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ABSTRAKT

Problematika rozvoje cestovniho ruchu v méné znamych oblastech je pfedmétem feSeni
mé prace. V této praci bych chtéla vyuzit marketingovych komunikaci Kk podpoie

cestovniho ruchu v mikroregionu Mohelnicko, jehoZ potencial je znacné nevyuzit.

Teoreticka ¢ast obsahuje reSerSi literarnich prament, které jsem cerpala z odborné

literatury tykajici se marketingu, marketingovych komunikaci a cestovniho ruchu.

Prakticka cast obsahuje piedstaveni mikroregionu Mohelnicko, jeho pfedpoklady
cestovniho ruchu a soucasnou situaci pro rozvoj. Tato ¢ast zaroven obsahuje riizné analyzy

mikroregionu, statistiky a taktéz dilezité primarni Setfeni pro planovany projekt.

Projektova cast popisuje planovany projekt marketingové strategie cestovniho ruchu
mikroregionu Mohelnicko a jeho jednotlivé kroky. Soucasti strategie je zhodnoceni
pfedeslych analyz a navrh projektu, ktery ma pomoci k feSeni situace, kterd z danych
analyz vyplyva. Soucasti tohoto projektu je navrh na feSeni situace a jednotlivé kroky

k dosaZeni stanoveného cile.

Klicova slova: cestovni ruch, marketing, marketingové komunikace, mikroregion, situac¢ni

analyza, SWOT analyza, projekt

ABSTRACT

This thesis is all about tourism and marketing strategy to support tourism in microregion
Mobhelnicko that has potential in tourism development. | want to attract more tourist to this

destination and improve present situation in region.

Theoretic part contains literary backround research from specialized literature about

marketing, marketing communication and tourism.

Practical part presents mikroregion Mohelnicko, its current situation and presumption for
tourism developlment. Also it contains primary research for project that is planned to

realize.

Project part contains summary of a previous part and presents particular parts of project. It

gives a proposal to solution of situation in microregion tourism.

Keywords: tourism, marketing, marketing communication, microregion, situation analysis,

SWOT analysis, project
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UvVOD

Cestovni ruch je vyznamnym odvétvim, které napoméaha nejen k rozvoji Gizemi a uzitec-
nému traveni volného Casu, ale pfindsi penize do obecnich kas, a tim zvySuje prestiz da-
nych obci, mést, ¢i vesnic. Tim podporuje lepsi zivot svych obyvatel, zajist'uje jim praci, a

prispiva k celkové prosperité spole¢nosti.

Téma prace bylo vybrano za ti¢elem pomoci rozvoji CR v mikroregionu, ktery ma dobry
potencial, ale zatim ho dostatetné¢ nevyuziva. Je nezbytné jej zviditelnit, ptildkat turisty a
rozsitit v nich povédomi o krasach a pamétihodnostech Mohelnicka. Tento mikroregion je
totiz zatim ve stinu Jesenikii a Olomouce, turisty nejvyhledavangjSimi oblastmi Olo-
mouckého kraje. Tato race se snazi poukazat na to, ze mikroregion Mohelnicko ma vybor-

né piedpoklady pro rozvoj turismu a Ze by z néj mohl t&€zit podstatné vice, nez dosud tézi.

Potencialni navstévnici musi védét, ze zde najdou nejen Cistou piirodu, moznosti relaxace,
poznani, aktivniho traveni volného ¢asu a v neposledni fad¢ i jedine¢nou gastronomickou
specialitu v podobé Pravych olomouckych tvartzkd, i s jejich netradi¢ni piipravou (ve

formé zakusk, tvartizkovych hamburgera apod.)

Hlavnim cilem této prace je nalézt zptisob, jak efektivné a levné informovat vSechny po-

tencidlni navstévniky o moznostech a atraktivitach mikroregionu Mohelnicko.

K ziskani potiebnych informaci bylo nutné zanalyzovat soucasnou situaci v mikroregionu,
piicemz bylo zaroven vyuZzito poznatkli z odborné literatury. Pro podporu planovaného
projektu byl proveden primarni vyzkum formou dotaznikového Setfeni. V ramci tohoto
Setfeni byli osloveni vSichni starostové zainteresovanych obci a stézejni subjekty cestovni-
ho ruchu na Mohelnicku. Bylo dilezité zjistit jejich nazor na turismus, jeho rozvoj
vV mikroregionu, zda ho néjakym zptisobem podporuji a jak se stavi k propagaci cestovniho
ruchu prostfednictvim internetu. Na zéklad€ tohoto vyzkumu byl koncipovan projekt, ktery

by pomohl fesit stdvajici situaci.

Navrzena byla dand strategie mikroregionu, jejimz vystupem je on-line hra zkonstruovana
na principu deskovych her. Hraci se budou pohybovat po map& mikroregionu a odpovidat
na otazky o zajimavostech Mohelnicka. Na zékladé¢ této hry tak budou moci ziskavat po-
ttebné informace o mikroregionu a jeho atraktivitach, a to vSe zdbavnou a zajimavou fo-
rmou. Ukolem tohoto projektu bude vyvolat potfebu mikroregion Mohelnicko navitivit a

pomoci rozvoji cestovniho ruchu v oblasti.
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|. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch je vyznamny spolecensko-ekonomicky fenomén. Je soucasti spotieby a
ur¢itého zptsobu zivota obyvatel, zejména v ekonomicky vyspélych zemi. Hraje velice

dulezitou roli nejen ve statnim rozpoctu.

Obecné je mozné cestovni ruch definovat jako kratkodoby pfesun 0s0b na jina mista, nez
jsou mista jejich trvalého bydlisté, za uc¢elem pro né prijemnych ¢innosti. (Vanicek, 2006,
S. 6)

Nejuznavangjsi definice cestovniho ruchu je od organizace WTO (World Tourism
Organization, Ottawa, 1991). Touto organizaci je cestovni ruch definovan jako Cinnost
0sob cestujicich na prechodnou dobu, do mista mimo jejich b&ézné zivotni prostiedi, a to na
dobu kratsi nez je stanovena (mezinarodni cestovni ruch — 1 rok, doméaci cestovni ruch — 6
mesicli), pficemz hlavni ucel jejich cesty je jiny, nez vykonavani vydélecné ¢innosti v
navstiveném misté (vydéleCnd ¢innost neni v navsStiveném misté zaloZzena na trvalém, ¢i

piechodném pracovnim poméru). (Palatkova, 2006, s. 7)

Cestovni ruch jsou vSak také lidé, ktefi sluzbami (ubytovacimi, stravovacimi, sportovné
rekreacnimi, dopravnimi, informacnimi, zprostiedkovatelskymi atd.), tedy svoji

podnikatelskou ¢innosti, umoznuji druhym lidem tcastnit se cestovniho ruchu.

1.1 Specifika cestovniho ruchu

Vv

ktera ma v sob¢ urCity prvek nehmatatelnosti a je zalozena na interakci se zdkaznikem

nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni pfevod vlastnictvi. Jsou pievazné vazany

na.
. misto, kde se vyskytuji atraktivity cestovniho ruchu, za kterymi sméfuje spotiebitel
. Casovost — tvorba, realizace i spotieba je mistné a ¢asové propojena

. pomijivost — produkty CR musi byt spotiebovany v dob¢, kdy jsou k dispozici

DalSimi dialezitymi charakteristikami je ptredev§im to, ze sluzby cestovniho ruchu maji
charakter osobnich sluZeb. Jsou nabizeny pro okamZzité uspokojovani potfeb ucastnikl
cestovniho ruchu. Nabizené sluzby jsou vysledkem ¢innosti mnoha obort, které se podileji

na jejich zabezpeceni a fungovani. (Vanicek, Kiestan, 2007, s. 5)
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1.2 Prinosy cestovniho ruchu

Cestovni ruch je velmi dynamicky se rozvijejici odvétvi. Vystupuje predevsim jako
komplex ekonomickych ¢innosti riznych oborid a odvétvi, které svymi vykony zabezpecuji
uspokojovani potieb UCastnikti turismu. Ma znaény vliv na zaméstnanost, na tvorbu
hrubého narodniho produktu, vytvareni devizovych rezerv statu, ale také na zachranu
uméleckych a historickych pamatek. Zaroven zvySuje vSeobecnou a vzdélavaci uroven
obyvatelstva. (Kiralova, 2003, s. 1) Cestovni ruch je pfevazné chapan jako samostatna
oblast narodniho hospodafstvi, pfispiva do platebni bilance, tvofi piijmy statniho rozpoctu,
taktéz se podili na toku pifijmi plynoucich do rozpocti regionl a ptiznivé plisobi na

investi¢ni aktivitu.

1.3 Trendy v cestovnim ruchu

Ceska republika se jevi zajimavou destinaci pro turisty z ,tradi¢nich® zemi (Némecko,
Slovensko, Rakousko, Mad’arsko, Polsko). Vedle kulturniho a kongresového cestovniho
ruchu se prosazuje se svoji nabidkou Ceské lazenstvi se zdravotni a regeneraéni funkci.
Zahrani¢nimi navstévniky je oceniovana =zajimava cCeska gastronomie a moZnosti
klasickych sportovnich a zazitkovych aktivit, které jsou soucasti nabidky produktt

cestovniho ruchu. (Kiupala, Honzakova, Stefackova, 2007, s. 7)

Roste vzdélanost klienta a jeho zkuSenosti s cestovanim, s tim je spojen 1 narast segmentu
aktivniho cestovniho ruchu, rostouci podil individudlnich cest a také klesajici primérna

délka pobytu pfi ristu Cetnosti cest béhem roku. Dba se piedev§im na pomér kvalita/cena.

Dulezitym faktorem V oblasti cestovniho ruchu je rozvoj internetu, pomoci kterého klienti

mohou usetfit nejen sviij Cas, ale i penize.

Dopad trendil je patrny zejména v piizpisobovani nabidky destinaci nebo jednotlivych
poskytovatell sluzeb ve vSech nastrojich marketingového mixu (produkt, cena, distribuce,
propagace). (Kitpala, Honzakova, Stefackova, 2007, s. 8)

Nelze jednozna¢né stanovit, které trendy jsou pro cestovni ruch rozhodujici a které méné
vyznamné, nicméné Kitpala, Honzakova, Stefa¢kové zde zafazuji tyto:

a) demografické prostiedi — z tohoto pohledu vnimame vyrazny narust segmentu
ttetitho vé€ku a ,,mladého* v€kového segmentu (do 25 let), zmenSovani poctu ¢lent

doméacnosti a pfedevsim ndrtst poctu domacnosti nerodinného typu.
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b)

d)

spolecenské prostiedi — zde se jednd o ménici se kulturni zvyklosti a Zivotni styl,
patrny je zajem o zlepSeni fyzické kondice, vzhledu a zdravi, dale nartust fondu
volného Casu, nartist zaméstnanosti zen a vyzvou je trend ,,navratu k piirodé®, kde
je kladen diraz na aktivni dovolenou a emocidlni zazitky. Dtraz se v soucasné
dobe klade na omezeni zdravotnich rizik a predevsim Cistotu.

zakaznické prostiedi — rostouci vzdélani klienta a jeho zkuSenosti s cestovanim,
narust segmentu aktivniho cestovniho ruchu, riist segmentu obchodniho cestovniho
ruchu (a podilu Zen v ramci segmentu), rostouci podil individualnich cest, klesajici
prumérna délka pobytu pfi riistu ¢etnosti cest béhem roku.

technické a technologické prostiedi — do tohoto trendu spadd vyuzivani pozemni
dopravy, zejména silni¢ni, ale 1 Zelezni¢ni (rychlovlaky), rostouci pocet rezervaci
na posledni chvili a rozvoj internetu Setficiho ¢as i penize klienta.

ekonomické prostiedi — ohromnym trendem se stalo hodnoceni poméru
kvalita/cena, je evidovan narust poptavky v nékterych ,;rozvojovych® zemich diky
zvyseni jejich ekonomické tirovné (HDP), objevuje se hrozba konkurence levnych
mimoevropskych destinaci.

ekologické prostiedi — za trend se vtomto prostiedi povazuje zvySujici se
poptavka po ekologickych produktech a destinacich (ekoturismus), s tim souvisi i
prosazovani udrzitelného cestovniho ruchu a zejména tvorba produktu

orientovaného na zdravy zivotni styl.

(Kttpala, Honzékova, Stefatkova, 2007, s. 8)
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2 MARKETING

Oblast marketingu, stejné jako cestovni ruch, disponuje hned nékolika verzemi svého
vykladu. Na zékladé reSerSe odborné literatury mizeme marketing definovat jako
,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny
své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot. “(Kotler, 2004, s.
9)

MiZzeme tedy konstatovat, Ze marketing je takova Cinnost, kterd se zabyva vztahy mezi
kupujicimi a prodavajicimi a ¢innostmi, které tyto vztahy dokazi uspokojit. Na rozdil
od ekonomiky, ktera se zabyva nabidkou a poptavkou, je hlavni mySlenkou marketingu

piedevsim spokojenost zékaznika.

Pojem marketing je mozné chapat jako podnikatelskou filozofii, ktera se prolind vSemi
¢innostmi podnikatelského subjektu. Dany subjekt musi uplatiovat jednotlivé kroky
v daném potadi, a to zjiSténi, poznani, stimulovani a uspokojovani poptavky. (Kirdlova,
2003, s. 13) To znamena, ze podnik musi pochopit, co, komu, kdy, kde a v jakém mnozstvi

je potieba na trhu nabizet a uspokojovat tak zakaznikovy pozadavky.

2.1 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb ptedstavuje platformu pro rozvoj marketingu cestovniho ruchu. Ob¢
sféry pracuji se shodnymi charakteristikami produktu ve formé sluzeb. Spole¢nym znakem

marketingového tizeni podle Heskové je pouzivani rozsifeného marketingového mixu.
Marketingovy mix sluzeb podle Heskové zahrnuje nasledujici nastroje:

1P) produkt — produkt sluzeb je charakteristicky tim, Ze je spojen piedevSim s jeho
nehmotnym charakterem. Spotfebitelé Si v tomto piipadé kupuji konkrétni uzitek Ccili
celkovou spotfebni hodnotu nabidky, napt. cesta letadlem a stravovani béhem letu,

projizd’ka koc¢arem, mapy, upominkové pfedméty, sluzba pruvodce apod.

2P) Cena, cenovy mix — volba efektivni cenové strategie je dilezita pro vnimani hodnoty
kvality sluzeb zdkaznikem. Pro stanoveni cenové strategie vyuzivame riizné typy cenovych

strategii, napt. diferenciace, strategie penetrace apod.

3P) Distribuce — misto — v tomto pfipadé se jedna o feSeni vhodné lokalizace, mista

poskytované sluzby a volba prodejnich cest.
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4P) Promotion — marketingovd komunikace — zde je dulezité dbat na jednotlivé slozky
komunikaéniho mixu, ktery obsahuje reklamu, podporu prodeje, public relations a osobni
prodej. Pfi volbé nastroji marketingové komunikace neboli komunika¢niho mixu je nutné
vychazet ze specifik produktu sluzeb. Je nutné navrhnout komunikaéni mix tak,
aby odstranil nevyhody nehmotného produktu, tzn. poskytnout co nejvice vyhod spojenych

s produktem a hlavn¢ vysvétleni sluzby zakazniktim.

vvvvvv

soucasti marketingového mixu. Bez profesionalné zdatného personalu nelze sluzby na trhu

uspésné realizovat.

(Heskova, 2006, s. 132)

2.2 Marketing cestovniho ruchu

Marketing produktti je mozné bez vétsich rozdilti aplikovat i na marketing cestovniho
ruchu, tedy marketing sluzeb. Je potieba vychdzet predevSim z nasledn¢ uvedenych
specifik cestovniho ruchu, které se diferencuji od klasickych vyrobki. Podle Kirdlové se

jedna piedevsim o tato specifika:

cestovni ruch (CR) je zavisly na geografickém prosttedi a vhodnych podminkach

pro n¢j

- jako subjekty zde vystupuji kromé podnikli i destinace CR (svétadil, stat, region,
sttedisko, obec)

- podstatou cestovniho ruchu je uspokojovani specifickych potieb navstévnika

- potieby se v ramci CR uspokojuji prostiednictvim zbozi a sluzeb riznych odvétvi
jako napt. pohostinstvi, doprava, obchodni sluzby apod., které na sebe navazuji,
Casto na sobé€ zavisi, a proto jsou vnimany jako komplex sluzeb

- produkt cestovniho ruchu nelze vyrdbét na sklad, podléha okamzité spotiebe

- poptavka v cestovnim ruchu je vyrazné¢ ovliviiovdna fondem volného Ccasu,
disponibilnimi pfijmy obyvatelstva (v nasem ptipad€ potencidlnich navstévniki),
cenovou hladinou nabizenych sluzeb, zZivotnim stylem a rozvojem techniky

- vyrazny vliv rozvoje a vyuZivani techniky a technologii

- cestovni ruch je zavisly na lidském faktoru, pfedev§im na kvalité provadéné prace

(Kiralova, 2003, s. 14)
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Na rozdil od marketingového mixu sluzeb je marketingovy mix cestovniho ruchu
roz§ifen o dalsi 3P, a to:

6P) Spoluprdace (partnership) — Vv ramci produktii cestovniho ruchu by bez vzijemné
spoluprace organizaci nebylo mozné realizovat nekteré typy produkti (napf. tvorba

zajezdu, sluzby hotelovych resortt, zabavni stiediska atd.).

7P) Nabidka baliku sluzeb (packaging) — tzn. sestaveni poskytovanych sluzeb do jednoho
baliku neboli komplex sluzeb a jejich nasledna programova orientaci. Tvorba téchto balikti
zohlediuje individudlni ptani zédkaznika a pfedev§im pomahd firmam zmirfiovat vykyvy
V nabidce a poptavce po sluzbach. Jedna se napf. o motivacni zdjezdy, rodinné dovolené,

zajezdy pro seniory, okruzni jizdy atd.

8P) Programovd specifikace sluZeb (programming) — uzce navazuje na tvorbu baliku
sluzeb. Cilem jednotlivych nastroji je vyvolat u zdkaznikli zdjem o mimosezonni obdobi a
tim piedejit ztratovym obdobim. Ugastnikiim je napi. ve stiediscich cestovniho ruchu
poskytovan dalsi servis (napf. nabidka jazykovych nebo manaZerskych kurzt). Hlavnim
cilem tvorby a programovani baliku sluZeb je eliminovat pisobeni faktoru ¢asu a mista,
zlepSovat vynosnost danych sluzeb, vyuzivat segmenta¢nich strategiich a zajistit spolupraci

jednotlivych subjekti.
2.3 Management a marketing destinace

2.3.1 Destinace cestovniho ruchu

Pojem destinace cestovniho ruchu je v odborné literatufe uvadén v uz$im smyslu jako
cilovd oblast v daném regionu, pro kterou je typickd urcita nabidka atraktivit a
infrastruktury CR. V $ir§im smyslu se jedna o zemi, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti,
které jsou typické velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami
a dalsi infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz vysledkem je znacnd a dlouhodoba

koncentrace navstévnikd. (Palatkova, 2006, s. 25)

Destinace vznikaji zpravidla z regionli se silnym potencidlem cestovniho ruchu, tvofenych
ubytovacimi kapacitami, podniky infrastruktury, cestovnimi kancelafemi, informaénimi

centry a dalS$imi podnikatelskymi subjekty.

Destinace zaroven mohou ziskat rizné formy image, napt. drahé nebo levné destinace,

bohuzel vsak neexistuje jednotna metodika jejich hodnoceni. Destinace se navzajem lisi
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svou velikosti, fyzickymi atraktivitami, urovni infrastruktury, pfinosem pro navstévniky

a ekonomickou zavislosti na cestovnim ruchu.

2.3.2 Management destinace

,,Management destinace je proces Vytvdreni a rizeni silnych trzné orientovanych a
systemové Fizenych jednotek — destinaci. Tato disciplina je souborem Fidicich opatieni a
nastrojii, které jsou vyuzivany pro oblasti planovani, organizovani, promotion a

rozhodovani. ““ (Heskova, 2006, s. 155)

Z pohledu organizacni Grovné je mozné fici, Ze se jednd zejména o lokalni a regionalni
organizace cestovniho ruchu, napf. spolky, sdruzeni, centraly cestovniho ruchu a jiné.
Naopak z pohledu prostorové (uzemni) urovné jde o vymezeni funkénich turistickych

destinaci, marketingovych turistickych regionti, oblasti apod.

Management destinaci se zabyva strategii rozvoje, ktera reaguje na pozadavky
mezinarodniho trhu, snazi se o identifikaci silnych strategicky fizenych a konkurence
schopnych jednotek. Vyznamnym prvkem v managementu destinaci je samoziejmé vysoka

mira spoluprace a kooperace jednotlivych subjektt ucastnicich se na cestovnim ruchu.

2.3.3 Marketing destinace

Marketing destinace neboli destinaéni marketing je prezentovan jako vyznamny nastroj
pronikani destinaci na mezinarodni i domaci trh cestovniho ruchu. Jde pievazné o
regionalni, lokalni, ale i narodni uroven. Marketing destinace Vv sob& propojuje
strategickou, taktickou a administrativni rovinu. (Palatkova, 2006, s. 76) Je poticba,
aby marketing destinace dbal na rychlé pfizpusobeni novym podminkam na trhu
cestovniho ruchu a stejné¢ tak prihlizel k potiebam potencialnich, ale 1 stdvajicich
navstévnik.

Z literatury jasné vyplyva, Ze dobry marketing destinace nemize byt koordinovan pouze
jednou instituci. Naopak se zde klade diraz na kvalitni spolupraci vSech zainteresovanych
fyzickych 1 pravnickych osob. Destinace jako atraktivni iizemi cestovniho ruchu musi byt
dobie prezentovéana a zaroveil by méla dokazat nabidnout co nejvice pottebnych informaci.
Je tieba myslet na to, Ze obc¢an 1 navstévnik se musi v daném misté zorientovat. Musi si byt

védom toho, kde ziska veskeré potiebné informace.

Pro ujasnéni vyznamu mezi pojmy management destinace a marketing destinace na

zaklad€é odbornych zdroji muizeme fici, Ze management destinace v §ir§Sim slova smyslu
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zahrnuje krom¢ marketingovych aktivit i veskeré vnitini aktivity destinace (blizici se

politice turismu v destinaci). Je bézné, ze se oba tyto pojmy Vv teorii i praxi piekryvaji.

2.4 Marketingovy management turistické destinace

Je tfeba si uvédomit piinos a perspektivitu CR pro zivot mistnich obyvatel, rozvoj

podnikani a napInéni obecnich rozpocta.

Nejdtlezitéjsi je koordinace Cinnosti jednotlivych subjekti tak, aby byly naplnény cile
rozvoje cestovniho ruchu v destinaci a souc¢asné¢ vybudovana a udrzovana pfizniva image

destinace.

Cely proces marketingového managementu za¢ina tvorbou vize rozvoje cestovniho ruchu
v destinaci. Stézejni casti tohoto procesu je sekce analyticka. Jeji soucasti je analyza
prostiedi, analyza spotiebitelskych trhti, identifikace trznich segmentti, analyza ,,ndkupniho
rozhodovaciho procesu® hostii 1 analyza konkurence a piistupu hostitelské populace k
cestovnimu ruchu. Velmi Casto se vyuziva analyzy SWOT, coZ je nastroj analyzujici silné
a slabé stranky, prilezitosti a hrozby a vytvari tak u€inny podklad pro tvorbu cili 1 volbu

strategii potfebnych k napInéni cild.

Na analytickou ¢ast pak navazuje formulace cili. Tyto cile musi byt pfevazné jasné, realné,
casové omezené, sladéné, hierarchicky uspoiddané a piedevSim kvantifikovatelné. K
naplnéni cilii lze volit rtizné strategie. Vzhledem k velké konkurenci mezi destinacemi je
nutné podrobné rozpracovat strategii odliSeni nabidky destinace od nabidky konkurentt.
Vysledkem volby strategie je zpracovani strategického planu. (Marketingovy management

turistické destinace, 2006, [online])
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3 MARKETINGOVE RiZENI DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

., Marketingové Fizeni je cinnost, ktera se uskutecrnuje pravé tehdy, pokud alespon jedna
strana promysli cile a prostredky k dosazeni Zadoucich reakci ostatnich stran. “ (Palatkova,

2007, s. 47)

Rizeni je procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce,
at' uz se jedna o myslenky, zboZzi nebo sluzby. Pravé tyto ¢innosti maji za cil vytvaret

smény uspokojujici zaroven cile jednotlivce i samotné organizace.

Cilem ftizeni destinace by mélo byt uspokojovani potieb navstévnikii pii souCasném
uspokojeni potieb destinace. Z tohoto diivodu se tizeni destinace neobejde bez poznavani

pozadavka trhu a provadéni strategického planovani v reakci na pravé tyto pozadavky.
Proces marketingového Fizeni destinace zahrnuje:

- analyzu — kde jsme ted’?

- stanoveni cilli — kde bychom chtéli byt?

- volbu strategie — ktera cesta je pro nas ta nejlepsi?

- volbu taktiky — jak se tam dostaneme?

- realizaci opatieni — dosaZeni cile?

- kontrolu, hodnoceni — ujisténi o tom, Ze jsme cile skutecné¢ dosahli
Mezi destinacemi existuje velka konkurence. Proto je pro jednotlivé destinace zivotné
dalezita spoluprace a koordinace, spolecné budovani a udrzovani kvality vSech produkta

poskytovanych destinaci a neustala kontrola dodrzovani kvality.

3.1 Strategické marketingové planovani

Primarnim zamérem strategického marketingového planovani je vypracovani dokumentu
(planu) pro koordinaci ¢innosti, které zabezpeéi existenci spole¢nosti, V naSem piipadé

destinaci v budoucnosti.

Plany jsou takové projekty, které hledaji moznosti, jak dosdhnout stanovenych
marketingovych cilti. Plany musi byt prioritné funkéni. Dilezity je i pfedpokladany ¢asovy
horizont, ve kterém spolecnost uvazuje. Jedna se prevazné o Casové obdobi v délce

nejméné tii let, spiSe vSak v péti letech a vice.
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Zékladem marketingového planovani je schopnost vytvofit, udrzovat a rozvijet zadouci

propojeni cili spoleCnosti stanovenymi na zéklad¢ jejitho poslani a mezi strategiemi

volenymi pro uskute¢néni téchto cili. (Horakova, 2003, s. 14)

Proces planovani zahrnuje nasledujici kroky v uréitém potadi:

marketingova situacni analyza
stanoveni marketingovych cilt
formulovani marketingovych strategii

sestaveni marketingového planu

Zelenka mezi nastroje marketingového planovani zarazuje napfr-.:

marketingovou situa¢ni analyzu

SWOT analyzu

marketingovy vyzkum

vytvofeni marketingové strategie

implementaci zpétné vazby do marketingového planu

vyzkum ucinnosti jednotlivych krokli, vyhodnoceni statistickych udajt

(Zelenka, 2007, s. 35)

3.1.1 Situacni analyza

,Situacni analyza je prostredek, ktery na zakladeé analytického zhodnoceni minulého

vwvoje a soucasného stavu miize pomoci pri formulovani budouci trzni pozice podniku.

3

(Horakova, 2003, s. 39)

Zkouma vnitini situaci organizace, piedevsim vzhledem k trhu a konkurenci (schopnosti,

dovednosti, zdroje). Déle tato analyza zkouma komplexné vliv faktort vnéjSiho prostiedi

na organizaci. Aby byla situa¢ni analyza G¢inna, musi byt komplexni. Je podkladem

pro stanoveni marketingovych cilli, formulovani marketingovych strategii a sestaveni

marketingovych plani. (Horakova, 2003, s. 39)

Soucdasti situacni analyzy jsou:

identifikace a analyza cilovych segmentii a trhu obecné
analyza konkurence
prognozy

analyza portfolia a prodeji
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3.1.2 Analyza prostfedi — STEP analyza

Analyza prostiedi je dlezity nastroj slouzici pro poznani externiho okoli (makroprostiedi),
ve kterém podnik puisobi. V ptipad¢é destinace se jedna o makroprostiedi, které obklopuje
danou destinaci. Tato STEP analyza je také urCena pro identifikaci zmén a trendu, které
se mohou v bezprostfednim okoli destinace objevit a mohou mit na ni a celou jeji
prosperitu zna¢ny vliv. Ma taktéz vliv na stanoveni ur¢itého postupu, jak bude podnik na

vlivy téchto zmén a trendu reagovat.

Analyzu makroprostiedi je mozné popsat jako prostiedi, ve kterém plsobime z hlediska
legislativnich omezeni ¢i norem, ekonomickych parametri trhu (kupni sila obyvatelstva,
vyvoj inflace), socidln¢ kulturnich trendd, ale také demografickych kritérii ¢i trendi
technologickych (vznik nebo konec vyznamnych technologii). (Kratochvil, Pazout, 2006,
s. 11)

3.1.3 Porteriv pétifaktorovy model

Analyza konkurence spocivad ve zjiStovani charakteristiky a rozméru konkurence Je
zadouci jista informovanost o jejich silnych a slabych strankach, marketingové strategii a
taktéz 0 dlouhodobé strategii na trhu. Soucasn¢ tento model zkoumajici konkurenci
spociva Vv identifikaci vyrobku, se kterymi konkurence na trh ptichazi. (Zelenka, 2007, s.
36)

Pomoci nasledujicich 5 sil je mozné identifikovat atraktivitu trhu ¢i trzniho segmentu:

a) konkurenti v odvétvi — do této kategorie spada jiz existujici konkurence, ktera
je na trhu urcitou dobu a z tohoto thlu pohledu jsou informace o jeji ¢innosti lépe

dostupné.

b) potencialni nové vstupujici — v této skupin€ jsou zahrnuti novi konkurenti, pravé
vstupujici do odvétvi, o kterych nemame k dispozici tolik informaci a je tieba
se nané zaméfit a nalezité¢ prozkoumat jejich portfolio, zakazniky, produktovou

fadu ¢i mnozstvi a druh poskytovanych sluzeb.

c) nahrazky — nahrazky neboli substituty je polozka v cestovnim ruchu zna¢né
vyuzivana. Z kapitoly o cestovnim ruchu vyplynulo, Ze cestovni ruch je pfedev§im
0 poznani, zaZitcich a vhodném zpusobu trdveni volného cCasu. Stejné tak, jak
mohou navstévnici ziskat nezapomenutelné zazitky v nasi destinaci, stejné tak jim

je miize druhy den poskytnout destinace jina.
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d) Zakaznici — klicova skupina v ramci Porterova modelu. VSechny nase ¢innosti se
uskutec¢iiuji praveé diky nim.

e) dodavatelé — dodavateli se mysli zprosttedkovatelé sluzeb.

3.1.4 SWOT analyza

Analyza SWOT je primarnim krokem Kk uréeni soucasné pozice destinace na trhu
cestovniho ruchu. SWOT analyza je metoda, pomoci niz je mozné urcit silné a slabé
stranky, prilezitosti a hrozby, spojené s urCitou aktivitou. Tato metoda je vyuZzivana
piedevsim v oblasti marketingu. Diky této analyze je mozné souhrnné zanalyzovat pozici
destinace na trhu, nalézt jeji problémy ¢i nové moznosti rustu. Je soucasti strategického

(dlouhodobého) planovani. Do SWOT analyzy zahrnujeme nasledujici faktory:

Silné stranky definuji vyhody destinace v porovnani s konkurenci na trhu CR. Jejich
analyza a nasledné vyuziti silnych stranek je ptedpokladem uspéchu nabidky destinace na

trhu cestovniho ruchu. Mezi silné stranky mizeme zatadit napf.:

- bohatost nabidky

- dobroudopravni dostupnost

- prirodni prostredi

- kvalitni suprastrukturu a infrastrukturu

- pécCio navstévniky

- odbornost pracovnikii cestovniho ruchu v destinaci
Slabé stranky destinace cestovniho ruchu pfedstavuji naopak nevyhody ve srovnani
s konkurenci na trhu CR. Je potieba, aby byly co nejdfive odhaleny a jejich neptiznivé
vlivy byly sniZeny na minimum, pfipadné byly zcela odstranény. Mezi tyto slabé stranky

je mozno zafadit napft.:

- Spatné ptirodni prostiedi
- Spatnou image destinace
- Spatnou dostupnost informaci
- neznalost cizich jazykl
- nevyhovujici suprastrukturu a infrastrukturu
- nizkou uroven poskytovanych sluzeb
PrileZitosti pro destinaci pfedstavuji ur€ity potencidl, diky némuz destinace miize ziskat

jisté konkurenéni vyhody. Radi se mezi né napf.:

- vyvoj stale novych technologii, prodej destinace pfes internet
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- stale vetsi uvédomeéni si hodnot ptirodnich zdroji, kulturniho dédictvi, kulturniho
a spolecenského zivota ve vztahu k cestovnimu ruchu
- nové zpusoby nabidek a porovnani kvality sluzeb
- rostouci vzdé€lanost turistl a navstévnikd, mistnich obyvatel, podnikd apod.
- ekonomicky, socialni riist a populaéni riist
Hrozby piedstavuji pro destinace urc¢ité ohrozeni, to mize byt ale zaroven vyzvou, ktera
vznikd na zakladé neptiznivého vyvoje. Pravé ten by mohl vést k oslabeni destinace

Vv ptipadé, ze bychom se dané hrozby nesnazili eliminovat. Patfi mezi né napf.:

- nedocenéni vyznamu kulturniho a pfirodniho bohatstvi destinace
- starnuti populace

- nedostatek finan¢nich prostredkt

- nové, levné, konkurenceschopné destinace

- cenova valka mezi destinacemi

- inovace konkuren¢nich produkt

3.1.5 Marketingovy vyzkum

Aby se kazda spolecnost, VnaSem piipadé¢ destinace, mohla stit uspéSnou a
konkurenceschopnou, potiebuje rizné mnozstvi informaci, a to informace primarni a
sekundarni. Jsou zde zahrnuty informace o konkurenci, planovanych akcich, ale také i
informace z oficialnich studii uréitych proménnych. Z toho duvodu je zapotiebi ucinit
marketingovy vyzkum a na jeho zakladé stanovit jednotliva rozhodnuti a uéinit jednotlivé
kroky smétujici k vyty¢enému cili.

,,Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazdovani, analyza a
vyhodnocovani  informaci, které jsou potirebné pro ucinné fFeseni konkrétnich

marketingovych problémii. © (Kotler, 2004, s. 227)
Proces marketingového vyzkumu podle Kotlera ma ¢étyfi zakladni faze:

1) definovani problému a cile vyzkumu — zpravidla se jedna o nejdilezitéjsi ¢ast, na které
je cely marketingovy vyzkum zalozen. Pravé pomoci definovani problému a cile vyzkumu
zjistime, kterym smérem je potfeba se zalit ubirat. Mizeme si vymezit nékolik cilt
vyzkumu, a to zejména definovat soucasny problém spole¢né s hypotézami, kvalifikované

popsat marketingové problémy, situaci na trhu a nasledné otestovani hypotéz.
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2) piiprava planu vyzkumu a ndavrh metodiky — Vv této fazi je zapotiebi pfesné stanovit,
jaké informace bude nutné zjistit, sestavit plan pro ziskavani téchto informaci a v kone¢né

fazi je prezentovat tém, kteti budou Cinit vysledna rozhodnuti.

3) realizace vyzkumu — v této fazi marketingového vyzkumu je tieba zacit shromazd’'ovat a
analyzovat potfebna data — faze shromazd’'ovani dat pro marketingovy vyzkum je celkové

nejdrazsi casti vyzkumu. K dosazeni potfebnych informaci vyuzivame urcité druhy dat:

- sekundéarni data — zahrnuji informace, které jiz existuji nebo byly shromazdény

za jinym Ucelem
- primarni data — jsou shromazdovany pro specificky ucel a velice ndkladné
na poftizeni
4) Vypracovdni zprdavy a prezentace vysledkit — v tomto bodé je zapotiebi zanalyzovat
zjisténé udaje, vyvodit z nich patticné zaveéry a predlozit je tém, ktefi budou o dané situaci

rozhodovat.

3.1.6 Segmentace — Cileni - Umist’ovani

a) Segmentace trhu je identifikace skupin navstévnikti destinace, ktefi se shoduji na
zéklad¢ spolecnych potieb. Cilem segmentace je efektivni vynalozeni tusili a pencz.
Poskytuje jasnéjsi pohled na potieby a ptfani vybranych cilovych skupin, umoziuje
efektivnéj$i umistovani sluzeb v myslich kone¢nych spotiebiteld, cili navstévnika a

zajména podporuje pfesnost pii volbé marketingového mixu.

Kotler definuje segmentaci trhu jako rozdéleni trhu do jednotlivych homogennich skupin,

které se vzajemné lisi svymi potiebami, charakteristikami a nakupnim chovanim. (Kotler,

2004, s. 325)

Segmentaci provadime na zakladé téchto kritérii:

geografickd kritéria — podle stati, regionil, kraji, mést, mestskych casti

demografickd kritéria — podle véku, pohlavi, pfijmi, povolani, vzdélani,

nabozenstvi, narodnosti

- psychograficka kritéria — déleni podle postojii, hodnot, chovani ve spole¢nosti

- socialné-konomicka kritéria — podle spolecenské tiidy, Grovné piijmi

- chovani segmentu— podle frekvence navstév, vérnosti ke znacce
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Naslednymi kroky po segmentaci je zacileni a nastaveni pozice trhu. Kazdy zvoleny
segment musi dostat pravé ty vyhody, které umi ocenit, a kvili kterym produkty a sluzby

kupuje.

b) Cileni (targeting) je jednim z tkol destinace snazit Se vyhodnotit jednotlivé segmenty,
zanalyzovat jejich pfinos pro nas a rozhodnout se, na které z nich se bude cilit. Jakmile se
provede zhodnoceni a specifikuji se rozdilné segmenty, je potieba se rozhodnout, na kolik
segmenti se destinace zaméfi, tzn. musi Se provést vybeér trznich segmentii. Trzni cileni
tedy zahrnuje zhodnoceni atraktivity kazdého segmentu a vybér danych cilovych

segmentd.

Cilovy trh destinace tedy predstavuje skupinu potencidlnich navstévnika, ktefi maji stejné

potieby a obdobné vlastnosti. Na n¢ se destinace rozhodne zamétit.

¢) Umist’ovani (positioning) — Vtom okamziku, kdy se destinace rozhodne, na které
segmenty se zaméti, je dilezité, aby stanovila pozici daného produktu na trhu. To je
zpusob, kterym jsou u kone¢ného navstévnika definovany dualezité atributy produktu —
misto, které produkt zaujima v myslich navstévnikl ve srovnani s konkurenci. Umistovani

je zaloZeno na vnimani produktu/sluzby destinace navstévnikem.

3.1.7 Marketingova strategie

Marketingova strategie je uceleny zptisob jednani organizace vici zakaznikim, zahrnujici
orientaci na urcité segmenty zakaznikii, vybér marketingovych nastroji, marketingového
mixu, zpusobu marketingové komunikace (vCetn¢ distribu¢nich kandlt, zpisobu

propagace, cenové politiky atd.) (Zelenka, 2007, s. 15)

Podle Horakové miizeme pojem strategie chapat jako urcité schéma (projekt, smer)
postupu, které naznacuje, jak za danych podminek dosdhnout vytyCenych cili, tzn. jak se
chovat pii snaze 0 dosaZeni stanovenych cilii. Strategie charakterizuje smér, kterym se
bude dand organizace ubirat v ur¢itém casovém obdobi a ktery povede k nejucinnéjSimu
prerozdélovani zdroji pro dosazeni stanovenych marketingovych cili. (Hordkova, 2003, s.

11)

Kotler definuje marketingovou strategii jako soubor principii pro piizptisobovani
marketingové koncepce danym podminkam. Marketingova strategie je planem,
ktery obsahuje rGzné varianty mozného vyvoje a udava vychodiska k jejich dosazeni.

Zékladnim nastrojem marketingové strategie je marketingovy plan. (Kotler, 2004, s. 334)
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Marketingovou strategii nabidky destinace na trhu cestovniho ruchu je v takovém piipadé

nutno vypracovavat na zéklad¢:

urceni silnych a slabych stranek destinace (na co se v nabidce zaméfit, co rozvijet

a co se snazit odstranit)

- uréeni specifickych prednosti destinace (co d¢la destinaci zajimavou v porovnani
s konkuren¢nimi destinacemi a jak se od nich odlisuje)

- urceni hrozeb a ptileZitosti na trhu cestovniho ruchu

- definovani cilového segmentu, ktery chce destinace na trhu cestovniho ruchu

primarn¢ oslovit

3.1.8 Marketingovy plan

.,V zajmu naplnéni marketingovych cilii a strategii je zapotrebi sestavit marketingovy plan.
Marketingovy plan definuje stav, ktery ma byt dosazen a specifikuje kroky k jeho dosazeni.
Marketingovy plan by mél byt hlavné strucny a vystizny, zahrnovat cile, strategii a naklady

na realizaci predbezného planu. “ (Kiralova, 2003, s. 83)
Marketingovy plan by mél obsahovat tyto ¢asti:
1. Stuaéni analyza (viz. str. 22)

2. Vyty€eni zamériu a cili — zaméry jsou obvykle formulovany obecné (napi. vzestup
poctu turistd, rast spokojenosti se sluzbami v destinaci, zlepSeni image destinace, atd.),
zatimco cile by mély byt méfitelné a mél by byt stanoven termin jejich dosazeni (napf-.

nardst poctu turistti o 5% do dvou let).

3. Volba strategie je formulovana podle ukazateli jako cilovy trh, stézejni prezentace,

cenoveé umisténi, distribucni strategie a komunikacni strategie:

definice cilového trhu z hlediska demografického, psychografického
- formulace stéZzejni prezentace destinace
- cenové umisténi destinace, které se soustiedi na oblast tvorby cen
- distribucni strategie destinace zahrnuje vhodny plan volby distribu¢nich cest
- rozhodnuti o komunika¢ni strategii destinace vcetné urceni rozpoctu a kontroly
4. Plan konkrétnich marketingovych opatreni ke spInéni cili znamend vymezeni tkold,

termint, zodpovédnosti atd.

5. Systém Kkontrolnich nastroji slouzi ke kontinudlnimu a systematickému

vyhodnocovani situace.
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3.1.9 Organizace, provedeni a kontrola

Pro formulovani strategie musi destinace rozpracovat jednotlivé programy, které podpofi
realizaci strategie, napt. Skoleni pracovnikl na regionalni nebo lokalni urovni, programy

klasifikace ubytovacich zatizeni, programy Skoleni prodejci destinace atd.

Posledni faze marketingového procesu piedstavuje sledovani vysledki, kterych destinace
dosahuje. V oblasti destinace je ale velkym problémem zpétna vazba a kontrola, protoze
zde pusobi velké mnozstvi nekontrolovatelnych prvkd a vazeb v destinaci a navenek.
Je dhlezité, abychom neustdle provadéli vyzkumy trhu, které by ndm poskytly zpétnou

vazbu a informace o uspeSnosti strategie.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE DESTINACE

Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace Kk informovani, pfesvéd¢ovani nebo ovliviiovani stavajicich ¢i potencialnich
navstévnikl. Primarnim ukolem je piedevsim zprostfedkovani informaci a jejich vyznamu
s cilem usmérnovat minéni, oCekavani a zpusoby chovani navstévnikt v souladu se

stanovenymi cili destinace. (Heskova, 2005, s. 28).

Kotler definuje marketingovou komunikaci jako soubor nastroju slozenych z reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, sponzoringu a pfimého marketingu,
ktery destinace miize vyuzit pro presvéd¢ivou komunikaci s navstévniky a splnéni svych

marketingovych cili. (Kotler, 2004, s. 630)
Zahrnuje:

a) reklamu- jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje produkti,

sluzeb nebo napadl urcitého subjektu

b) podporu prodeje — kratkodobé nabidky destinace slouzici k podpoie nakupu nebo

prodeje produktu ¢i sluzby

¢) osobni prodej — osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej produktu nebo sluzby

a vytvoteni dobrého vztahu se zdkaznikem

d) vztahy s veiejnosti — snahy o budovani pozitivnich vztahi vefejnosti k dané destinaci,
vytvaieni dobrého image a snaha o minimalizaci nasledkd nepfiznivych udalosti,
popiipad¢ pomluv, které se o destinaci Siii

e) pirimy marketing — navazovani piimych kontaktti s vybranymi zakazniky, vyhodou
je moznost okamzité reakce na nabidku ze strany navstévnika a moznost budovani

dlouhodobych vztaht s navstévniky, uziva se k nému telefon, posta, fax, e-mail, internet

f) sponzoring — jeden subjekt nabizi pro druhého publicitu za uréity druh Gplaty — finanéni

¢1 jiny piispévek.
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4.1 Cile marketingové komunikace

Cilem komunikace je zménit podle Kratochvila a Pazouta spotfebni chovani navstévnika.

Miuzeme vymezit asi 6 riznych komunikaénich cila:

1) Poskytnout informace — informovat o dostupnosti produktu, destinace i sluzby. Jedna se

o informace pro potencidlni zdkazniky, investory a rizné instituce.
2) Vytvorit a stimulovat poptavku — zvysuje povédomi o produktech nebo sluzbach

3) Odlisit produkt od konkurence — pokud je nase nabidka velmi podobna nabidce

konkurence nebo musime reagovat na Spatné minéni o nasi nabidce.

4) Duraz na uZitek a hodnotu produktu — snaha ukézat spotiebiteli vyhodu, kterd mu

pfindsi napt. navstiveni destinace

5) stabilizace soucasného postaveni na trhu, pop¥. zvySovani trzniho podilu — udrzeni

stavajicich zakazniki a postupné ziskavat zakazniky konkurence

(Kratochvil, Pazout, 2006, s. 40)

4.2 Nékteré trendy v marketingovych komunikacich

Mezi moderni trendy v marketingové komunikaci patii 1 sféra marketingu zaméfena
na astni Siteni ,,reklamy* mezi samotnymi navstévniky ¢ili Word of mouth. V posledni
dobé se rozmach forem WOMM zvétsuje diky rozvoji novych technologii a médii.
Vychazime zde ze zakladniho piedpokladu, Ze osobni sdéleni a reference ptsobi na lidi

nejvice a vytvari tak vétsi diveryhodnost nez sdéleni klasickymi reklamnimi kanaly.

4.2.1 Buzz marketing

Buzz marketing je jednou ze specifickych forem marketingové komunikace, kterd se
zaméfuje na vyvolani efektu Ustnim §ifeni sdéleni. (Heskova, Starchon, 2009, s. 28) Buzz
marketing je zaméfen na vytvareni zazitkli nebo témat, kterd u lidi pfirozen¢ vyvolavaji
diskuzi o znacce, destinaci, produktu, sluzb&. Upoutdva pozornost spotiebitelit (v naSem
ptipad¢é navstévnikll) a médii zajimavym tématem. Je tudiZ potieba lidem nabidnou néco
chytrého, ptitazlivého, neobvyklého, zdbavného, chytlavého, o co by se mohli podélit se

svymi prateli.
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4.2.2 Viralni marketing

Forma virdlniho marketingu na internetu spociva ve vytvotfeni zajimavé kreativni formy
produktu (napt. obrazku, videa, aplikace), ktery si jiz nasledné uzivatelé¢ sami preposilaji.
Existuje zde vysoka pravdépodobnost, Ze tento zplisob Sifeni informaci zevrubné zasahne
cilové skupiny, ale mize se stat, ze dojde i k pruniku zpravy do dalSich segmentt. Je

zpravidla finanéné méné naroény. (Heskova, Starchoti, 2009, s. 28)

4.2.3 Guerilla marketing

Cilem tohoto zplsobu komunikace je zaujmout potencidlni navstévniky, aniz by si
uvédomovali, ze jde o propagaci. Guerilla je chdpan jako strategie, taktika nebo postup pro
jednani v trznich situacich. Aby byl guerilla marketing Gsp&€$ny, musi byt zaloZen na

taktice ziskat si lidi a oslabovat nepiitele. (Heskova, Starchoi, 2009, s. 29)

Pro uspéch guerilla marketingu je nutné dobfe naformulovat taktiku. Je nutno vybrat
vhodné misto, kde se bude kampaii realizovat. Utok by mél byt predeviim v tom misté, kde
neni ocekdvan. Po urceni mista se musi pfesn¢ definovat cile. Je nutné myslet na to, ze
guerillové akce jsou jednorazového charakteru, proto by mélo hned nasledovat stahnuti

zpét.

4.2.4 Product placement

Product placement je v ramci novych trendii marketingové komunikace nej¢astéji spojovan
s placenym umistovanim produktu (znacky) nebo jejich ¢asti do obsahu urc¢itého programu
¢i média. V soucasné dob¢ je pouzivan product placement s dalSimi typy komunikacnich
nastrojl, vétSinou se jedna o televizni seridlovy déj, hudebni text, prostiedi poc¢itaCovych
rozvojem digitalizace a informacnich technologii. Vysta¢i si oproti reklamé s relativné
niz§imi ndklady na komunikaci. Navic prostiednictvim product placementu je divak

oslovovan v pifjemném prostiedi. (Heskova, Starchoii, 2009, s. 29)

4.2.5 Event marketing

Event marketing se snazi upoutat pozornost a ziskat zdjem zdkaznika nejen b&znymi
reklamnimi akcemi, ale pfevazné uspotadanim udalosti nebo akce (event), ktera pfinese

neobycejné zazitky pro navstévnika (spotiebitele).
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5 CILE, METODY A HYPOTEZY PRACE

5.1 Cile prace

Tato prace ma poukazat na problematiku cestovniho ruchu vramci mikroregionu.
Mikroregion Mohelnicko disponuje danymi pfedpoklady k vybudovani lepsi pozice na trhu
z pohledu destinace cestovniho ruchu. Nasledujici ¢ast obsahuje analyzu uritych faktort,
které¢ maji napomoci vytvofit si realisticky obraz o dané situaci mikroregionu. Cilem této
prace je tedy dostateCna analyza jednotlivych faktorii, které budou podkladem pro
vytvofeni projektu. Cilem projektu bude ucelné zviditelnéni atraktivit mikroregionu
Mohelnicko. Z toho divodu je zapotiebi zhodnotit mikroregion ze vSech thli pohledu,
aby stavajici situace byla zfetelna a jasné poukazala na to, co vSechno je tieba udélat
proto, aby se mikroregion stal konkurenceschopnym a relativné zndmym na trhu

cestovniho ruchu.

5.2 Metody prace

Jelikoz je feSeni daného problému tviréim procesem, volba metod zavisi nejen na daném
cili prace a charakteru feSeného problému, ale 1 na kreativnim pfistupu. Jsou stanoveny
takové metody a postupy, které povedou k poznani dané problematiky a zarovenn daného
feSeni.

Je tieba se snazit vysledovat uréité jevy, které danou situaci Iépe ptiblizi. Protoze je zde
mikroregion hodnocen z pohledu cestovniho ruchu a jeho atraktivit, dilezitym prvkem
bude SWOT analyza. Ta napovi jakymi silnymi nebo slabymi strankami mikroregion
Mohelnicko disponuje. Na druhou stranu pomize vyty¢it uréité piilezitosti, kterych by se
mohl mikroregion chytit a zapracovat na nich. Pravé ty by mohly byt pfinosem pro
mikroregion a nastartovat ho na spravné vykroceni k lep§im zittkiim. Dilezitou soudasti
SWOT analyzy jsou ale i hrozby, které je taktéz dulezité si stanovit, abychom se jim
mohli ptipadné vyvarovat. Je dilezité se soustedit nejen na nase piednosti a silné stranky,
ale také nesmime opomenout dané hrozby a stranky slabé. Nesmime si myslet, ze kdyz
budeme védét, co je nase prednost, negativni jevy se tim zastini. Naopak, pokud si budeme
védomi naSich slabych stranek a hrozeb, které nam pravdépodobné budou hrozit, miZzeme

se vyvarovat $patnym krokiim a naslednym potizim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Neméné dulezitou soucasti metod diplomové prace bude Situacni analyza, mapujici nékolik
faktord, které ovliviiuji budovani infrastruktury a vhodnych podminek pro tvorbu produktii

a konkurenceschopnosti mikroregionu.

Dulezitou soucasti tedy bude samoziejmé i analyza konkurence, kterou mikroregion
Mohelnicko ma. Je dulezité védet, ktefi konkurenti nas ohrozuji vice, ktefi méné, se
kterymi se muzeme relativné srovnavat, a se kterymi naopak nemé vyznam plytvat energii,

¢asem a financemi na boj s ,,vétrnymi mlyny*.

Soucasti bude 1 analyza Pest, tedy analyza makroprostfedi mikroregionu. Vyznamnou casti
bude analyza nej€astéjSich forem propagace mikroregionu a celkové situace cestovniho

ruchu na Mohelnicku.

Nedilnou soucésti praktické c¢asti bude dotaznikovy vyzkum, ktery bude slouzit jako
platforma pro planovany projekt.

5.3 Stanoveni hypotéz

Zhodnoceni teoretickych poznatkii vztahujicich se k feSenému problému je vychodiskem
pro formulaci pracovni hypotéz, které jsou vyjadienim vztahu mezi predpokladanym

stavem a zjiSténou skutecnosti.

H1: Informovanost potencionalnich navstévniki na strankach web mikroregionu

H2: Stézejni organizace a samosprava jako hlavni nositel propagace cestovniho ruchu atd.-
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6 SITUACNIANALYZA - MIKROREGION MOHELNICKO

Mikroregion Mohelnicko je tvofen 14 obcemi: Klopina a mistni ¢ast Velebot, Krchleby,
Lignice a mistni ¢ast Vy3ehorky, Lodtice a mistni ¢ast Zadlovice, Maletin a mistni ¢asti
Strary Maletin, Novy Maletin a Javofi, Mirov a mistni ¢asti Mirovsky Grunt a Mirovecek,
Mohelnice a mistni ¢asti Ujezd, Podoli, Libiva, Kvétin, Repové, Kifemacov a Studena
Loucka, Moravi¢any a mistni ¢asti Doubravice a Mitrovice, Palonin, Pavlov a mistni ¢asti
Radnice, Veseli, Vacetin, Zavadila, Svinov a Lechovice, Police, Stavenice, TieStina
amistni ¢ast Haj, Usov a mistni &ast Bezdékov. (Charakteristika mikroregionu
Mohelnicko, 2006, [online])

6.1 Charakteristika mikroregionu

Mikroregion Mohelnicko lezi v Olomouckém kraji, okrese Sumperk na severnim okraji
Hané. Navazuje na néj Zabiezskd vrchovina, kterd tvofi branu do Jesenikli. Jedna
se 0 uzemi rovinné, smérem na zapad mirné zvinéné, ovSem clenitost celého mikroregionu
jako celku je vysoka. Nadmotiska vyska se zde pohybuje mezi 250 az 560 m. n. m.
Mohelnicko tak zahrnuje oblast teplého az mirné¢ chladného podnebi. S ohledem na
klimatické a pudni podminky lze mikroregion oznacit za zeméd¢lskou oblast. Stifedem

mikroregionu protéka feka Morava.

Cely mikroregion Mohelnicko spada od 1. ledna. 2003 do spravni ptsobnosti mésta
Mohelnice, které je kulturnim, sportovnim a obchodnim centrem i geografickym stfedem

mikroregionu.
Celkovy pocet obyvatel k 31. 12. 2009 byl 17.559.
Rozloha mikroregionu je 13.072 ha.

(Charakteristika mikroregionu Mohelnicko, 2006, [online])

6.2 Predpoklady cestovniho ruchu v mikroregionu

Mirné zvlnény reliéf Mohelnicka je idealnim mistem pro rekreacni pobyty - nendro¢nou
cykloturistiku, dlouhé prochdzky neporusenou ptirodou a objevovani mist, kterd v béZném
shonu snadno piehlédneme. Z pohledu Zivotniho prostfedi je mozné Mohelnicko zhodnotit

jako region velmi ¢isty, vhodny pro rekreaci i pro ozdravné pobyty déti a dospélych.
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Z hlediska ¢lendni uzemi CR do piirozenych turistickych regioni a oblasti zpracovaného
Czech Tourism patii Mohelnicko do dvou pfirozenych turistickych regiont: Stfedni

Morava a Severni Morava a Slezsko. (Strategie mikroregionu Mohelnicko, 2007, [online]))

6.2.1 Lokaliza¢ni predpoklady CR

Lokaliza¢ni ptedpoklady umoziuji umisténi aktivit cestovniho ruchu do urcité lokality.
Jejich vyznam urcuji mista, kde se cestovni ruch miize rozvijet. D¢li se na nésledujici

predpoklady:
a) Kulturnéistorické atraktivity
V mikroregionu Mohelnicko je n€kolik specifik, které ¢ini tento mikroregion atraktivnim:

- hradni komplex Mirov, zamek v Zadlovicich, zamek Usov

- Muzeum tvarizki a Pamatnik Adolfa KaSpara s expozici loStickych pohart v
Losticich, Vlastivédné muzeu specializované na archeologii v Mohelnici

- kostely, vyznamna sousos$i, mohyly, kasny, kaple, tvrze

- lidova architektura — jizni ¢ast mikroregionu zasahuje do oblasti Hand, ktera se
vyznacuje lidovou kulturou s typickym dialektem, lidovymi kroji, pisnich a tancich,

zvycich a obiadech

b) Prirodni atraktivity

| vtomto ohledu ma mikroregion co nabidnout. Nejnavstévovanéjsi je Chranénd krajinna
oblast Litovelské Pomoravi, ktera zac¢ind v Moravi¢anech. Nachazi se zde i nékolik
piirodnich rezervaci, napt. ptirodni rezervace Kaceni louka, Doubrava, Bradlec, Rodlen a

piirodni rezervace Za Mlynem.

V oblasti se nachazi masiv Doubravy, mirn¢ zvinéna pahorkatina, kde se zachoval
komplex chlumnich doubrav. Na druhém biehu Moravy se zveda vapencova krajinna

dominanta, kde vznikly jeskyné.

Mistni vody jsou velmi piiznivé pro rybolov. Reka Tiebiivka je z hlediska zastoupeni

rozmanitého druhu ryb jednim z nejhobatsich tokd v CR.

V okoli Maletina jsou vyborné podminky pro pé&Si turistiku, ale také 1 pro bézecké

lyzovani. (Marketingova studie cestovniho ruchu regionu Mohelnicko, 2006, s. 15)
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C) Specialni udalosti a festivaly, folklor a tradice

Na navstévnosti mikroregionu se také podileji nejriiznéjsi kulturni akce, oslavy, festivaly

Vv oblasti hudby, folkléru, femesel atd., napt.:

- Den mikroregionu Mohelnicko

- zavody Extrem truck trail

- country festival Mohelnicky Dostavnik

- Lostické slavnosti tvartizkli a Pochod za lostickym tvarizkem

- kazdoro¢ni setkani lidovych femesInikt

- Vitani patého ro¢niho obdobi

Tabulka I — Pocet kulturnich akci mikroregionu

Akce pocet |Pocet |Akce Pocet | Pocet
akci akci akei akei
2008 |2009 2008 | 2009
1. |Pro déti 24 22 14. | Vitani obc¢anku 3 8
2. | Pro seniory 6 4 15. | Festivaly 6 5
3. | Divadlo 13 6 16. | Modni prehlidky 3 2
4. | Vystavy 6 4 17. | Pévecké soutéze 4 4
5. | Koncerty 22 18 18. | Literarni vecery 2 2
6. |Plesy 32 22 19. | Jin4 kultura 28 20
7. | TaneCni zabavy 5 6 20. |Hody 2 2
8. | Diskotéky 1 1 21. | Jiné soutéze 2 3
9. | Sportovni akce 13 15 22. | Sjezdy rodakn 1 -
10. |Rybaiské akce 3 2 23. | Kulturni 1éto 1 1
11. | Hasicské akce 9 9 24. | Trhy a jarmarky 1 2
12. | Myslivecké akce 11 10 25. | Den mikroregionu 1 1
13. | Kurzy a skoleni 12 3
Celkem akci: 211 172
Pocet obyvatel 17.637 17.564
Pocet akci na 1000 obyvatel 12 10

Zdroj: Indikarory strategie mikroregion Mohelnicko
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6.2.2 Realiza¢ni predpoklady CR

Tyto pfedpoklady umoziuji realizovat potieby tcastnikii cestovniho ruchu ve stfediscich
S ptiznivymi lokaliza¢nimi ptfedpoklady. Umoznuji dopravit se do téchto mist a vyuzivat

je k pobytu, rekreaci a k dalsim aktivitam. Jedna se o ptedpoklady, jako jsou napt.:
a) Ubytovaci zaFizeni

Kli¢ovou roli mezi prvky turistické infrastruktury hraji ubytovaci kapacity, jejichz pocet

a zakladni struktura je vykazovana CSU (Cesky statisticky afad).

Cely mikroregion Mohelnicko je souéasti byvalého okresu Sumperk, ktery ma nejvyssi
lazkovou kapacitu v ramci Olomouckého kraje, z hlediska poctu pokojii je na druhém
misté¢ za Jesenikem. Mohelnicko je vnimano spiSe jako soucdst stfedni Moravy, kde
prevladaji kratkodobé pobyty a pobyty bez noclehu a s tim souvisi 1 zdej$i nizky pocet a
kapacita ubytovacich zafizeni. Mohelnicko ma ve srovnani se situaci v CR relativné
nadprimérné zastoupeni penzioniti. Naprosto nedostatecnd je kapacita ubytovani v

soukromi.

Tabulka 1l — Kapacity ubytovacich zafizeni na Mohelnicku dle Setfeni (2006)

Pocet zarizeni Pocet lazek LiZek na 1 km?
Mohelnicko

15 300 1,6

Zdroj: Marketingova studie Mikroregionu Mohelnicko
b) Stravovaci zaFizeni

Na Mohelnicku je podil ubytovacich zatizeni s moznosti stravovani jenom pro ubytované
hosty vysoce nad primérem Ceské republiky z divodu vysokého podilu penzioni. Pocet
ubytovacich kapacit bez moznosti stravovani je mnohem niz§i nez primér v CR a je tomu

tak z divodu minimalni ubytovaci kapacity v soukromi.

Na tzemi Mohelnicka se podle prizkumu nachazi 15 pohostinskych zafizeni, stravovani
dale poskytuje celkem 10 ubytovacich zafizeni a 4 restaurace. (Marketingova studie

cestovniho ruchu regionu Mohelnicko, 2006, [online]))

6.3 Navstévnost vybranych mist

Analyzovat navstévnost mikroregionu Mohelnicko je pomérné naro¢né. Turisté sem

vvvvv
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Nize uvedené statistiky v tabulce IV byly zpracovany na zakladé Oddé¢leni cestovniho
ruchu Olomouckého kraje. ProtoZze mapovani navstévnosti se nevénuje ptiliSnd pozornost,
jsou udaje tézko dohledatelné. Nejvétsim problémem je praveé ten fakt, Ze mikroregion je
turisty navstévovan pouze na jeden den, v ramci jednodennich vylett, proto je problém
s dotaznikovym Setienim a vzapéti S jeho vyhodnocovanim. Uvedené udaje byly potizeny

na zakladé secteni prodanych vstupenek.

Tabulka 111 — Navstévnost vybranych atraktivit

Misto Nazev 2007 (v tis.) 2008 (v tis.) 2009 (v tis.)
Usov Zamek Usov 35244 53 352 45 419
Mohelnice | Vlastivédné muzeum 2324 2197 2725
Lostice Pamatnik A. KaSpara 1882 3023 3999
Lostice Muzeum tvartizki 7166 5817 7543

Zdroj: Statistika navstévnost turistickych atraktivit Olomouckého kraje v letech 2000 — 2009

Z této tabulky je ziejmé, ze navstévnost zde uvedenych pamétihodnosti mikroregionu byla
v poslednich téech letech kolisava. BohuZzel navitévnost na zamku Usov znaéné klesla, co
je pro mikroregion negativnim zjisténim. Velice pozitivni je fakt, Ze navstévnost ostatnich
ttech atraktivit, uvedenych v tabulce, se postupné zvysuje. Bohuzel k ostatnim atraktivitim
neexistuji statistiky navstévnosti, a proto neni mozné vycislit celkovou navstévnost

mikroregionu a jeji pohyb.
6.4 Step analyza

6.4.1 Pravni faktory

Co se tyce téchto faktord, je potieba se zajimat pfevazné o zédkony, jejich novely, vyhlasky
a nafizeni v oblasti cestovniho ruchu, které vydava Ministerstvo pro mistni rozvoj. Praveé
toto ministerstvo je stéZejnim orgdnem pro oblast cestovniho ruchu. DalSim dilezitym
podkladem jsou pro mikroregion Mohelnicko nafizeni a vyhlasky Olomouckého kraje,
pod ktery spada a ktery se podili na propagaci kraje. To znamena, Ze se na rozvoji turismu
v mikroregionu podili i finan¢né.

Neméné dilezité¢ je sledovat vyhlasky a nafizeni mésta Mohelnice, které je spravnim
organem celého mikroregionu. Napt. projektové zadméry, prodej bytovych i nebytovych

prostor (pro ptipadné podnikani v cestovnim ruchu), podpora soukromého sektoru apod.
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Déle je tfeba monitorovat obchodni zdkonik, zdkon na ochranu spotiebitele, pracovni
pravo, piedpisy Evropské unie, jiné mezinarodni pravo ¢i nafizeni a podobna legislativni

opatieni, ktera souvisi s cestovnim ruchem.

6.4.2 Ekonomické faktory
a) Ekonomicka situace mikroregionu

Z ekonomického hlediska mizeme mikroregion povazovat za zemédélsko-rimyslovy.
Pievazna vétsina pramyslové vyroby je soustiedéna v Mohelnici a Losticich. Porovname-li
pocet ekonomicky aktivnich obyvatel v jednotlivych obcich, jsou zde docela velké rozdily.
Nejvice ekonomicky aktivnich obyvatel je ve mésté Mohelnice a Lostice. Naopak nejméné

jich je v obcich Krchleby a Stavenice.
b) Trh prace a platové podminky

To, ze Olomoucky kraj trvale zaujima jedno z poslednich mist ve vysi primérného platu,
sved¢i o tom, ze ani v mikroregionu neni Situace v ramci platovych podminek nejlepsi.
Z hlediska pracovniho odvétvi pievazuje prace v pramyslu, nasleduje Skolstvi,
zdravotnictvi a socidlni sféra, obchod, zemédélstvi, posta, telekomunikace, doprava a

vefejna sprava.

Uzemi mé predpoklady pro rozvoj ekologického zemédélstvi. Ve vyssich polohach jsou
podminky pro rozvoj lesnické a pastevecké Cinnosti v ramci ochrany a udrzby krajiny.
Nabizi se moznost propojit tyto aktivity s cestovnim ruchem a vytvofit moderni a

atraktivni produkty typu ekoturistiky, ekoagroturistiky atd.
c) Nezaméstnanost

Mira nezaméstnanosti na Mohelnicku je stejné jako v okrese Sumperk a v Olomouckém
kraji zna¢nd. Srovname-li ji vSak s celorepublikovym primérem, je toto procento stale

VySSi.
6.4.3 Socialni faktory

a) Demografické udaje mikroregionu

Na zakladé marketingové studie cestovniho ruchu mikroregionu Mohelnicka z roku 2006
se celkovy pocet obyvatel Mohelnicka se zvySuje, pocet narozenych je v poslednich letech

stejny. Prestoze celda CR zaznamenala v poslednich letech piiristek obyvatel diky
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pristéhovalctim, okres Sumperk pocitil jejich vyznamny tbytek. Mohelnicko pocituje

zaporny celkovy prirtstek.
b) Bydleni a domacnosti

V regionu je podle statistik Ceského statistického Gfadu v priméru 18% domt a bytd
neobydlenych, coz vytvaii dobry zaklad pro rozvoj ubytovani v soukromi, venkovské
turistiky a dopliikkovych sluzeb cestovniho ruchu. (Marketingova studie cestovniho ruchu

regionu Mohelnicko, 2006, [online]))
€) Vékova struktura obyvatelstva

V obcich mikroregionu je moZzné sledovat ptevahu lidi v pfedproduktivnim veéku nad
»seniory®. To je nejvice znatelné v nejvetsi obei mikroregionu Mohelnice. Naopak v druhé
nejveétsi obei Lostice maji prevahu seniofi nad lidmi v pfedproduktivnim véku. Pokud jde
0 pohlavi, pfevazuji v mikroregionu Zeny nad muzi. Zeny se doZivaji vy$siho véku nez
muzi. Naproti tomu v kategorii 0 — 14 let ptevazuji chlapci nad divkami, stejné tak i

v kategorii 15 — 59 let. Mikroregion ma zajimavy potencial v nejmladsich kategoriich.

Z demografickych udaji také vyplyva, ze vSeobecné klesa pocet snatkli, vék snoubenct
se zvySuje a roste i pocet takzvanych nesezdanych domacnosti. (Strategie mikroregionu
Mobhelnicko, 2007, [online]))

d) Vzdélanost v mikroregionu

Vzdélani samoziejmé souvisi se schopnostmi uplatnit se na trhu prace. Nizsi vzdélanost
do skupiny vyuCenych a se stfednim odbornym vzdélanim bez maturity (41,2%).
Je zde pomérné vysoky pocet osob se zakladnim vzdélanim. Mikroregion ma oproti
Olomouckému kraji ai celé CR nejmensi procento lidi s vysokoskolskym a vy$§im

odbornym vzdélanim a nastavbou. (Strategie mikroregionu Mohelnicko, 2007, [online]))
e) Sluzby

Sluzby drobného charakteru jsou soustfedény pievazné v Mohelnici a v Losticich.
Vznikem supermarketti v Mohelnici se plné zastavil vznik novych obchodl v obcich.
Rozvoj drobnych sluzeb neni dan jen zédkonem nabidky a poptavky. Limitujici je zde
platebni moznost obcanii, vysoké energetické ndklady poskytovatelli sluzeb a jiz

zminovany razantni rozvoj supermarkett. Je zde celkem vyhovujici internetové pokryti.
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f) Gastronomie

Mikroregion se muze pochlubit nckolika gastronomickymi specialitami. Olomoucké
tvariizky jsou opravdovou raritou a pochutnavaji si na nich turisté z celého svéta.
Novodobou specialitou jsou miisli tyCinky vyrabéné v Klopiné. Tato specialita by si

zaslouzila podobné navstévnické centrum, jaké maji tvarizky.
g) Sport

V kazdé Clenské obci mikroregionu maji obfané k dispozici alespoil jedno sportovni hiisté

a ve vétsin€ obci se nachazi télocvicna. V mensi mife jsou v obcich plavecke arealy.
h) Zivotni prostiedi

Mikroregion Mohelnicko se mize chlubit velmi Cistym Zivotnim prostiedim, ktejé je
vhodnym pro rekreaci. Obec Moraviany je svoji polohou a dopravni dostupnosti
vybornym vychodiskem turistickych tras i cyklostezek do CHKO Litovelské Pomoravi a

do dalsich ptirodnich rezervaci (celkem pét).

6.4.4 Technické faktory
a) Technicka vybavenost mikroregionu

Technickou vybavenosti se mysli vybavenost obci vodovodem, kanalizaci a plynem
ze sité. Cela oblast ma kvalitni a vydatné zdroje pitné vody. Kazdd obec ma vefejny
vodovod. Kanalizaci s napojenim na ¢istiCku odpadnich vod maji ale pouze ¢tyii obce.
Dvanact obci ze ¢trnacti maji sbor dobrovolnych hasici a pouze v péti obcich je posta.

(Strategie mikroregionu Mohelnicko, 2007, [online]))
b) Doprava

Silni¢éni doprava — mikroregion je vramci silniéni dopravy docela dobie dostupny.
Mohelnice je koncovym bodem rychlostni komunikace R35 Mohelnice — Olomouc —

Lipnik nad Be¢vou. Dobra je dostupnost i na cesté na sever, smér Jesenik.

Zelezniéni doprava — pro Mohelnicko je nejvyznamnéj§im Zelezni¢nim tahem trat’ Ceska
Tiebova — Zabieh n. M. — Olomouc — Pierov. Nejcastéji lidé cestuji osobnimi vlaky.

Rychliky zastavujici v Mohelnici najdete sporadicky.
Hromadna doprava osob — ta je zajiStovana pfevazn€ autobusovymi spoji riznymi
dopravci v ramci tzv. dopravni obsluznosti. Autobusové spojeni je zajisténo predevsim

vV ramci mikroregionu, pokud se potiebujete dostat za jeho hranice, je to problém. O
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dalkovych linkach se ani neni tfeba zminovat, protoze vétSina téchto spoji byla zruSena.

Cetnost spoji veskerych linek by méla byt rozhodng vétsi.

Cyklisticka doprava — regionem prochdzi patetni cyklotrasa Moravskd stezka. V tomto
bod¢ existuje velky potencial, protoze Mohelnicko ma vhodné podminky pro rozvoj
cyklistické dopravy. Jevi se zde trend budovani cyklotras a cyklostezek a doprovodné
infrastruktury. Hlavni problém spoc¢iva v nedostatku kvalitnich stezek (dostate¢né
dlouhych, provazanych, s dobrym povrchem. S tim souvisi 1 absence budovani doplikove

infrastruktury (odpocivadla, informacni cedule, ischovny kol).

Step analyza nam poskytla detailn€jSi pohled na stav makroprostiedi mikroregionu.
Celkova analyza tohoto prostfedi pomohla odkryt celou fadu relativné negativnich faktoru,
které¢ ovliviiuji situaci cestovniho ruchu na Mohelnicku. Zéivaznym problémem
je zde vysoka nezaméstnanost, tudiz nedostatek finan¢nich prostiedki a s tim i souvisejici
neochota investovat. Pro cestovni ruch tu nejsou vytvorené dostateéné ptihodné podminky
a obyvatelé nejsou motivovani z fad vedeni mésta k podnikani v cestovnim ruchu. Mladi
odchazeji za praci do vétSich meést, populace starne a tudiz ipotiebné pracovni sily
V cestovnim ruchu nejsou dostatecné kvalifikované. Platové podminky jsou podprimérné.
V mikroregionu je par vétSich a vyznamnych podnikt jako napt. Siemens Elektromotory,
s.r.0. nebo Hella Autotechnik, s.r.o., které zaméstnavaji mistni obyvatele. Hodné lidi musi
za praci dojizdét do okolnich mikroregiont. Kvalita silnic je Spatna, autobusova doprava
zde funguje pouze v ramci obci mikroregionu. Vlakova doprava by byt posilena spoji
smérem na Brno a Jesenik. Mikroregion se vSak vyznacuje ¢istym Zivotnim prostiedim.
Nabizi n€kolik cyklistickych tras, kulturni a historické pamatky. Urcity potencial vidime v

gastronomické specialité, ktera je pychou a unikatem svého druhu.

6.5 Porterova analyza

Abychom mohli posoudit, kdo ohroZuje nasi pozici na trhu, je nutné identifikovat nase
potencialni konkurenty. Pravé identifikace téchto konkurentii ndm poskytne ptehled toho,
jakou nabidku piinaseji na trh jiné destinace. Neustale je tfeba aktualizovat informace o

konkurenénich destinacich, jejich nové produktové fady, zptisoby komunikace apod.
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6.5.1 Stavajici konkurence
a) Marketingovy subregion Jeseniky (s podhiiim) — okresy Jesenik a Sumperk
Vyznamné soucasné marketingové rysy:

- ptiroda, lesy, nejvyssi hora Pradéd (1491 m. n. m.), klima, turistika, letni a zimni sporty,
zdravi, lazenstvi a wellness, klid, image zachovalé a neposkozené piirody, image
lyZatského regionu

Soucasné dominantni produkty:

4

aktivni/sportovni CR (pé&si turistika, zimni sporty, cykloturistika, paragliding

a sportovni létani)
- lazenstvi a péce o zdravi
- venkovska a agroturistika

- incentivni turistika

Soucasné vyznamné cilové skupiny:
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Zahrani¢ni navstévnici (zejména z Polska, Némecka a Slovenska) pftijizdé&jici

za sportem, relaxaci, zdravim a za poznanim regionu

vvvvvvvv

vvvvvvvv

b) Marketingovy subregion Stiedni Morava — Hana (okresy Olomouc, Prostéjov,
Prerov)
Vyznamné soucasné marketingové rysy:

- kulturni, spole¢enské a historické centrum Olomouc s vyznamnou sakralni pamatkou
na seznamu UNESCO (Sloup Nejsvétéjsi Trojice, zapsan v roce 2000), rozvinuta nabidka

nakupnich center, hanacky folklor
Soucasné dominantni produktové rady:

- poznavaci cestovni ruch (historie, sakralni cestovni ruch, gastronomie, technické
atraktivity)

- profesni cestovni ruch (konference, obchodni jednéni)
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- aktivni/sportovni cestovni ruch (peési a cykloturistika, koupéani, vodni sporty a
rybolov)

- venkovska a agroturistika

- lazenstvi a péCe o zdravi

Soucasné vyznamné cilové skupiny:

- rodiny s détmi a partnerské dvojice prijizdéjici autem, vlakem, autobusem z jinych
mist samotného regionu a dale z okolnich regionti za poznanim, celkovou relaxaci

- zahrani¢ni ndvstévnici (zejména z Polska, Némecka a Slovenska) piijizdéjici
zejména za relaxaci a poznanim regionu — jeho architektonickych a sakralnich
atraktivit

- seniofi ptijizdéjici za zdravim (1azn&) a celkovou relaxaci

- podnikatel¢, manazefi a pracovnic piijizdejici do regionu ze sluzebnich davodi

- zahrani¢ni navstévnici ptijizd¢jici za sportem, celkovou relaxaci, poznanim regionu
a za zdravim

c) OKolni konkurené¢ni mikroregiony

Konkurenéni schopnost mikroregionu Mohelnicko v ramci okolnich mikroregioni bychom
méli hodnotit jinym zptisobem. Je jasné, Ze v ramci konkurence s vétSimi subregiony
se nemize Mohelnicko srovnavat. Co se tyce okolnich mikroregiont, méla by platit spise
zésada spoluprace nez konkurence. Nékteré z obci Mohelnicka se spojuji s obcemi lezicimi

mimo mikroregion, ato za uc¢elem realizace ur¢itych projekti.

Napiiklad mésto Usov je partnerem projektu ,,Atraktivity Stfedni Moravy* s rozpoétem
n¢kolika milion korun ¢eskych, kdy se jedné o spole¢nou marketingovou podporu zamkt
Usov, Nam&§t' na Hané a hradu Sternberk nachéazejici se mimo mikroregion). Jde
predevs§im o komplexni propagaci prostfednictvim webovych stranek, letdki, informacnich

ceduli, historickych kostymu atd.

Nadregionalni spoluprace v oblasti budovani infrastruktury cestovniho ruchu, tvorbé
turistickych produktii ¢i propagace mize byt zdrojem posilovani konkurenceschopnosti

Mohelnicka.
d) Vzdalenéjsi konkurenéni regiony

Jihovychod - konkuruji regiony Vsetinskych vrchi, Hostynskych vrchii a
Moravskoslezskych Beskyd — z hlediska nabidky produktii cestovniho ruchu jde o velmi

silné konkuren¢ni regiony s lepsi turistickou infrastrukturou a dobrou dopravni pfistupnosti
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Jih — Chtiby a Moravské Slovacko, Drahanska vrchovina a Moravsky Kras. Jedny z
nejatraktivnéjiich nabidek na trhu cestovniho ruchu v celé Ceské republice konkuruji

bezprosttedné na hranicich Olomouckého kraje

Severovychod — konkuruji nabidky z regionu Nizky Jesenik, a to od Vrbna pod Pradédem
ptes Karlovu Studanku, Karlov pod Pradédem, Malou Moravku, Rymatov az po Moravsky
Beroun. Tato lokalita je pro cestovni ruch zajimavd nejen jako nastupni prostor pro
hiebeny Hrubého Jeseniku, ale také blizkou dostupnosti Slezska s vodnimi nadrzemi

a spravnim centrem Opavou.

6.5.2 Potencialni novi konkurenti

Jasnym faktem je, Ze hlavnim stavajicim konkurentem destinace, v tomto piipadé
mikroregionu, jsou jiné destinace, at’ uz velké destinace cestovniho ruchu, vétsi regiony
nebo stejné velké mikroregiony nejen v ramci kraje, ale celé CR. Zarovei se mohou stat
potencidlnimi novymi konkurenty samotné subjekty cestovniho ruchu, které by
navstévniky zacaly ldkat na svoji nabidku. Tudiz musime dbat nejen na to, ze hlavnim
konkurentem jsou jiné destinace, ale zjiného uhlu pohledu nas mohou ohrozit i jini

zprostiedkovatelé cestovniho ruchu.

Je tfeba uvazovat v SirSi roviné. NaSimi novymi konkurety by se mohly stat napf.
tetamtické parky ¢i akupni centra, ktera jsou v dnesni dobé velkym trendem. Dale by
mikroregion mohlo ohrozit napiiklad spojeni podnikatelskych subjektii nabizejicich mistni
gastronomickou raritu, které by pomoci ni vytvorily novy specificky produkt pro
navstévniky.

Celkové kazda nova myslenka, ktera by lakala turisty K jejich navstévé bez zapojeni
mikroregionu a jeho zastity ze strany vedeni, by mohla cestovni ruch mikroregionu zna¢né
ohrozit. Vefejna sprava by se méla zapojit do danych aktivit mikroregionu na podporu

cestovniho ruchu a ptispivat tak k jeho rozvoji.

6.5.3 Zakaznici

V soucasné dobé mulzeme fici, Ze zdkazniky v cestovnim ruchu muizeme rozdé¢lit na
n€kolik hlavnich skupin:

- turisté

- tranzitujici navstévnici

- obchodni cestujici
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- navstévnici u ptibuznych a znamych
Co se ty¢e mikroregionu, nejpocetnéjsi skupinu tvofi navstévnici u pribuznych a zndmych.
Diulezitou kategorii tvofi tranzitujici navstévnici, protoze mikroregion lezi u hlavni
komunikace spojujici sever a jih kraje. OvSem cilovou skupinou pro mikroregion jsSou
turisté, jejichz osloveni je primarnim cilem pro rozvoj cestovniho ruchu na Mohelnicku.

Jejich roz¢lenénim se zabyva kapitola Segmentace mikroregionu.

6.5.4 Subsituty

Jelikoz nabidka stéZejnich produktii v cestovnim ruchu je podobna i v jinych destinacich,
hlavnimi substituty zde mohou byt zejména stejné nebo podobné produkty prevazné
v okolnich mikroregionech. Turist¢é mohou rozhodovat na zékladé¢ image mikroregionu
a hravé nahradit produkty jednoho mikroregionu za produkty mikroregionu jiného (napf.
sousedniho). Stejn¢ tak mohou byt substituty subjekty z okolnich mikroregiond,
poskytujici sluzby cestovniho ruchu stejného charakteru, napt. stravovaci zafizeni,
ubytovaci kapacity, subjekty volnocasovych aktivit apod. Jde o to, ze zazitek z urcité
destinace, které jsou pfedmétem cestovniho ruchu, mohou velmi rychle nahradit jiné

zazitky z destinace jiné.

6.5.5 Dodavatelé

V tomto piipadé mohou byt hlavnimi dodavateli destinace cestovni kancelafe, organizatofi
vystav a veletrhii, informacni centra, jednotlivé subjekty cestovniho ruchu, sportovni

zatizeni, kulturni zafizeni apod.

Nejvétsimi konkurenty pro mikroregion jsou mikroregiony v naSem okoli podobné svou
velikosti a produktovou nabidkou. Jedna se o mikroregiony z ostatnich krajia. Domnivame
se, ze mikroregiony v ramci Olomouckého kraje by mezi sebou mély komunikovat a
spolupracovat spolu. Nemtzeme vést boj s ,,vétrnymi mlyny“ a snazit se konkurovat
velkym regionlim a vyhlasenym turistickym destinacim, nejen v ramci naseho kraje, ale i
kraji ostatnich. Mikroregion by si mél dat pozor na potencialni nové konkurenty a snaZit
se jejich ohrozeni eliminovat tim, Ze bude spolupracovat se svym okolim a bude mit
ptehled o déni v cestovnim ruchu i v jinych mikroregionech. Je dilezité vice spolupracovat
se subjekty podporujici cestovni ruch na Mohelnicku. Nepostradatelna je snaha budovat

dobrou image oblasti, protoze image je Casto hlavnim podnétem, podle které se navstévnici
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rozhoduji, zda danou lokalitu navstivit. Dilezité je pravidelné ziskavani informaci o déni

na trhu a o soucasné produktové nabidce cestovniho ruchu nasich konkurentt.
6.6 SWOT analyza mikroregionu

6.6.1 Silné stranky

- prevaha lidi v pfedproduktivnim véku

- dobré dostupnost v ramci silni¢ni dopravy

- mikroregionem vede patetni cyklotrasa Moravska stezka

- turistické, kulturni a pfirodni krasy dostupné po cely rok

- husta sit’ turistickych a cykloturistickych tras

- dobra dostupnost metropole kraje Olomouce i pohoii Jesenikt
- velmi ¢isté Zivotni prostiedi

- zvySeny potencidl pro rozvoj cestovniho ruchu

- ziva kulturni tradice

- bohata historie mikroregionu

- pomérn¢ dobra sit” odbornych a stfednich skol

- silna tradice vyroby tvartizka a s tim spojena specificka gastronomie
- prumyslové podniky vytvari zéklad pro obchodni turistiku

- zadné jevy pfesyceni turisty

- stoupajici poptavka po cykloturistickych aktivitach

- vyhodné cenova uroven

6.6.2 Prilezitosti

- potencial v nejmladsich vékovych kategoriich

- hojna sit’ sportoviSt’ v ramci mikroregionu, vhodné sportovni podminky

- Mobhelnicko lezi u vyznamné Zelezniéni traté Praha Ceska Tfebova — Zabieh n. M.
— Olomouc — Pferov — Bohumin

- trend budovani cyklotras, cyklostezek

- rozvoj agroturistiky, cykloturistiky, pési turistiky

- zvySovani oblibenosti rybolovu

- dobudovat dopravni infrastruktury

- zapojit do feSeni prosperity mikroregionu poslance a senatory
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6.6.3

zintenzivnit autobusovou dopravu a znovu zavést autobusové linky smér Brno a
Jesenik

Zintenzivnit zastavky rychlikovych vlakd smér Brno a Jesenik

koordinovat a nabizet stale nové aktivity spojené s vyuzitim historickych pamatek
vysoka navstévnost kulturnich a prirodnich zajimavosti

mohelnické muzeum jako organizator vystav, piednasek a podobnych akci

dostatek nezaméstnanych, ktefi by v ramci rekvalifikace byli vhodni potencialni

pracovnici ve sluzbach cestovniho ruchu

Slabé stranky

ubytek obyvatel

velky pocet obyvatel pouze se zékladnim vzdélanim

platové podminky na hranici primeérnosti

velmi fidky autobusovy provoz o vikendech

problém s budovanim doprovodné infrastruktury

relativné Spatné uroven ubytovacich sluzeb, tyto sluzby jsou pfili§ drahé

Spatny stav mistnich komunikaci

témer nulovy nartist poctu pracovnikii ve sluzbach

sttedni Morava je obecné malo znamou destinaci cestovniho ruchu

nedostate¢né vyuziti moznosti modernich informac¢nich technologii v oblasti
marketingu CR v mikroregionu, celkové nedostate¢na propagace

V podstaté chybi regulérni informacni centrum

nedostatena péce o pamatky

omezena nabidka pracovnich mist, ¢asty odchod mladych lidi mimo mikroregion
nedostatek finan¢nich zdroji obecné

nedostate¢na podpora podnikatelll v ramci cestovniho ruchu ze strany mésta
nedostate¢na motivace k podnikani v cestovnim ruchu

Spatna spoluprace podnikatel v cestovnim ruchu

absence dopliujici nabidky pro turisty

slabé zastoupeni oblasti ve statni prezentaci

Hrozby

odchod mladych vzdélanych lidi do vétSich mést

limitujici platebni moZnost obcanti
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- vysoké energetické naklady poskytovatell sluzeb

- ruseni dalkovych autobusovych linek spojujici mikroregion s velkymi mésty
- Spatna kvalita informac¢niho systému

- nizky pocet ubytovacich kapacit

- nedostate¢na podpora rozvoje cestovniho ruchu

- vysoka obtiznost ziskani financi z EU, zejména pro malé obce

- nizké kupni sila obyvatelstva

- silici konkurence v cestovnim ruchu

- nedostatek pracovnich pfileZitosti, hlavné pro absolventy stfednich a vysokych skol
- maly nebo zadny z4jem investort

- nedostatek financnich prostfedkti pro rozvoj podnikani

- nedostate¢ny zdjem obyvatel o podnikani obecné

6.7 Organizace a marketing cestovniho ruchu v mikroregionu
Mohelnicko

Nejvétsi zasluhu na propagaci a podpofe cestovniho ruchu v celém mikroregionu ma
obCanské sdruzeni Mikroregion Mohelnicko, je prvni a nejdilezitéjsi subjekt. V ramci
podpory mikroregionu jsou Vv tabulce IIT uvedeny dal$i organizace, které se do uré¢ité miry

taktéz staraji o cestovni ruch v mikroregionu.

Je zde zapotiebi zminit Nesmim ani opomenout Odbor Skolstvi a kultury na Méstském
uiad¢ v Mohelnici, ktery se taktéz angazuje V propagaci cestovniho ruchu formou tisku
propagac¢nich materialii, brozur a poskytovanim finan¢nich prostifedki na opravu a

revitalizaci historickych pamatek mikroregionu.

Dalsim subjektem, ktery se zapojuje do cestovniho ruchu v mikroregionu, je Sdruzeni
cestovniho ruchu — Stfedni Morava. Jednd se o z4jmové sdruzeni pravnickych osob
V turistickém regionu Stfedni Morava Olomouckého kraje, kam mikroregion Mohelnicko
spada. Jeho poslanim je zajistit rozvoj a koordinaci cestovniho ruchu v regionu na zakladé

vefejného a soukromého sektoru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci ol

Tabulka IV — Piehled organizaci zastitujicich cestovni ruch v mikroregionu

Subjekt Hlavni aktivity v cestovnim ruchu
Mikroregion Mohelnicko Marketlrolg venkovské turistiky, zpracovani nabidkovych
produkti
Obce a mésta Vlastni marketingové aktivity, investice do infrastruktury
mikroregionu CR, tvorba koncepci, podpora rozvoje podnikani véetné CR

Financovani a distribuce propagacnich materiald, ziskavani

Mv k ror~ h l . ) ’ : ;
éstsky urad mohelnice dotaci z Evropské unie pro oblast cestovniho ruchu

Mistni akéni skupina Rozvoj prosttednictvim ziskavani financnich prostfedkii na
MAS podporu a realizaci projekta

Krajsky urad Zpracovani a realizace Programu rozvoje cestovniho ruchu
Olomouckého krje marketingové aktivity za cely OK

Podpora rozvoje sektoru CR na narodni urovni, legislativni
upravy a vytvoreni legislativniho ramce pro podporu rozvoje
cestovniho ruchu

Ministerstvo pro mistni
rozvoj

6.8 Piehled forem propagace mikroregionu

Nasledujici zhodnoceni ukazuje, jaké propagaéni Cinnosti se v ramci mikroregionu
objevuji, jaké jsou nejCastéjsi formy propagace, komunikace s obyvateli a navstévniky.

Uvedené tabulky ptfedkladaji souhrn danych propagacnich ¢innosti jednotlivych obci.

V tabulce V je uvedeny pichled vydanych tiskovin jednotlivych obci, kde mizeme vidét,

jak se dané obce prezentuji navenek.

Nejcastéjsi formou tiskovin jsou zpravodaje obci, které jsou ureny prevazné pro své
obyvatele. Slouzi hlavné k tomu, aby je informovaly o déni v jednotlivych obcich a
upozornily na planované akce rtizného typu. Jsou k dispozici pouze obyvatelim danych
obci. Co setyce propagacnich letakli, ty se vyskytuji pouze v ,centrdlnim* mésté
mikroregionu, a to Mohelnici, kde také sidli spolecnost MAS Mohelnicko, kterd vydava

propagacni letdk Stromy pro H4j. Par obci také vydava své kalendare.
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Tabulka V — Ptehled vydanych tiskovin uvedenych obci mikroregionu

ROK 2009 — nazev tiskoviny
Obec Zpravodaj Propaga¢ni letak Jiné
Klopina Zpravodaj kalendafr
LiSnice Lisnické ozvény
Lostice Hlas Lostic
Maletin Maletinsky zpravodaj
Mirov
Mohelnice Mohelnicky zpravodaj
Moravi¢any | Moravi¢ansky zpravodaj
Police kalendar
Stavenice kalendar
Trestina Obcasnik
Mikroregion Int_ernetO\_/}'f Zpravodaj Dé_tské hf_iété Katalog_uméleckych ¢innosti na
Mikroregionu Mikroregionu Mohelnicku
Momﬁsicko »Stromy pro Haj"

Zdroj: Indikatory

strategie mikroregionu Mohelnicko

Tabulka VI Pichled informacnich a propagac¢nich akci za rok 2008 a 2009

ROK

Propagace 2008

Propagace 2009

Mikroregion

Den mikroregionu

Setkani na hranicich — turistika
Vystava — mikroregion ve
fotografii

Den mikroregionu

Setkani na hranicich - turistika

Jedem, jedem k vam do Moravic¢an — cykloakce
Vystava — mikroregion ve fotografii

Vytvarna soutéz déti

Skoleni 2009

MAS
Mohelnicko

Zelena Gsporam
Rozvoj cestovniho ruchu
Obcanské vybaveni a sluzby

Zdroj: Indikatory

strategie mikroregionu Mohelnicko

Co se tyce propagacnich materiald, prevaznd vétSina je v letdkové podobé. Vydavaji

je i jednotlivi podnikatelé v cestovnim ruchu, zejména zastupci ubytovacich sluzeb.

NejcastéjsSim obsahem propagacnich materidli jsou turistické atrakce mimo Uzemi

Mohelnicka, napt. Mladec¢ské jeskyné, hrad Bouzov, arboretum v Bilé lhoté, které sice jsou

na rozhrani mikroregiond, ale uz do néj nepatfi.
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Tabulka VII — Piehled vydanych propagacnich materiali v obdobi 2008 a 2009
ROK 2008 2009
Obec Druh vydaného propagacniho | Vydaje Druh vydaného | Vydaje
materialu - materialu -
K¢ K¢
Klopina Apsida 23.000,- kalendate 25.000,-
Krchleby
LiSnice Apsida 5.000,-
Lostice Apsida 15.000,-
Maletin Apsida 5.000,-
Mirov --- ---
Apsida 15.085,- Cyklo mapy 70.600,-
Letak aktivni odpocinek 39.508,- Kapesni kalendare 3.560,-
Kapesni, stolni, ndsténne 45.994,- | | Keramické predméty | 7.550,-
kalendare
) Pohlednice Mohelnice 350,- Turistické znamky 540,-
Mohelnice -
Pohlednice 22.530,-
Pastelky, papirovy box, hrnek, 43.911 -
propiska, $iiirka na krk e Prezentace (magaz 18.170 -
TIM) B
Drobné ptedméty
Stitky na hole 1.904,- 25.100,-
(trh. blok, magnet)
Moravi¢any | Apsida 5.000,-
, Knha, pohledy, odznaky, svicky,
Palonin Apsida 87.000,-
Pavlov Apsiida 15.000,-
Police
Stavenice 3.600,- Kalendafe 10.000,-
TreStina 14.400,- Kalendare 15.000,-
7 propagacnich letakt 40.000.-
Mikroregion | Apsida 8.600, | | 700 ks Klicenek 7.300,-
S0 ks Katalog 500,-
umeélecké cinnosti
MAS NP
Mohelnicko Propagacni letak 15.000,-
Celkem 343.352, 245.850, -

Zdroj: Indikatory strategie mikroregionu Mohelnicko
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Tabulka VIl — Prehled forem propagace obci mikroregionu vV obdobi 2008 a 2009
Forma propagace | Pogetr.2008 | Pocetr.2009 | Castka2008 | Castka 2009

Apsida 9 0 91.685,- 0,-
Letak 2 1 54.508,- 40.000,-
Kalendar 1 4 45.994,- 53.560,-
Pohlednice 1 1 350,- 22.530,-
Cyklomapy 0 1 0,- 70.600,-
turistické znamky 0 1 0,- 540,-
¢lanek v ¢asopise 0 1 0,- 18.170,-
propag. Predméty 2 4 132.815,- 40.450,-
Celkem 15 13 325.352,- 245.850,-

Zdroj: Indikatory strategie mikroregionu Mohelnicko

Z tabulky VIII je zfejmé, Ze obce se zaméfuji prevazné na tisténé formy propagace.
Z daného vycétu vyplyva, ze v mikroregionu nefunguje propagace prostiednictvim

Vv e

internetu, ktery je v dnesni dob¢ ,,nejmocnéj$i“ médium pro osloveni vétSiho poctu
potencialnich navstévniki. Nejvice cCastek se celkové vydalo na razné propagacni
predméty (klicenky, hrnky, propisky, atd.). NejCastéji obce vydavaji razné formy

kalendaru.

Pokud se vsak chce mikroregion dostat do povédomi co nejvice potencialnich navstévniki,
nejlepsi forma propagace a komunikace s nimi je prostfednictvim internetu. Komunikace
po internetu je efektivni, rychla a ucelna. Tabulka IX poukazuje na postupné zvySovani

sledovanosti navstévnosti webovych stranek obci mikroregionu.
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Tabulka IX — Navstévnost webovych stranek jednotlivych obci mikroregionu
Navs§tévnost webovych stranek - pocet pristupii za rok

Obec: 31.12.09 1.3. 1.6. 1.9. 1.12. 1.1.2011
Klopina 112,292 124,674 150,489 178,331 202,525 209,714
Krchleby 490 869
LiSnice 1,595 1,741 2,003 2,242 1,634 2,782
Lostice

Maletin 12,922 14,153 16,534 19,108 21,998 22,786
Mirov 1,774 8,928 11,415 14,420 17,171 18,028
Mohelnice 262,776 298,730 336,239 | 417,202 501,577 521,402
Moravicany 3,617 4,641 6,081 7,515 8,804 9,117
Palonin

Pavlov 164,482 175,335 193,804 212,576 233,386 237,246
Police 5,470 5,959 6,918 8,042 9,280 9,560
Stavenice 546,000 662,000 854,000 981,000 1,287 1,381
Triestina 13,222 14,131 15,921 17,402 19,053 19,517
Mikroregion 17,196 19,417 22,956 26,199 29,411 30,330
MAS 925 1,039 1,283 1,533 1,821 1,880

Zdroj: Indikatory strategie mikroregionu Mohelnicko

Z tabulky IX muZzeme vidét, Zze sledovanost webovych stranek se postupné zvySuje.

Tendence zvySovani navstévnosti webovych stranek se objevuji u kazdé obce, coz

nasvédcCuje sile internetu a rychlosti vyhledavani informaci. Z toho diivodu by obce mély

dbat o své webové stranky, poskytovat turistiim potiebné informace o nabidce cestovniho

ruchu v mikroregionu.

Pouze mésto Mohelnice umistilo ma na svych webovych strankach odkaz na turisticky

portal mikroregionu Mohelnicko, kde informuje navstévniky o moznostech traveni volného

¢asu v oblasti.

6.9 Prehled produktové rady destinace mikroregionu Mohelnicko

V situaéni analyze mikroregionu, ktera se nachazi v praktické ¢asti, bylo uvedeno n¢kolik

vvvvvv

miliZe nabidnout, jsou nasledujici:

- aktivni turistika (cykloturistika, pési turistika, rybafeni, myslivost apod.)

- venkovska turistika, agroturistika, ekoturistika
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- poznavaci turistika (historické, kulturni, technické a cirkevni pamatky, muzea,

osobnosti, femesla, tradice, gastronomie)
Vycet produktt cestovniho ruchu v mikroregionu Mohelnicko je uveden v tabulce X

Tabulka X — Produktova nabidka cestovniho ruchu mikroregionu

Soucasny Budouci
Produktové rady cestovniho ruchu Mohelnicka vyznam pro vyznam pro
region region
Zimni turistika - bézecké lyZovani maly maly

Poznavaci  turistika  (historicke, kulturni,
technické, cirkevni pamatky, muzea, osobnosti, velky zasadni
femesla, tradice, gastronomie)

Aktivni turistika (cykloturistika, péSi turistika,

rybafeni, myslivost, vodacka turistika atd.) velky zdsadni
Venkovska turistika, agroturistika, ekoturistika maly z4sadni
Incentivni a obchodni turistika (Skoleni, , . ,
obchodni jednani, vystavy atd.) maly zdsadni
Wellness maly velky

Zdroj: Indikatory strategie mikroregionu Mohelnicko

Co se tyce budouciho vyznamu, slovo zdsadni tu hraje dilezitou roli. Kde je uvedeno, tam
je velky potencidl (daného produktu) v budoucim obdobi podpofit cestovni ruch v
mikroregionu. Pozndvaci a aktivni turistika je zde jiz provozovanid a celkem dobie
zavedena. Piesto tyto formy cestovniho ruchu budou pro navstévniky vzdy ¢islem jedna,
proto dané oznaceni zdsadniho vyznamu. Pro venkovskou turistiku je zde velky potencial,

proto ji taktéz pfisuzovan zasadni vyznam.

6.10 Shrnuti situace v mikroregionu

Mikroregion Mohelnicko se miiZze opfit o vyznamnou atraktivitu, kterd je zndma nejen po
celé republice, ale 1 za hranicemi, a kterd dokaze prildkat turisty ve vétSim poctu. Jedna se
o Pravé olomoucké tvartizky vyrabéné pouze v Losticich. Zde naleznete 1 prvni automat
s tvarlizky na svété, popiipadé muzete ochutnat zakusky (vétrniky, kremrole, Satecky a
dalsi) plnéné tvarizkovou naplni. Velice znamy je i zdejsi tvarizkovy hamburger. Je zde
také spousta kulturnich pamatek, zahrnujici zamek Usov, muzea v Mohelnici a Losticich,
tam také najdete zidovsky hibitov a synagogu. Po celém mikroregionu je spousta

sakralnich pamatek, kosteld, kiizii. Dilezitou roli také hraje husta sit’ cyklostezek, které
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jsou v dnesni dobé velice oblibené. Je tu velmi dobry ptedpoklad pro pé&si turistiku,

agroturistiku a rozvoj celkového trendu relaxace a odpocivnkové turistiky.

Neméné¢ vyznamny je i fakt, ze mikroregion ma bohatou historickou minulost, ale i svij

specificky folklor a diky mistni rarité, tvartizktm, i specifickou gastronomii.

Proto je dualezité zamyslet se nad tim, jak dilezitou roli pro mikroregion hraje rozvoj

cestovniho ruchu, diky némuz je mozné zvyseni ptijmi do mistnich rozpoctu.

V mikroregionu je bohuzZel velmi vysoka nezaméstnanost. Nejvétsi zaméstnavatelé této
oblasti sidli v Mohelnici nebo Losticich a mistni obyvatelé jsou na nich do urCité miry
zavisli. Ovliviiuje to 1 celkova vzdélanost mikroregionu, ktera neni nikterak valna. OvSem 1
ze slabé stranky se da vytézit maximum a obratit ji ve sviij prospéch. Pravé proto, ze je
v mikroregionu vysokd nezaméstnanost a potencial pro cestovni ruch je relativné velky,
mohlo by toto lukrativni odvétvi pomoci nezaméstnanym, zvysit pocet pracovnich mist a

pomoci tak celému mikroregionu k prosperité.

Stacila by dobra komunikace a zejména podpora soukromych subjekti ze strany vefejné
spravy, které by zlepSily podminky pro start podnikdni v cestovnim ruchu. S timto
podnikanim by samoziejmé souvisela potfeba rekvalifikace novych pracovnich sil, s ¢imz
souvisi vySe zminénd poblematika vysoké nezaméstnanosti. Bohuzel z analyzy také
vyplynulo, Ze pravé tato podpora pro podnikajici subjekty se obyvatelim z fad vetejného
sektoru nedostavd, a tak je mikroregion stidle zavisly na velkych podnicich

zaméstnavajicich vétSinu mistnich obyvatel.

Hlavnim problémem je to, Ze malé mikroregiony jako Mohelnicko si neuvédomuji
prilezitost spocivajici v podnikani v cestovnim ruchu a nevyvijeji dostatecné aktivity pro
zlepSeni situace. Pokud mistni podnikatelé nebudou mit dostatecnou podporu ze strany
vedeni obci, nezacnou s podnikdnim, coZ soucasny stav nezméni a situace zlstane

problematicka i nadale.

V tomto mikroregionu je mozné vidét problém v celkové komunikaci, at’ uz se jedna o
komunikaci mezi vetejnou spravou jako takovou, komunikaci mezi subjekty a predstaviteli
vefejné spravy, tak i komunikaci vefejné spravy se svymi obCany. Chybi tu potiebné
informace o moznosti podnikani, o stavu podnikatelskych subjektl, o celkové podpote

cestovniho ruchu mikroregionu.
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Pro cestovni ruch je ovSem nejdilezitéjsi komunikace s navstévnikem, ktery by do dané
oblasti mohl pfijet. Mikroregion vydava nékolik propagacnich materidlli, hlavnim
distributorem je centralni mésto Mohelnice, coz vyplyva to i z nasledujicich tabulek, viz
tabulka VII. Negativnim faktem je nedostatecné vyuziti informacnich technologii a

internetu ke komunikaci s vetejnosti.

Z tabulky VII a VIII je také ziejmé, Ze prevazuje pocet tiskovych propagacnich materiald,
které se prakticky nedostanou za hranice Olomouckého kraje, v ramci n€hoZ kterého se
mikroregion nachédzi. Faktem je, Ze propagacni materidly, at uz se jedna o brozury,
kalendate, pohlednice, tuzky, hrnky apod. slouzi ptfedevSim pro obchodni partnery,
vyherce soutéZzi organizované v ramci mikroregionu, poptipadé¢ je najdete v mistnich
objektech cestovniho ruchu (Méstsky tfad Mohelnice, Vlastivédné muzeu specializované
na archeologii v Mohelnici, Muzeum pravych olomouckych tvarizkt atd.). Maximalné
jednou za rok se mikroregion prezentuje na veletrhu Go a Region tour v Brn¢, kde se
ptedstavuji vetejnosti jednotlivé mikroregiony a subjekty cestovniho ruchu. I na zéakladé
velice kladného ohlasu a vytizenosti stanku mikroregionu mizeme usoudit, ze mikroregion

ma predpoklad prilakat turisty a nabidnout jim kvalitni zazitek.

Nehled¢ na to, Ze tyto propagacni materialy jsou drahé a mikroregion do nich investuje
znaénou &astku penéz. Skoda je, Ze se tyto propagaéni materidly téméf nedostanou

Kk potencialnim navstévnikiam.

V tomto piipad¢ se naskytd moznost propagace prosttednictvim internetu, ktera je v dnesni
dob€ na propagaci atraktivit cestovniho ruchu v mikroregionu nejefektivnéjsi. Takova
forma komunikace s potencidlnimi navstévniky je rychla, ucelna, efektivni a dulezitym
faktorem je to, Ze vynalozené prostfedky na tuto formu komunikace a propagace jsou

vynalozené ucelné. Je mozné zde zacilit na vétsi pocet skupin soucasné.

6.11 Soucasny stav marketingové strategie cestovniho ruchu

mikroregionu Mohelnicko

V mikroregionu Mohelnicko dosud nemiiZzeme viibec hovofit o destinaénim managementu,
ktery by byl cilené zaméfeny na rozvoj cestovniho ruchu v této lokalité. Hlavni podpory
cestovniho ruchu mikroregionu se dostava ze strany sdruzeni Mikroregion Mohelnicko,
které zastituje podporu rozvoje cestovniho ruchu. Dalsi instituci, kterd tuto problematiku

fesi, uz ne v takové mire, je Mé&stsky ufad v Mohelnici, kde problematika cestovniho ruchu
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spada pod Odbor kultury a Skolstvi. Centralni podpory by se mélo turismu dostavat vice

ze strany Krajského utradu, kde je zfizena sekce oddé€leni cestovniho ruchu.

Piisobeni podnikatelskych subjektii v oblasti cestovniho ruchu mikroregionu Mohelnicko
neni doposud koordinované, individualni spoluprace vesmés zadna. Uéinnost aktivit téchto
subjektl je bohuzel obtizné¢ vyhodnotitelnd a zpracovatelnd, protoze chybi primarni data,

ze kterych by se dalo vychazet a vytvofit si zpétnou vazbu.

Mezi ubytovateli na Mohelnicku ptfevazuje piimy prodej produkti a sluzeb cestovniho
ruchu kone¢nym spotiebitelim. Vétsina domacich, ale i zahrani¢nich turistti si organizuje
cestu a pobyt sama, bez pomoci zprostiedkovateld. NejcastéjSim zdroje informaci o

regionu jsou vlastni zkuSenosti, pfibuzni a znami a internet.

Slabinou v ramci cestovniho ruchu tohoto mikroregionu je miziva nabidka ucelenych

turistickych produktl a balickd.

6.12 Segmentace

Abychom se mohli zamyslet nad tim, jak pfilakat navstévniky do naSeho mikroregionu, je
dulezité stanovit Si jednotlivé skupiny turistti, které bychom mohli zacilit a snazit se je

oslovit.
Zakladni cilové skupiny navstévnikl jsou tyto:

- turisté
- tranzitujici navstévnici
- obchodni cestujici

- navstévnici u piibuznych a znamych

Segmentace trhu dle cilovych skupin a podle spole¢nych charakteristik vypada ndsledné:

a) z pohledu mista bydlisté navstévnikii — z blizkého okoli, ve vzdalenosti nad 50 km,
tranzitujici turisté, domdci 1 zahrani¢ni ndvstévnici

b) z pohledu délky pobytu ndvstévnikii — izemi mikroregionu ma veliky potencial pro
rozvoj kratkodobého cestovniho ruchu, ptfedevsim pro vylety bez pfenocovani. Déle je zde
dobry piedpoklad pro vikendovy cestovni ruch. Jednalo-li by se o dlouhodoby cestovni
ruch, dal by se ¢ekat vétsi zdjem o dovolenou v ramei segmentu rodiny s détmi. Na tom by

ovSem zaviselo vybudovani ubytovacich kapacit v soukromi a rozSifeni doplitkové
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infrastruktury pro volnocasové aktivity — vystavba cyklostezek, nau¢nych stezek, zlepSeni
moznosti koupani v 1été ¢i bézecké lyzovani v zimé.
C) zpohledu obsahového zaméieni — cykloturistika, poznavaci turistika (kulturni a

W

historické pamatky), pési, venkovska, kulturni a obchodni turistika

6.12.1 Profilace cilovych skupin mikroregionu Mohelnicko

Prioritné¢ se mikroregion Mohelnicko bude zaméfovat na lidi v produktivnim a
pfedproduktivnim véku, ktefi oblast navstivi v rdmci jednodennich vylet. Jedna se o
navstévniky z Moravy, zejména obyvatele Olomouckého kraje a okolnich kraja, kterymi

jsou Moravskoslezsky, Zlinsky, Jihomoravsky. Zafazujeme sem nasledujici skupiny:

a) rodiny s détmi do 15 let — vyzaduji atrakce pro déti, spolehlivost a hlavné cenovou

vyhodnost

b) partnerské dvojice projizdéjici autem/motocyklem, vlakem nebo autobusem, a to jak za
sportem a relaxaci, tak za poznanim, novymi zaZitky a venkovskym prostfedim

vvvvv

Miadi lidé vyhledavaji spole¢nost, radi poznavaji nové lidi, mista, ziskdvaji nové zazitky.
Volny c¢as vénuji televizi a v dneSni dobé hlavné internetu, odkud Ccerpaji nejvice
informaci, dale také hudbé a schiizkam s ptateli. Studiu zac¢inaji vénovat vice Casu a
prodluzuji dobu vzdé€lani. Toto se netyka veskeré mladeze. Neni pro n¢ problém cestovat a

tim ziskavat zcela novy druh zkusenosti.

Rodiny s détmi jsou dilezitou cilovou skupinou, protoZze rodina tvoii spoleéné zazitky
a upeviiuje vztahy vrameci rodiny travenim spole¢nych chvil. Moderni rodiny chtéji
cestovat, zejména o vikendech, kdy je rodina pohromad¢ a rodi¢e nepracuji. Je to urcity
zpusob relaxace a odpocCinku. Trendem ziskavéani informaci je v soucasné dob¢ internet,
kde planuji své cesty pfedem a zjiStuji zde co nejvice potiebnych informaci. JelikoZ se
K dne$nim trendim v rodinach tadi stale vice vétsi pocet nesezdanych dvojic, které spolu

jen ziji a postupné planuji budoucnost, je tato skupina pro cestovni ruch taktéz dulezita.

Partnerské dvojice pro tuto skupinu je cestovni ruch téméf idealni. Mohou poznavat nova
Mmista, zajimavosti, vzdélavat se a taktéz si tvofit spole¢né zazitky. Tato skupina si
nejcastéji své cesty planuje dopfedu a k ziskdvani informaci vyuziva nejCastéji internet,
kde rychle, efektivné a hlavné snadno dostane odpovédi na otazky ohledné destinace

cestovniho ruchu, doplikovych sluzeb v destinaci apod.
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6.13 Vyzkum pro podporu planovaného projektu

Pro vyhodnoceni hypotézy €. 1 a €. 2 byla zvolena forma dotaznikového Setieni, na zakladé
nehoz bylo zapotiebi zjistit, jak pfinosy turismu vnimaji stézejni organizace CR a mistni

samosprava, jez Se na cestovnim ruchu v mikroregionu podili.

K ziskani téchto primarnich informaci byl vytvofen dotaznik s deviti jednoduchymi
otazkami. Oslovila jsem vSechny zastupce obci a soukromé subjekty, které se na cestovnim

ruchu podileji. Celkem bylo 40 dotazanych.

Co se tyCe zastoupeni mistni samospravy, Vramci vyzkumu bylo osloveno vsech 13
starosti jednotlivych obci mikroregionu Mohelnicko, déle pracovnici Svazku obci
mikroregionu Mohelnicko, vedouci odboru Skolstvi a kultury v Mohelnici, prostiednictvim

néhoz se fesi zaleZitosti cestovniho ruchu v mikroregionu, pievazn€ v Mohelnici.

vvvvv

je Vlastivédné muzeu specializované na archeologii v Mohelnici, zamek Usov, Lostické
tvarizkarny, muzeum Adolfa KaSpara v Losticich a kryty bazén v Mohelnici. Z oblasti
ubytovacich sluzeb jsem bylo osloveno deset nejdulezitéjSich ubytovacich a stravovacich

zatizeni.
6.13.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Z vyzkumu jasn¢ vyplynulo, Ze subjekty, které se v ramci cestovniho ruchu angazuji,
vnimaji silu cestovniho ruchu a mozné piedpoklady, které mikroregion ma pro to, aby se
zde turismus rozvijel a v neposledni fadé i dobie fungoval. Uvédomuji si, Ze mikroregion

disponuje kulturnimi i ptirodnimi atraktivitami, o které se mize opfit.

V mikroregionu je nékolik stézejnich ,turistickych lédkadel”, které mohou pfildkat

potencialni navstévniky a zavdat jim pfic¢inu pro navstévu této destinace.

Je také dobrym znamenim, ze prevdzna vétSina dotazovanych si uvédomuje dileZitost
rozvoje odvétvi jako je cestovni ruch. Pro to, aby mohl byt realizovan projekt na podporu
cestovniho ruchu v mikroregionu, je dulezita jejich podpora a ucast na vytvafeni dobré

image mikroregionu.

Pro zhodnoceni hypotézy ¢. 2 byla do dotaznikového Setfeni zafazena otdzka, zda se
organizace CR a mistni samosprava snazi néjakym zptisobem propagovat moznosti turismu

v mikroregionu. Je pozitivnim znamenim, ze subjekty cestovniho ruchu v mikroregionu se
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snazi propagovat mikroregion a tim zaroven podporovat rozvoj cestovniho ruchu Vv
mikroregionu. Bylo potieba zjistit jakym nejcastéjSim zpuisobem se subjekty angazuji a
jak se snazi mikroregion propagovat. Nejcastéjsi aktivitou je piiprava tiskového materidlu
(riizné propagacéni letdky, brozury a apod.). DalSim nejcastéjSim zplisobem propagace je
internet, coz je podklad pro hypotézu €. 1. Objevila se zde i takova ¢innost jako je potadani

kulturnich akci.

V ramci ptiprav projektu bylo pfihodné zjistit, zda by byli dotazovani ochotni vénovat
urcity finanéni obnos na propagaci mikroregionu, ktera je v ramci tvorby nového produktu
zamysSlena. Bohuzel z dasledku nedostatku finanénich zdroji nejsou subjekty ochotny
investovat své finan¢ni zdroje do ptipravovaného projektu. Je pouze jediny investor, ktery

projekt podpofil a rozhodl se ho financovat, a to Méstsky afad Mohelnice.

Dalsim dulezitym faktorem pro realizaci projektu je fakt, ze si dotazovani uvédomuji
dalezitost internetu a jeho moZnosti propagace. Internet dokaze vysokou rychlosti oslovit
ohromné mnozsvti lidi, které zde denné vyhledavaji potfebné informace. Proto je tento
zpusob zviditelnéni se pro cestovni ruch témeft kli€ovy. Jakym jinym zplisobem by se méli
potencialni navstévnici rychle a efektivné seznamit s danou destinaci nez prostfednictvim

internetu.
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7 MARKETINGOVY PLAN

Cilem marketingového planu je zhodnotit danou situaci cestovniho ruchu v mikroregionu
Mobhelnicko. Je tfeba mit dikazné materidly pro podporu planovaného projektu a tim tak

podpotit jeho celkovou realizaci.

Pro zacatek je nutnd rekapitulace situace cestovniho ruchu v mikroregionu, coz je zaklad
pro vyhodnoceni a navrh projektu, ktery by situaci pomohl fesit. VSechny tyto podklady

jsou potiebnou platformou pro projekt, ktery se bude realizovat.

Tato cast bude obsahovat nejen popis planovaného projektu, ale také zptsoby jeho
propagace a Sifeni pomoci marketingovych komunikaci, které pomohou oslovit cilové
skupiny, které byly stanoveny a budou je zaroven informovat o moznostech cestovniho
ruchu v mikroregionu. To vSe je nutné propojit, aby mohl projekt fungovat jako celek

ucelné a hlavné efektivné.

7.1 Stanoveni cilu

V prvni fad¢€ je potieba si stanovit, ¢eho chceme primarné dosédhnout, co je naSim cilem

a jak k nému mtzeme dojit.

Cilem tohoto marketingového planu je vytvofit netradiCni projekt, ktery ptiblizi
mikroregion Mohelnicko a jeho atraktivity Siroké vetejnosti, prilaka do néj vétsi pocet

navstévnikl a tim padem i podpoii rozvoj cestovniho ruchu jako takového.

Jde o to, aby mikroregion mohl efektivné, ucelné, rychle a pravideln¢ informovat
potencialni navstévniky o své produktové nabidce v oblasti cestovniho ruchu a vice tak

lidem ukazal, Ze rozhodné ma co nabidnout a byla by $koda ho nenavstivit.

Soucasti hry bude povinné zodpovézeni otazky, zda hra pfiméla zacastnéné navstivit,
popftipadé naplanovat navstévu mikroregionu. Vyhodnoceni daného poctu bude naSim
hlavnim ukazatelem UspéSnosti hry. Na tomto zdklad¢ se bude posuzovat, zda je hra

ucinnd, poptipade¢ jaké dalsi kroky bude potteba ucinit.

V piipadé dodrzeni marketingového planu, jehoZ soucasti je i komunika¢ni kampai a
navhr jak projekt zpropagovat, pfedpoklada se, ze pocet spusténi on-line hry se bude
pohybovat v fadové desitkach tisicich. Jedna se o obdobi od spusténi projektu (mésic

¢erven) do konce roku 2011.
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7.2 Volba marketingové strategie

Po vSech analyzich je na fad¢ stanoveni daného postupu, strategie, kterd ndm pomiize
k dosaZeni naSich cilt. V souladu se sou¢asnou situaci je potifeba vymyslet novy netradi¢ni
produkt, ktery oslovi vét§si mnozZstvi potencialnich navstévnikii a dostane se do jejich
povédomi. Je potieba pfijit s né¢im ojedinélym, co ozvlastni jinak klasickou nabidku

produktii cestovniho ruchu.

Musime si uvédomit, ze v dnes$ni dobé je velika konkurence nejen ve spotiebnim zbozi,
ale také ve sluzbach, tzn. i v cestovnim ruchu. Destinace jako je na$ mikroregion
Mohelnicko musi zaujmout potencidlni turisty nééim origindlnim a snaZit se

vykomunikovat si vét§i navstévnost.

Proto soucésti této strategie je vytvoieni netradicniho produktu a jeho komunikacni
strategie, jehoz ucelem bude lepsi informovanost, zvySeni navstévnosti mikroregionu a
pievazné osloveni co nejvétSiho poctu lidi, které by dany produkt mohl zaujmout a vyvolat

V nich zdjem nad$§ mikroregion navstivit.

7.2.1 Vymezeni cilovych skupin mikroregionu Mohelnicko

Prioritné se mikroregion Mohelnicko bude zaméfovat na lidi Vv produktivnim a
piredproduktivnim ve€ku, ktefi oblast navstivi v ramci jednodennich vyletti. Jedna se o
navstévniky z Moravy, zejména obyvatele Olomouckého kraje a okolnich krajt, kterymi

jsou Moravskoslezsky, Zlinsky, Jihomoravsky. Zafazujeme sem nasledujici skupiny:

a) rodiny s détmi do 15 let — vyzaduji atrakce pro déti, spolehlivost a hlavné cenovou

vyhodnost

b) partnerské dvojice projizdéjici autem/motocyklem, vlakem nebo autobusem, a to jak za
sportem a relaxaci, tak za pozndnim, novymi zazitky a venkovskym prostfedim

vvvvv

Jedna se zejména o mladé lidi, kteti v dne$ni dobé komunikuji ve velké mife
prostiednictvim internetu, ziskdvaji na ném pottebné informace a travi zde hodné Casu.
Proto je projekt zaméfen na internetovou komunikaci, kterd je v tomto ptipadé na misté a

predpoklada se, Ze bude zaroven G€innd a méné financné narocna.
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7.2.2 StéZejni prezentace mikroregionu jako destinace cestovniho ruchu

Mikroregion Mohelnicko se bude Siroké vefejnosti prezentovat jako atraktivni
mikroregion, ktery ma dostatek ptredpokladii pro cestovni ruch a Siroké spektrum moznosti

vyuziti volného casu.

Dulezité je vystihnout hlavni atraktivity mikroregionu, které bude primarné prezentovat
a umistovat v povédomi svych potencidlnich navstévnikt. Prezentace musi byt realizovana

zajimavou, popiipadé€ 1 netradi¢ni formou, ktera oslovi nejen cilové skupiny.

7.2.3 Forma komunikace s cilovymi skupinami

K prezentaci mikroregionu a jeho zajimavosti bude primarn€ vyuZito internetu jako
komunika¢niho média. Internet bude figurovat v projektu jako hlavni komunikat, ktery se
bude snazit zacilit na vytyCené cilové skupiny, u kterych se pfedpokladd denodenni

vyuzivani internetu k ziskavani informaci apod.

Projekt, ktery bude prezentovat mikroregion a jeho atraktivity, se bude S$ifit pfedev§im
pomoci socidlnich siti, e-mailti a internetovych vyhledavaci. Timto zplisobem se mulize
dostat velmi rychle k velkému poctu piijemct, které muze oslovit a v ramci néhoz se

mohou rozhodnout pro navstévu mikroregionu.

7.3 Projekt on-line hra mikroregionu Mohelnicko

Cilem projektu je podpofiit netradi¢ni formou produktu cestovniho ruchu navstévnost
mikroregionu a pfedev§Sim docilit lepSi informovanosti o mistnich zajimavostech u

potencialnich navstévnika.

Projekt vznika v ramci diplomové praxe absolvované na Méstském ufadé v Mohelnici,
Odbor skolstvi a kultury, pod ktery spada i cestovni ruch a jeho propagace. Za podpory
vedouci odboru Skolstvi a kultury sle¢ny Ing. Wolfové se zadalo pracovat na projektu,

ktery by dany cil spliioval. Vedeni méstského ufadu se rozhodlo projekt podpofit.

7.3.1 Herni koncept

Jedna se o zpracovani on-line hry formou zabavného kvizu s otazkami vztahujicimi se k

danym lokalitdm mikroregionu.
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7.3.2 Scénar a zpracovani

Hra bude vychazet z klasickych deskovych her, ve kterych hra¢ prochazi trasu ze startu do
cile. Trasa bude rozdélena na jednotliva policka. Kazdé herni pole bude skryvat detail
prostiedi a sadu otazek, které by mély byt tematicky zaméfené na danou lokalitu. Hrac

bude mit na vybér varianty odpovédi (a, b, c, d).

Herni plocha bude ztvarnéna jako mapa mikroregionu Mohelnicko. Po ni se bude
pohybovat postavicka, jejiz pohyb bude ur¢en ¢islem hozené kostky. Detaily prostfedi, ve
kterych se postavicka bude objevovat, budou tvofit fotografie. Dlraz bude kladen na
fantazii a zabavnost vizualniho zpracovani i samotnych otazek. Hra¢ se diky této hie dozvi
zajimavosti ze soucasnosti 1 historie mist.

7.3.3 Cil projektu
Cilem je vtipnou, zajimavou a netradi¢ni formou oslovit navstévniky a pfimét je k navstéve
naseho mikroregionu. Od projektu on-line hry je ocekavano piedev§im rychlé osloveni
potencidlnich navstévniki, ktefi diky hife poznaji atraktivity mikroregionu a zaroven
mohou pocitit touhu se do tohoto mikroregionu vydat. V dneSni dob¢ je internet velice
dalezitym médiem, ktery je vybornou podporou pro propagaci. Mikroregion ma k
dispozici nespocet krasnych propaga¢nich materiali v tiSténé podobé, ale zakladni problém
je ten, Zze o nich malokdo vi a jejich distribuce je zdlouhava a malo efektivni. Proto jsem
v ramci nového produktu chtéla zajistit jeho rychlé, ucelné a taktéz atraktivni Sifeni.
7.3.4 Clenové tymu a jejich kompetence
Bc. Markéta Svecova

- vyzkum potiebnych informaci k pldnovanému projektu

- navrh celého projektu

- tvorba otdzek pro projekt

- kontrola splnéni cild projektu
Ing. Pavel Pokorny

- vytvofeni projektu dle navrhu

- grafick4 Uprava projektu

- soustavna sprava projektu (co se tyce potfebnych zmeén, uprav atd.)
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Mésto Mohelnice (Ing. Martina Wolfova, Bc. Antonin Navratil)
- financovani celého projektu
- vlastnik vysledného projektu

- kontrola splnéni cild projektu

7.3.5 Navrh realizace projektu

Realizace se uskutecni formou programovych feSeni a jednotlivych softwar spole¢nosti

Adobe a Unity technologies.
Konec¢né podoba projektu by mohla mit dva formaty:
1. varianta — Projekt ve formatu 2D

Realizace projektu ve formatu 2D by mohla byt provedena v programovych vybavenich

spolec¢nosti Adobe, a to za pouziti programovacich jazyki Flash, Actionscript 3.0.
2. varianta — Projekt ve formatu 3D

Realizace projektu ve formatu 3D by mohla byt provedena v programovych vybavenich
spole¢nosti Unity technologies, a to za pouziti programovych jazykli modifikované¢ho
Delphi, Pearl, Flash, Actionscript 3.0. Vysledny efekt by mohl byt mnohem intenzivnéjsi

pro dan¢ho hréace, protoze formou 3D formatu by se ocitl piimo v prostiedi mikroregionu.

7.3.6 Cenova nabidka projektu

Grafik a realizator projektu, co se ty¢e vytvoieni daného herniho konceptu, piedlozil

cenovou nabidku, ktera se pohybovala v rozmezi 15 000 - 20 000,- K¢.

Cena zahrnuje

- grafickou realizaci prostiedi

- grafickou realizaci poli (cca 50 — 60)

- grafickou realizaci hrace — hract (max. 4)
- tvorba otdzek a pocitani vysledka

- programovani kodl
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Po domluvé s mistostarostou mésta Mohelnice, Bc. Antoninem Navratilem a s vedouci
Odboru skolstvi a kultury, sle¢nou Ing. Martinou Wolfovou, byla kone¢na cena projektu
stanovena na 17 500,- K¢.

7.3.7 Casovy plan projektu on-line hra

Naroc¢nost realizace projektu bude probihat v ¢asovém horizontu 4 — 6 tydn.

Tabulka XI — Casové rozlozeni projektu — obdobi unor az duben 2011

Tyden | Casové obdobi Cinnost v jednotlivém obdobi

1. 7.3.-10. 4. Vytvofeni prvni nastinné ukazky projektu, na zaklad¢ niz se
bude rozvijet jeho dalsi realizace.

2. 7.3.—26. 3. Tvorba kvizovych otazek na miru vytvotenych pro on-line hru

3. 16. 4. - 10.5. Propracovani grafického designu hry

4. 11.5.-15.5. Zaclenéni hernich otazek do prostfedi hry

5. 16. 5. Predlozeni celkového navrhu hry

6. 17.5.-31.5. Uprava grafiky podle navrhi a piipominek zadavatele (jestlize
k n¢jakym dojde

7. 1.6. Uvedeni do provozu = spusténi hry

7.3.8 SWOT analyza projektu

Na zéklad¢ analyz z praktické Casti a zadvéra z nich plynoucich byly vyvozeny zavéry,

které jsou shrnuté do jednotlivych ¢asti SWOT analyzy.
Silné stranky projektu

- pfevaha lidi v pfedproduktivnim véku ptistupna novym technologiim

- turistické, kulturni a pfirodni krasy dostupné po cely rok podkladem pro projekt

- husta sit’ turistickych a cykloturistickych tras - dobrym podkladem pro stézejni
trasu ur¢enou pro projekt

- hanacky folklor — mozZnost ztvarnéni pritvodcit projektu v typickych hanackych
krojich

- bohata historie mikroregionu

- silna tradice vyroby tvartzkt — pole hry v podobé¢ tvartzka
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- rychlé Sifeni informaci o mikroregionu Mohelnicko
- levna forma propagace mikroregionu Mohelnicko
- moznost rychlé opravy udaji, poptipadé rozsiteni kapacity hry

- aplikovatelnost hry na rizné oblasti cestovniho ruchu, poptipad¢ jiné obor

PrileZitosti projektu

- netradicni forma produktu cestovniho ruchu umoZni zacileni velkého poctu

potencialnich navstévnik
- moZnost poznavani atraktivit mikroregionu zabavnou a zajimavou formou
- ptileZitost zjiStovani zajimavych informaci o mikroregionu rychle a efektivné
- ojedinéla forma Sifeni informaci o destinaci v cestovnim ruchu

- rychlé oslovovani lidi z riznych koutii republiky, dokonce i svéta diky moZnosti

internetu

- schopnost poskytnout pouze dulezit¢ a zajimavé informace navstévnikovi o

mikroregionu a vyvolat v ném zajem danou destinaci navstivit
- tréveni Casu u internetu uzite¢nou formou
- moznost aplikovat na jakoukoli destinaci nebo produkt cestovniho ruchu
- efektivni forma vzdélavani a ziskavani informaci
- moznost prildkat do mikroregionu vEétsi mnozstvi potencialnich navstévnika

- zahrnuti nejenom atraktivit, ale zaroven i subjektti cestovniho ruchu do projektu

a spolecna propagace destinace jako celku
- rozsifeni spoluprace mezi okolni mikroregiony a zvétsit tak atraktivitu produktu
- sniZeni finan¢nich nékladii na tisk velkého mnozstvi propagacnich letaki
- moznost bezplatného a predevsim bleskového Sifeni diky socidlnim sitim,
e-maillim apod.
Slabé stranky projektu

- nedostatetné vyuziti moznosti modernich informaénich technologii v oblasti

marketingu CR v mikroregionu
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- potieba delsiho ¢asového horizontu na eliminaci nedostatki projektu

- vyhodnoceni uspésnosti projektu mozné az po del§im casovém tuseku

- nedostatek finan¢nich zdroji na ptipadné zdokonalovani projektu

- neochota subjekti cestovniho ruchu v mikroregionu podilet se na projektu

- vpripad¢ vétstho zajmu turisti mize cestovni ruchu ovlivnit velmi fidky
autobusovy provoz o vikendech

- Vv ptipad¢ vétsiho zajmu turistii je zde relativné Spatnd roven ubytovacich sluzeb,

zarovei jsou tyto sluzby drahé

Vv pripad¢ vétsiho zajmu turistl je zde nulovy nartst poctu pracovniki ve sluzbach

Hrozby projektu

ne vSechny domacnosti se ptipojuji k internetu

- neochota potencialnich navstévnikii poznavat mikroregion

- nestabilita internetového piipojeni

- hrozba traveni volného Casu u pocitace a internetu bez zajmu o cestovani

- po ziskédni informaci o mikroregionu moznost ztraty zajmu mikroregion navstivit

osobné

- prezentace nezajimavou formou

7.4 Komunika¢éni strategie projektu

Pro to, aby projekt mohl fungovat spravné jak potifebujeme, je dulezité zapojit do néj i jiné
komunikacni kanaly, které oteviou dalsi cesty k poskytovani informaci o projektu a celém
mikroregionu. Diky témto kanalim budou Sifeny informace o projektu i za hranice

mikroregionu.

7.4.1 Zapojeni trendi marketingové komunikace

Problémem mikroregionu Mohelnicko je nedostatek financi na podporu cestovniho ruchu
a jeho propagace. Neni to jen otdzkou penéz, ale zaroven nedostatkem z4djmu mistnich
cestovni ruch rozvijet. Tato fakta znacn€ omezuji moznost efektivniho osloveni
potencidlnich navstévnikl, pfesné feeno naSich cilovych skupin. Je nutné pracovat
s omezenym finanénim rozpoctem a dikladné zvazit, jaka forma komunikace bude nejen
levna, ale do urcité miry také efektivni. Musime si byt védomi, jaké jsou nase cile, ¢eho

presné chceme dosahnout a jakym zptsobem toho docilit.
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V nasem piipadé je primarnim cilem dostat mikroregion a jeho predpoklady cestovniho
ruchu do povédomi §iroké vefejnosti a tim padem nase potencidlni navstévniky piimét

k navstévé Mohelnicka.

Bohuzel na rozsdhlou reklamni kampan, ktera by vyuzivala hned nékolik forem
marketingovych komunikaci, neni dostatek finan¢nich prostfedkii, proto je nutné zvolit
takové formy marketingovych komunikaci, které budou nase cilové skupiny dostatecné
informovat 0 moznostech cestovniho ruchu v nasi destinaci, ale zadrovefi nebudou mimo
nase finanéni moznosti. Z toho divodu bylo uzito novych trendi v marketingovych
komunikacich, které jsou v praci uvedené jiz na zacatku, v praktické ¢asti (str. 32). Jedna
se prevazné o formu komunikaci v podobé Word of mouth, a to Buzz makreting a Viralni

marketing. Vsechny tyto prvky budou v projektu obsazeny.
Buzz marketing

Buzz marketing u lidi pfirozené vyvolava diskuzi o nasi destinaci. Je proto potieba lidem
nabidnout néco chytrého, neobvyklého a zabavného, o co by se mohli podélit se svymi
prateli. Pravé na tomto principu bude on-line hra postavena. Hraci se mohou neobvyklou
formou dozvédeét nové informace z mikroregionu, coz je netradicni forma prezentace
cestovniho ruchu a zdroven to bude formou zabavné hry, jejiz soucCasti se hraci stanou.
Své poznatky, ndzory a dojmy mohou sdilet s ostatnimi hraci, ale 1 potencidlnimi hraci,
které svou recenzi mizou podnitit ke hrani hry a dozveédét se tak nové informace. Vse bude

zaloZeno na komunikaci a sile ustniho sdélovani.
Virdlni marketing

Diky virdlnimu marketingu je zde vysoka pravdépodobnost, Ze tento zplsob Sifeni
informaci zasdhne naSe cilové skupiny, ale mize se stat, ze dojde i k pruniku zpravy do
dalsich segmentt, coz je skvéla ptilezitost oslovit i jiné skupiny nez jen ty, na které se
mikroregionu primarné¢ zaméfuje. DalSim vybornym benefitem je menSi financni
naroc¢nost. Proto tato forma marketingové komunikace vyborné spada do naseho konceptu
efektivni a zaroven co nejlevngj$i formy komunikace s vetejnosti. JelikoZ hru lze
povazovat za formu aplikace, kterou si u€astnici mohou pteposilat a sdé¢lovat si navzajem
své dojmy, je zde velkd moznost rychlého a predevsim bezplatného Sifeni prostfednictvim

internetu.
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7.4.2 Cile komunikace

Hlavnim ptfedpokladem pro urceni cili komunikace je komunikace s mistnimi obyvateli
mikroregionu a s potencialnimi navstévniky, které potfebujeme vybudit k navstévé a

zaujmout je svoji nabidkou atraktivit.

Zamérem je vybrat ty spravné komunikacni kanaly pro co nejefektivnéjsi zacileni

a poskytovani inforamci turistim ve spravném ¢ase, na spravném miste.

Je tfeba vyuzit vSech dostupnych komunikaénich kanald, véetné zpravodaji obci

mikroregionu 1 mimo mikroregion a webovych stranek.

V nasledujici ¢asti je uveden ptehled jednotlivych sloZzek komunika¢niho mixu, kterymi
mikroregion Mohelnicko bude informovat o netradicnim produktu mikroregionu. Tato

vvvvv

informace o mikroregionu.

Zapojeni dalsich médii je velice dilezité, protoZze to, Ze vytvoiime projekt, neni zarukou
toho, Ze usp&jeme. Je potieba zapojeni 1 jinych komunikatl, ktefi budou projekt a jeho

vyhody komunikovat a podporovat.

7.4.3 Napln komunikacni strategie
a) Socidlni sité a e-mailova korespondence

Z vybranych cilovych skupin mikroregionu vyplyva, Ze jde pfevazné¢ o segmenty
Vv produktivnim véku, které yuzivaji internet denn¢ a ziskdvaji na ném pottebné informace,
piedevsim rychle a efektivné. Nejen mladi 1idé maji své profily na téchto socidlnich siti,
komunikuji se svymi kamarady, ziskavaji nejriznéjSi informace, hraji hry, stavaji se
soucasti riznych skupin majici stejné z4jmy, nazory a predstavy. Stejné tak na né Gtoci
nesCetné mnozstvi reklam, které diky okamzitému poskytovani informaci maji velky

uspéch. Tyto socidlni sité skvéle spliuji nase pozadavky na propagaci.

Protoze projekt on-line hra o atraktivitich cestovniho ruchu mikroregionu je urcena
pro zébavu a predevs§im poskytovani informaci. Je zde mozZnost zpétné vazby, protoze lidé
mohou ur¢it, zda se jim projekt libi, nebo ne, a zaroven muzeme vidét, kolik z nich projekt

ohodnotilo. Nemluvé o tom, Ze jeho Sifeni je bezplatné, velmi rychlé, a proto velmi ucelné.

Dilezitou soucasti by bylo vytvofeni skupin na socialnich sitich s nazvem: ,,Pobav se a pri

tom poznej Mohelnicko “. Do téchto skupin se budou ptihlasovat ti lidé, kterym se hra bude
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libit a ktefi ji hraji. Mohou komentovat hru jako takovou, psat jejich pfipominky a
doporucovat ji ostatnim. Zaroven se zde uplatni i forma direct marketingu, jehoz vyznam a

ucel popisuji nize (str. 79).

Na podobném principu doporucovani a pieposilani bude fungovat i Sifeni hry
prostfednictvim e-mailii. Opét se jedna o bezplatnou formu komunikace a rozSifovani
informaci, coz je pro nas dulezité. Navic je to ¢asové nenaro¢né, tudiz rychlé a opét se da

zamétit na Sirokou vefejnost.
b) Internetové stranky

Hra bude soucasti internetovych stranek mohelnického méstského ttadu, ktery bude jejim
vlastnikem. Tento portal poskytuje obCaniim veskeré informace ohledné¢ déni na
Mohelnicku. Naleznou zde jak praktické informace ze strany vefejné spravy, tak informace
0 cestovnim ruchu v celém mikroregionu. Je zde samoziejm¢ i1 odkaz na internetové
stranky turistického portalu Mohelnicka. Proto umisténi na téchto strdnkach povazuji za
dulezité i z toho divodu, ze sledovanost webovych stranek se neustale zvySuje (podle
piedeslé analyzy sledovanosti webovych stranek obci mikroregionu v tab. ¢. 9, na str. 61),

a tim zaroven roste moznost oslovit Sirokou vefejnost.
a) Tiskové zpravodaje

Mistni zpravodaje z analyz vySly jako nejCastéji vydavana tiskovina pro poskytovani
informaci mistnim obyvatelim. Je dilezita komunikace s mistnimi obyvateli, tudiz je tieba
zaClenit informativni ¢lanky o netradicnim produktu do mistnich zpravodaji, kterym
mikroregion disponuje, a seznamit je tak s jeho moznostmi a vyhodami. Diky tomu mistni
obyvatelé uvidi snahu vefejné spravy podporovat rozvoj cestovniho ruchu v mikroregionu
a stim souvisejici financni toky do mistnich pokladen, zvySujici se pravé diky

ptijizdé&jicicm turistiim a jejich ochot€ utratit jejich Gspory v naSem mikroregionu.

V tomto piipadé¢ je informovanost mistnich obyvatel samoziejmé¢ dulezitd, ale jesté
potiebné&jsi je informovanost potencidlnich navstévnikti mimo mikroregion, tudiz dilezitou

soucasti bude informovat je prostfednictvim tiskovych zpravodajii mimo mikroregion.

Za nejdulezit&si tiskové zpravodaje je povaZzovana recenze V Olomouckém deniku, ktery
je stéZejnim novinovym zpravodajem v naSem regionu. Dale oslovime Sumpersky a
jesenicky denik, Hranicky denik, Prostéjovsky denik a Pferovsky denik. Z toho vyplyva, ze

primarné¢ budeme inzerovat vramci Olomouckého kraje. Jeden clanek vyjde takeé
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V Moravskoslezském deniku, v Brnénském deniku a ve Zlinském deniku, abychom

informovali 1 okolni kraje na Morave, ze kterych jsou nase stanovené cilové skupiny.

Dalsi Clanek vyjde ve zpravodaji Olomouckého kraje, ktery své obCany informuje o
zajimavostech, o déni ve vefejné spravé a o dulezitych informacich o déni v kraji. Tato
forma informovani nasich potencidlnich zakazniki se jevi jako vyborna moznost se dostat

za hranice mikroregionu, a to bezplatné.
b) Internetovy vyhledavaé

Co se tyce internetového vyhledavace, soucasti projektu bude umisténi on-line hry do
internetového vyhledavace, coz znamena, ze pokud bude n¢kdo vyhledavat informace o
Mohelnicku, primdrn€¢ se mu nabidne tato hra a moZnost ziskat informace zabavnou

formou. Je to skvéla ptilezitost jak ndhodné oslovit dalsi potencialni navstévniky.
C) Prezentace na veletrzich cestovniho ruchu (Brno — Go a Region tour)

Me¢ésto Mohelnice a cely mikroregion se kazdoro¢né tcastni znamého veletrhu Go a Region
tour, kde prezentuje své atraktivity v rdmci Olomouckého kraje. Tomuto veletrhu je tieba
vénovat nemalou pozornost, protoze ma v nasi republice velkou tradici a kazdoro¢né
jej navstivi nespocet navstévniki, ktefi chtéji poznat nové moznosti cestovniho ruchu,
nové destinace a jejich atraktivity. Stdnek Mohelnicka ma kazdy rok velky uspéch, a proto

praveé tento veletrh je povazovan za neméné dulezity pro prezentaci projektu.

Na ptistim roc¢niku veletrhu budeme prezentovat on-line hru jako netradicni zpiisob
komunikace s potencialnimi i stavajicimi navstévniky, pravé proto, Ze hra se da vyborné
vyuzit na rizné ucely (propagace statu, kraju, regiont, mést, ¢asti velkych mést atd.)
Prezentace piiblizi princip a ucel hry a Mohelnicko se tak pochlubi novym zpisobem
komunikace se svymi navstévniky. Hru ptedstavi realizatorka projektu se starostou mésta
Mohelnice, popfipad€ starostou meésta LoStice, jejichz mésta maji veliky podil na
cestovnim ruchu v mikroregionu. Celkova prezentace bude mit za ukol pfilakat co nejvice
navstévnikl veletrhu ke stanku mikroregionu Mohelnicko, kteti se timto dovédi o krasach
Mohelnicka, at’ uz formou prezentované hry, nebo pomoci propagacnich materialt

vystavovanych na stanku.
d) Direct marketing

V piipadé vyuziti direct marketingu se bude jednat zejména o rozesilani newsletteru

formou socidlnich siti. Jde o to, Ze v ndvaznosti na vytvofeni skupin pro podporu hry na
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socidlnich sitich se bude ucastnikim skupin rozesilat pravidelny newsletter o déni
v mikroregionu, jaké akce se tu konaji, co je nového v ramci cestovniho ruchu, tipy na
vylety, moznosti nabidky stravovani, ubytovani. Cilem je podavani aktudlnich a pfedevsim

pravidelnych informaci o déni v mikroregionu.
e) Public relations

Zde se jedna predevsim o informace o potfadanych akci a spolecenskych udalostech, jejichz
nabidka i kvalita se neustdle zvySuje. Je dilezité podporovat ptiznivou image
mikroregionu, zviditelnit se a pfedevSim se prezentovat v ramci pozitivniho PR. K tomu
dopomtize poskytovani informaci v mistnich zpravodajich a v periodikdch olomouckého

kraje.

7.4.4 Timing projektu

Timing je velice diileZity pro koordinaci veSkeré Cinnosti s projektem spojené. Je dilezité
si uvédomit, co je tieba udélat a hlavné kdy. Veskeré cCinnosti, které jsou v timingu

zahrnuty, by na sebe mély navazovat a urcit fad.

Pro objasnéni tabulky uvedené nizZe je tfeba objasnit, Ze levy sloupec obsahuje média,
prostiednictvim nichz mikroregion bude potencialni navstévniky informovat o novém
projektu. Soucasti tabulky je kromé médii potiebnych na propagaci uvedeno, kdy se zacalo

na hie pracovat a kdy se predpoklada jeji spusténi.

Meéstsky urad Mohelnice vydal pozadavek, ze hra by méla byt hotova ptiblizné do zacatku
turistické sezony. Tvorba hry se piedpoklada na dobu dvou mésicl, coz byly ureny
meésice duben a kvéten. V Cervnu by se hra méla zacit prezentovat na vefejnosti pomoci

médii, ktera jsou v tabulce taktéz uvedena.

Jakmile bude hra uvedena do provozu, zatneme vyuzivat jednotlivych soucésti
komunika¢niho mixu k propagaci projektu a jeho atraktivit. Z tabulky mizete vidét, Ze je
pro nds dilezita reklama formou zvefejnénych €lankli v regiondlnich novinach, mistnich a
regiondlnich zpravodajich. Prvni inzerce je naplanovand na meésic Cerven a bude
pojednéavat o projektu jako takovém. Pro¢ se ho mésto Mohelnice rozhodlo zrealizovat,
jaky je cil projektu, o ¢em pojednava a jaké jsou jeho moznosti. V srpnu vyjde opét ¢lanek
informujici o projektu, ktery navic bude hodnotit projekt ze vsech thli pohledu. Pro

nasledujici inzerci byla vybrana tato periodika: Olomoucky denik, Sumpersky a jesenicky
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denik, Prostéjovsky denik, Prerovsky denik, Moravskoslezsky denik, Brnénsky denik a
Zlinsky denik.

Hlavnim komunikitem budou socialni sité, které maji nejlepsi schopnost zasahnout nase
cilové skupiny. Jejich provoz je naplanovany na stejny termin jako spusténi hry, takze
¢erven. (Je mozno vidét v tabulce XIII). Od tohoto mésice budeme pravidelné navstévniky
nasich stranek informovat o novinkach z mikroregionu, planovanych akcich apod. Jedna se
o soustavnou a dlouhodobou c¢innost, ktera se bude opakovat kazdy mésic, nejen po dobu

hlavni sezony.

Dal$im dalezitym bodem v komunika¢nim mixu je Gc€ast na veletrhu Go a Region tour,
ktery se kona kazdy rok v lednu. Proto je v tabulce uvedena ucast na tomto veletrhu praveé

na 1. mésic roku 2012.

Celkov¢ je timing uveden na dobu jednoho roku, kdy se po tomto roce bude vyhodnocovat

uspésnost projektu a posléze se bude uvazovat o jeho dalSich krocich a inovacich.

Tabulka XII — Casovéa osa pro optimalni rozpodet (mésic biezen — prosinec 2011/ leden
2012)

Cinnost 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. | 11. | 12. 1.

Tvorba hry X X

Spusténi hry X X X X X X X X

Noviny X X

Socialni sité X X X X X X X X X

Veletr X
Spusténi

7.4.5 Rozpocet projektu

Mikroregion Mohelnicko mé4 velmi omezené prostiedky na propagaci cestovniho ruchu.
Mikroregion se celkové potyka s nedostatkem financi vynaloZenych nejen na cestovni
ruch. Ztoho divodu bylo zapotfebi vymyslet co nejlevnéjsi, zaroven vSak co
nejefektivnéjsi zpiisob propagace, ktery oslovi vétsi skupinu potencidlnich navstévnika a
ptisp&je tak k podpote cestovniho ruchu na Mohelnicku. Podatilo se co nejvice snizit

vynaloZené naklady a tudiz je mozné projekt realizovat.
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V nasledujici tabulce je uvedena celkova finan¢ni ¢astka vlozena do projektu, rozepsana na
jednotlivé polozky. Nejvétsim piekvapenim je cena realizovaného projektu, ktery
se podatilo zafinancovat za rekordné nizkou cenu, a to 17500,- K¢ (nejmenovand firma
poptavala za zpracovani on-line hry nejnizs$i ¢astku 150 000,- K¢). Kone¢na castka
17 500,- K¢ zapftiCinila okamzité jednani ze strany méstského Gfadu a snahy projekt co

nejrychleji zrealizovat. Pokud mozno do nastavajici turistické sezony.

Tabulka X111 — Rozpocet zvefejnénych ¢lankl v regionalnich denicich
Denik Z:ikladni cena
§umpersky a jesenicky, Olomoucky denik, 11.440% -
Prostéjovsky denik, Pferovsky denik ’
Moravskoslezsky denik 3.960%,-
Brnénsky denik 3.740%,-
Zlinsky denik 3.300%,-
Celkem 22.440%,-
Sleva 3 % za opakovani -673, 20,-
Celkem po slevé 21.766, 80*,-

*Ceny stanoveny dle ceniku zpravodaje Denik, pod ktery spadaji zminované deniky
v tabulce XIII.

Tabulka X1V — Optimalni rozpocet projektu

Polozka Co je zahrnuto v cené Cena

Projekt on-line hra Prace grafika 17 500,-
X« -~ 2X zvetejnéni ¢lankl v uvedenych denicich 43.554
Clanky v denicich (2x 21.777.-)
Clanky v mistnich Clanky budou vydavat zaméstnanci Gifadu 0,-
zpravodajich ptislusné obce ve svych zpravodajich

Sprava socidlnich siti a vytvofenych

it s profilti pro projekt + aktualizace informaci 0,-

Socidlni site v kompetenci realizazotra projektu -

zdarma
E-mailova korespondence 0,-

Olomoucky kraj dostal dotaci pro prezentaci
na veletrhu Go a Region tour, coz plati i pro 0,-
mikroregion Mohelnicko

Ucast na veletrhu Go a
Region tour
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Celkem 61.054,-

7.4.6 Systém kontrolnich nastroji

V tomto ptipadé je dulezité nastavit urCité parametry, které poslouzi ke kontrole
uspésnosti. Potfebujeme ziskat zpétnou vazbu, aby bylo mozné posoudit, zda byl projekt

uspésny a piedevsim, zda splnil dané cile nebo naopak.

K ziskani této zpétné vazby byly nastaveny dva hlavni kontrolni ukazatele, podle kterych

se bude zpétné urcovat Gspésnost projektu, jeho limity a nedostatky.
a) Kontrolni nastroj — Otazka: ,,Inspirovala Vas hra k navstévé mikroregionu*

Soucasti herniho konceptu bude dand otazka, kterou nebude mozné pteskocit a kterd bude
nutit hrace odpovédét. Bude tieba odpoveédét, jestli byli inspirovani hrou k navstéve
mikroregionu. Je mozZné to povaZzovat za urcitou zpétnou vazbu, zda hra spliiuje dany tcel,
kterym je poskytnout informace o atraktivitach cestovniho ruchu v nasem mikroregionu
a primét hrace k navstévé mikroregionu.

b) Kontrolni nastroj — pocitadlo

Dalsim dilezitym ukazatelem bude pocitadlo, které bude pocitat, kolikrat byla hra
spusténa. V tomto piipadé budeme mit vybornou zpétnou vazbu, protoze nam piesné
tekne, kolik 1lidi hru hralo, ke kolika lidem se dostala a jak rychle se rozsitila mezi

potencialni navstévniky.
7.5 Moznosti a limity realizace projektu

7.5.1 Moznosti projektu

Tento projekt je vyborny zpusob vyuziti trendd marketingovych komunikaci.
Je ptizpisoben na miru vybrané cilové skupiné a spliuje jejich zékladni pozadavky, a to
rychlé a transparentni ziskdvani potfebnych informaci. UmoZfiuje poznat krasy
mikroregionu zabavnou formou, ktera mé potencial zaujmout a poskytnout nejzajimavé;jsi
informace o Mohelnicku. V nasem pfipad¢ je hra zaméfena na destinaci, ktera je v tomto
ptipadé mikroregion. Co se ty¢e dalsSich moznosti, da se hra aplikovat prakticky na vSe. Na
stat, kraj, region, mikroregion, mésto, popiipad€ jiné destinace jako napf. hory, jeskyné,

technické pamatky, samostatné objekty cestovniho ruchu atd.
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Tato hra by se ndsledn¢ mohla vyuzivat i ve Skolach jako zdbavnd forma studia,
kdy by zaci ziskavali védomosti v ramci hrani her. Pomoci kvizovych otazek, na které
by odpovidali, by se dozvidali nové potiebné informace k probiranému ucivu. Jde o to,
ze grafik je schopen hru pfizpisobit pozadovanym ndlezitostem, popiipadé pribézné

upravovat, pozmeénit apod.

7.5.2 Limity projektu

Ne kazdého muize tato forma ziskavani informaci zaujmout, poptipadé¢ presvédcit
K nav§tévé mista. Jsou i taci, ktefi rad¢ji budou informace zjistovat na internetu,

ale k navstéveé mikroregionu je to nepiimeéje.

Nekterym, ktefi nebudou disponovat rychlej$im internetovym prosttedim, by se hra mohla
pomalu naditat a tim tak odradit jejich chut’ si ji zahrat a poznat krasy mikroregionu

Mohelnicka.

Jednim z moznych limit projektu se muze stat nespokojenost s grafickym zpracovanim.

7.6 Varifikace hypotéz

H1: Informovanost potencialnich navstévniki na webovych strankach obci

mikroregionu

Po navstiveni webovych stranek jednotlivych obci mikroregionu bylo zjisténo, ze pouze
meésta Mohelnice a Lostice maji na svych strankdch umistén odkaz na turisticky portal
mikroregionu Mohelnicko. Zbylé obce mikroregionu prakticky neposkytuji turistim zadné
informace 0 CR v oblasti. Chybi samostatné webové stranky s turistickym portalem

Mohelnicka poskytujici souhrnné informace o moznostech cestovniho ruchu v oblasti.

Z tohoto zjisténi je zfejmé, Ze informovanost potencidlnich navstévnikli na webovych
strankdch jednotlivych obci mikroregionu je nedostate¢nd. OvSem pii dotaznikovém
Setfeni (viz. priloha €. 1, otazka €. 8) bylo zjisténo, ze 100% dotazovanych si uvédomuje
silu internetového média, coz je dobry podklad pro navrzeni projektu a pokusit se tuto

situaci zménit.
H2: StéZejni organizace a samosprava jako hlavni nositel propagace cestovniho ruchu

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni lze konstatovat, Ze stéZzejnim nositelem propagace
cestovniho ruchu v mikroregionu je mistni samosprava a organizace cestovniho ruchu. Své

snahy o propagaci potvrdilo 25 Gcastniku primarniho vyzkumu ze 40 (viz. ptiloha ¢. 1,
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otazka ¢. 4). Tuto hypotézu je mozné potvrdit i na zdklad¢ iniciativy a zapojeni mésta

Mohelnice do projektu a jeho financovani s cilem podpory CR v mikroregionu.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo zpracovat marketingovou strategii pro produkt cestovniho

ruchu v mikroregionu Mohelnicko. Vysledny projekt této prace ma pomoci mikroregionu

zviditelnit se formou netradi¢niho produktu cestovniho ruchu.

Nejvétsim problémem oblasti je nedostatek finan¢nich zdroji, které na propagaci
cestovniho ruchu v mikroregionu chybi, a tudiz nemuze byt realizovana tak, jak by
mikroregion potfeboval. Zaroven je zde evidentni nedostatecna informovanost
potencialnich navstévnika. Informovanost webovych stranek jednotlivych obci je miziva a
tisténé propagacni materidly, které kazdoro¢né tvoii velkou ¢astku finan¢nich vydajl, se

nedostanou za hranici kraje.

Bylo tedy zapotiebi vymyslet novy produkt, ktery by byl finan¢né ptijatelny. Tzn. néco, co
je neobvyklé v ramci propagace cestovniho ruchu a zaroven finanéné dostupné. Na zakladé
téchto kritérii se podatilo navrhnout projekt, ktery je urCen piedevSim generaci, ktera
k ziskavani informaci pouziva internet. Proto byl cely projekt koncipovan na zakladé
moznosti vyuziti internetu a trendi marketingové komunikace. Po zhodnoceni vSech
analyz a vysledkli primarniho vyzkumu, ktery byl zpracovan na zéklad¢ dotaznikového
Setieni, jsme se rozhodli pro realizaci netradi¢ni formy produktu cestovniho ruchu, a to

propagace mikroregionu pomoci on-line hry.

Ackoli za normdlnich okolnosti je zplsob této propagace zna¢né finann¢€ naro¢ny, za
pomoci grafika, kterého myslenka tohoto zptisobu propagace cestovniho ruchu nadchla, se
mohlo na projektu zacit pracovat. Grafické zpracovani bude piedstavovat pouze

symbolickou ¢astku v celkovém rozpoctu projektu.

Nedilnou soucésti byla také podpora ze strany Méstského Gfadu v Mohelnici, jehoZ vedeni

S projektem souhlasilo, rozhodlo se ho zafinancovat a tim padem i zrealizovat.

Mikroregion Mohelnicko diky on-line hfe bude prezentovat své atraktivity Siroké
vefejnosti. Hra hrace zavede na zemi mikroregionu, kde budou odpovidat na rGzné
kvizové otazky o zajimavych mistech Mohelnicka a tim budou moci zabavnou, zajimavou
a predevsim rychlou formou ziskat nové informace a poznat kradsy mikroregionu. Vétime,

ze nekteré z nich to natolik zaujme, Ze se rozhodnou na§ mikroregion navstivit.

Velkym benefitem on-line hry je moZnost aplikovat ji v podstaté na jakoukoli oblast.

V tom spociva unikatnost projektu a zajeména prilezitost posunout propagaci cestovniho
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ruchu o kus dal. Koncept hry se d4 vyuzit na propagaci statu, kraje, mést, specifické

destinace cestovniho ruchu nebo samotnych atraktivit CR.

Tento model zabavného poskytovani informaci je mozné zavést naptiklad do skol, kde zaci

mohou ziskavat znalosti mnohem piijemnéj$im zptisobem nez je mozny dosud.

Neni domyslivé konstatovat, Ze cil této prace byl splnén. Podafilo se pfijit s né¢im novym,
finanéné nendro¢nym fesenim jak mikroregion zviditelnit. Aby se cestovni ruch zacal
Vv mikroregionu rozvijet, je ziejmé, Ze je zapotiebi zménit celkovou politiku mistnich

samosprav a také pristup mistnich obyvatel.

Tato on-line hra ale mize byt povazovana za prvni krok, ktery cestovni ruch v oblasti

podpofi a pomtiZe ptilédkat turisty.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR Cestovni ruch

CR Ceska republika

CSU Cesky statisticky uiad

HDP Hruby domaci produkt

CHKO  Chranéna krajinné oblast

MAS Mistni akéni skupina sdruzujici ¢leny z tizemi mikroregionu Mohelnicko
OK Olomoucky kraj

STEP Analyza makroprostiedi

SWOT  Metoda identifikujici silné, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby

WOMM  Word of mouth communication v marketingu

WTO Svétova organizace cestovniho ruchu
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PRILOHA PI: GRAFY

1. Myslite si, ze mikroregion Mohelnicko mé dobré piedpoklady pro cestovni ruch?

ano 39 98%
ne 1 3%

2. Kterou atraktivitu v ramci mikroregionu povazujete za klicovou?

mésto Mohelnice a... Mohelnice a jeji pamatky 5 13%

Lostické tvarzky Lostické tvartizky 28  70%
zamek Usov Zamek Usov 23 57%
zamek Mirov Zamek Mirov 1 3%

v piipadé, e jin...

Other
0 5 12 18 24 a0

3. Povazujete rozvoj cestovniho ruchu v mikroregionu za dulezity?

ano 37 93%

ne 3 8%




4. Snazite se néjakym n¢jakym zplisobem propagovat moznosti cestovniho ruchu v

mikroregionu ?

——ne [15] ano 25 63%

ne 15 38%

ano [25]———

5. Pokud jste v piedeslé otazce odpoveédél/a ANO, uved’te, prosim, jakym zplsobem se

snazite propagovat moznosti cestovniho ruchu v mikroregionu?

pofadani kulturni... -
nabidka slev pro ... -
wrieava isover.. T

jina forma podpor... |

Other
0 3 8 9 12 15
Potradani kulturnich akci 4 16%
Propagace na internetu 13 52%
Nabidka slev pro zdkazniky 3 12%
Ptiprava tiskového materialu 14 56%

V této otazce bylo mozné oznacit vice odpovédi, proto procentualni soucet je vétsi nez 100%



6. Byl/a byste ochoten/ochotnd investovat urcitou financni ¢éastku na propagaci

mikroregionu a prilakat tak do n¢j vice potencialnich navstévnika?

ano 7 18%
ne %) ne 33 83
%

7. V ptipade, Ze jste v predeslé otazce odpovédel/a ANO, jak velké ¢astka by to mohla

byt?
1000 — 5000 6 15%
— 5000 - 10 000,- K& 5000 _ lOOOO 1 3%
10 000,- KE a vice
< 10000 0 0%
000 - 5000, - K& [6] —

8. Myslite si, ze je v dnesni dob¢ dilezita propagace prostfednictvim internetu?

Ano 40 100%

Ne 0 0%

ano [40]— — ne [0]



9. Myslite si, Ze by mohla do mikroregionu pfilakat turisty zdbavna a poznavaci forma
online hry, kterd by zdjemce provadéla po uzemi naseho mikroregionu , kde by hrac

odpovidal na otazky tykajici se zajimavosti mikroregionu, sluzeb, mistnich rarit,

folkloru, apod.?

ano 36 90%

ne 4 10%




