfizeni jednotného zafizeni, které by poskytovalo informace a zaroven
radilo o moZnostech ziskani dotaci na rozvoj cestovniho ruchu.
NejvhodnéjSim zafizenim by dle naSeho nazoru bylo bud jizZ zminéné
informacni centrum, nebo informacni kancelaf. Toto zfizeni by mélo za
ukol pravé zminénou informativni a poradenskou €innost pro jednotlivé

svazy obci a mést v daném regionu.
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ZAVER
Hlavni pozornost v bakalarské praci byla soustfedéna na to, co
bychom pro zlepSeni rozvoje cestovniho ruchu v regionu BeneSov mohli
udélat a jak spravné aplikovat marketingovy mix na nabizené vyrobky a
sluzby, tak aby to bylo co nejefektivnéjsi. Mnohé nam usnadnuje dnesni
pokrokova doba, jelikoZz nam jsou ohromnym pomocnikem komunikacni
a informaéni technologie. Naopak nam i moderni doba pfinasi i

negativum a to v podobé neustalého tlaku na trzni prostredi.

Dfive bylo charakterizovat trzni prostfedi docela jednoduché,
avSak dnes jiz tomu tak neni. V oblasti cestovniho ruchu, kterému se
prace prevazné vénovala, je dnes neuvéfitelné mnoZstvi moznosti.
V minulosti si lidé pod pojmem rodinna rekreace pfedstavili dovolenou
pfevazné na Uzemi republiky. Poté nastal okamzik, kdy se tyto
moznosti totalné zménily, a proto se musela zmeénit i stranka
marketingu. Marketing se poté musel pfizpusobovat nové vzniklému
trznimu prostredi, jelikoZz marketing cestovniho ruchu a sluzeb je dnes
mnohem dulezitéjSi. Na trhu cestovniho ruchu je mnohem vice
zakaznikl, ktefi postupem Casu ziskali velmi zkuSenosti a maji stale

vétSi naroky, nez méli dfive.

Cile jednotlivych zafizeni pusobicich v marketingu na trhu
cestovniho ruchu jsou v podstaté stejné, avSak rozchazeji se ve
jelikoz jediné tak muaze podnik uspét na trhu. Jediné tak spolecnost

udrZi svou konkurenceschopnost a pfeZije na trhu.

Bakalaiskd prace si kladla za cil zhodnoceni vyznamu
marketingoveého mixu na BeneSovsku s podrobnéjSim zaméfenim na
obecné prospésnou spole¢nost Posazavi a navrzeni pfipadnych
alternativ k jeho zlepSeni. Jak bylo vlastnim prazkumem zjisténo o.p.s
Posazavi se velmi angaZzuje v oblasti cestovniho ruchu a podili se na

jeho rozvoji v regionu. Dotaznikovym prizkumem bylo zjiSténo, Ze obé
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skupiny respondentu (starostové, podnikatelska sféra) by velmi uvitali
jednotnost mést a obci. Pro Uspé&Sné provedeni rozvoje cestovniho
ruchu a sluzeb vdaném regionu by bylo zapotfebi vytvoreni
marketingové strategie s dirazem na propagaci regionu, ktera by velmi
pomohla ke zlepSeni situace na trhu cestovniho ruchu a sluzeb.
Z&avaznym problémem, ktery se vyskytl, bylo financovani tohoto rozvoje.
Prvni skupina respondentu, starostové, by byli ochotni z rozpo&tu mést
a obci pfispivat do této oblasti, uvédomuji si, Ze zlepSeni cestovniho
ruchu v regionu by jim vynaloZzené finance zhodnotilo. Naopak druhéa
skupina respondentu, podnikatelé, by byli ochotni pfispivat zhruba
polovinu. Tim padem by bylo potencialni zfizeni informaéniho centra
v regionu velmi slozité, nikoliv nemozné. Toto centrum by neplnilo jen
funkci poradenskou, ale také by lépe informovalo Uzemni celky
v oblasti. Déle je tfeba rozvinout propagacni aktivity zaméfené nejen na
velké vyznamné objekty regionu. Tyto aktivity by meély byt zaméfeny
nejen na letadky, brozury Ci pohlednice, ale mély by zaclit vyuzivat i
modernich technologii, zejména internetové propagace. Region
BeneSovskou je dle naSeho nazoru prekrasnou turistickou oblasti a je
zde mnoho zajimavosti k vidéni, bylo by jen zapotfebi lepSi zviditelnéni

daného regionu.

Bakalarskou praci jsme chtéli ukazat dalezitost marketingu a
marketingového mixu v oboru cestovniho ruchu a sluzeb. Kdyz se
spolecnosti nebudou zabyvat dileZitosti marketingu, nebudou Uspésni

na trhu cestovniho ruchu.
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PRILOHY

PRILOHA A - Dotaznik

Dotaznik

1.Jak byste souhlasili s jednotnym programem na podporu cestovniho ruchu?
Ne @]
SpisSe ne o]
SpiSe ano o]
Ano @]

2. Jakou byste zvolili formu ziskavani informaci?

Mail (@]
Osobni navstéva (@]
Telefon (0]
Www stranky (0]
Brozury @]

3. Jaké byste preferovali pofadi ¢innosti programu na podporu cestovniho ruchu
v regionu (rozdélte 100% mezi jednotlivé moznosti)?

Zakladni informace ...l %
Poradenskd ¢innost ...l %
Podpora rozvoje cestovniho ruchu ... %
Samotny rozvoj cestovniho ruchu ... %

4. Jakou ¢astku byste byli ochotni pfispivat na chod infocentra (K&/rok)?

5. Jaké byste zvolili afedni hodiny?
Dopoledne (8-12hod.) O
Odpoledne (12-17hod.) O
Podvecer (17-20hod.) O

6. Jaky druh informaci byste vyuzivali?

Pfehled ubytovacich zafizeni Ano O

Ne @]
Prehled gastronomickych zafizeni Ano O

Ne @]
Poradenstvi a moznost poskytnuti dotaci Ano O

Ne @]
Kulturni akce v regionu Ano O

Ne O
Sportovni vyZiti v regionu Ano O

Ne o
Projekty pfipravované v regionu Ano O

Ne o



PRILOHA B — vysledky vyzkumu

Vysledky vyzkumu — podnikatelska sféra

Otazka Odpov éd’ %
1 Ne 3,0
SpiSe ne 8,0
SpiSe ano 36,5
Ano 52,5
2 Mail 44,0
Osbni navstéva 12,0
Telefon 50
WWW stranka 28,0
Brozura 11,0
3 Zakladni informace 41,5
Poradenstvi 19,5
Podpora rozvoje cestovniho ruchu 8,0
Samotny rozvoj cestovniho ruchu 31,0
4 Castka 720,00 K&
5 Dopoledne 32,5
Odpoledne 47,0
Podvecer 20,5
6 Ano 52,0
Ne 48,0
Ano 63,5
Ne 36,5
Ano 53,0
Ne 47,0
Ano 73,0
Ne 27,0
Ano 66,5
Ne 33,5
Ano 86,0
Ne 14,0
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