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ABSTRAKT

Bakalatska prace seznamuje o ¢innostech informacniho centra a galerie Zvonice na Solani.
Sklada ze dvou hlavnich casti. V prvni teoretické Casti se autorka vénuje problematice
neziskovych organizaci ptsobici v oblasti cestovniho ruchu, vyuzitim marketingu v tomto
sektoru a marketingovému vyzkumu. V praktické ¢asti je pfedstavena Zvonice na Soléni,
jeji navstévnici, posouzeny jsou marketingové aktivity organizace, vypracovany potiebné
analyzy a zaroven prezentovany vysledky marketingového vyzkumu. V zavéru prace autorka
navrhuje doporuceni ke zlepSeni soucasné situace, ke kterym dospéla na zakladé

provedenych analyz, a z nich vyplyvajicich zavéru.

Klicova slova: neziskovy sektor, cestovni ruch, analyza navstévnikli, marketingové aktivity

ABSTRACT

This bachelor thesis introduces activities of the information centre and gallery Zvonice on
Solan. It consists of two main parts. In the theoretical part, the author deals with the issue
of non-profit organizations operating in the field of tourism, use of marketing in this sector
and marketing research. In the practical part there is presented the gallery Zvonice on
Solan, its visitors, marketing activities of the organization are evaluated, the necessary
analysis is elaborated and also the results of marketing research are presented. In the end,
the author proposes recommendations to improve the current situation, which are reached

on the basis of accomplished analyses and resulting conclusions.

Keywords: non-profit sector, tourism, visitor analysis, marketing activities
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UvVOD

Zvonice na Solani, nejmladsi stavba na Solani inspirovana Valasskem a lidovym uménim,
byla vybudovéna diky stale se zvysujicim pozadavkim dneSnich turistli a zvySenim trovné

cestovniho ruchu, k rozvoji valasskych zvyki a tradic a $ifenim faktd o historii Solan¢.

Tématem, které jsem si zvolila pro svoji bakalatskou préci je ,,Zhodnoceni marketingovych
aktivit IC a galerie Zvonice na Solani“. Dané téma jsem si vybrala z divodu rozsiieni
védomosti z oblasti marketingu a neziskovych organizaci a ptfedevSim kvili osobnimu

vztahu k oblasti Solan a Velké Karlovice.

Préce je rozdélena na dvé hlavni ¢asti a to na ¢ast teoretickou a praktickou. Obé tyto hlavni
Casti se jest¢ dale Cleni. V teorii se jedna predevSim o marketing v neziskovych
organizacich, marketing cestovniho ruchu, marketingovy vyzkum a marketingové
strategické planovani. Od pracovnikli Zvonice mi byla nabidnuta odborna pomoc a
dostupné materialy, které byly pouzity k vypracovani bakalaiské prace. Na zakladé téchto

podkladu byla vypracovana struktura, podle které je zpracovana prakticka ¢ast.

V praktické casti je predstavena Zvonice na Solani a jsou zpracovany potiebné analyzy —
analyza  marketingového  mixu, analyza  navS§tévnikii, analyza  vybranych

makroekonomickych vlivli psobici na ¢innost Zvonice na Solani a SWOT analyza.

Cilem mé bakalafské prace je poukézat na atraktivnost IC a galerie Zvonice, zanalyzovat
jeji soucasny stav, zjistit stupent spokojenosti zdkaznikli navstévujici IC a galerii Zvonici
na Solani s jejimi sluZzbami a marketingovymi aktivitami. Tyto informace byly zjiStény
pruizkumem pomoci dotaznikového Setfeni. Po vyhodnoceni dotaznikii jsou zjiSténé

informace pouzity k vlastnimu navrhu a doporuceni ke zlepSeni soucasné situace Zvonice.

Zvonice na Solani dosud zadny z podobnych projektl nevytvofila, proto doufam a véfim,

zZe tato prace bude pfinosem jak pro navstévniky, tak i pro ¢innost sdruzeni.



| TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR A NEZISKOVE ORGANIZACE

Neziskovy sektor je ta ¢ast narodniho hospodaistvi, ve které subjekty v ni fungujici a
produkujici statky ziskavaji prostiedky pro svoji ¢innost cestou prerozdélovacich procest,
jejichz principy jsou podrobné popsany a zkoumany prostfednictvim vefejnych financi.
Cilovou funkci neziskového sektoru neni zisk ve finan¢nim vyjadieni, ale pfimé dosazeni

uzitku, ktery ma zpravidla podobu veiejné sluzby. (Rektoiik, 2010, s. 14)

Neziskovy veiejny sektor je ta Cast neziskového sektoru, kterd je financovéna z vefejnych
financi, je fizena a spravovana vefejnou spravou, rozhoduje se v ni vefejnou volbou a
podléha vetejné kontrole. Cilova funkce je dosahovéna poskytovanim vetejné sluzby.

(Rektotik, 2010, s. 14)

Neziskovy soukromy sektor je ta ¢ast narodniho hospodafstvi, jejiz cilovou funkci neni
zisk, ale ptimy uzitek. Je financovana ze soukromych financi, tedy financi soukromych
fyzickych a pravnickych osob, které se rozhodly vlozit své soukromé finance do konkrétni,
pfedem vymezené produkce nebo distribuce statkil, aniz by oc¢ekavaly, Ze jim tento vklad

pfinese finan¢né vyjadieny zisk. (Rektotik, 2010, s. 14)

1.1 Clenéni neziskovych organizaci

S vyuzitim poznatkil zteorie 1 praxe se jevi jako nejvhodnéjsi rozdéleni organizaci
pusobicich v neziskovém sektoru do péti skupin s nasledujicimi typologickymi znaky

odvozenymi z globalniho poslani organizace:

e Neziskové soukromopravni organizace vzajemné prospeésné, s globalnim poslanim
vzajemné prospésné Cinnosti (obCanska sdruzeni vcetné odborovych organizaci,
profesni komory).

e Neziskové soukromopravni organizace vefejné prospésné, S globalnim poslanim
vetejné prospéSné Cinnosti (nadace a financni fondy, politické strany a politicka
hnuti, cirkve a ndbozenské spolecnosti).

e Neziskové vefejnopravni organizace typu organiza¢nich slozek a piispévkovych
organizaci a samospravnych uzemnich celkt, s globalnim poslanim vefejné spravy
a vefejné prospesné ¢innosti (organizacni slozky statu a uzemnich samospravnych
celkl, pfispévkové organizace, kraje, obce a svazky obci, vézenskd sluzba,

grantova agentura, Ustavni soud, nejvyssi kontrolni ufad).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

e Neziskové ostatni vefejnopravni organizace, S globalnim poslanim vetejné
prospééné ¢innosti (Cesky rozhlas, Ceskd televize, Ceskd narodni banka,
Vseobecna zdravotni pojistovna, statni podnik, vetejna vysoka skola, statni fondy).

e Neziskové soukromopravni organizace typu obchodnich spole¢nosti (jde o
vyjimecné pripady neziskovych organizaci) s moznosti globalniho poslani vetejné i
vzajemné prospeésné Cinnosti (jsou zfizené za jinym ucelem nez k podnikani, tj.
akciovd spolecnost, spoleCnost srucenim omezenym, druzstvo, spolecenstvi

vlastnik® jednotek). (Simkové, 2008, s. 12-13)

1.2 Marketing v neziskovych organizacich

Dnesni doba je svédkem neustale se zvySujiciho vyznamu organizaci neziskového sektoru
jako spolecenského a ekonomického fenoménu. Role neziskovych organizaci ve
spolecnosti a ekonomice statu je jina, nez role komer¢nich subjektii nebo orgéni vefejné
spravy. Rozdilnd je nejen jejich pravni a organizacni zékladna a princip ekonomického
fungovani, ale zejména jejich poslani a spoleCensky dopad jejich pasobeni. Z tohoto
divodu musi byt rozdilny také jejich pfistup k marketingovym aktivitam v marketingu
vubec. Piesto, ze zakladni mySlenkova vychodiska i konkrétni realizace marketingovych
aktivit jsou v neziskovém sektoru jiné nez v sektoru podnikatelském, v zakladnich rysech

se prece mohou shodovat. (Bacuvcik, 2011, s. 1)

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze v neziskovych organizacich nepatfi marketing
k tradi¢nim ¢innostem. Rada neziskovych organizaci vznika proto, aby zaji§tovala potieby
malé skupiny lidi, na kterou ma zké vazby. Proto se jejich pracovnikiim muze zdat, Ze
neni tfeba aktivné oslovovat dalsi zakazniky, jelikoz vétSina z nich je na organizaci
napojena a ostatni si ji prostiednictvim neformalnich vazeb snadno najdou. Tiebaze se
situace v tomto ohledu vyznamné méni, s takovym postojem se lze stale setkat v mnohych
organizacich, jejichZ pracovnici vnimaji marketing jako komercni aktivitu, ktera nema
V neziskovém sektoru zadné opodstatnéni. Skutecnost je takova, ze Groven marketingovych
a komunikacnich aktivit je v jednotlivych neziskovych organizacich velmi rozdilna.
Problém a pfilezitost spociva jako ve vSech ostatnich ptipadech v lidech. Dalo by se fict, Ze
nové komunikaéni technologie jest€¢ zvyraznily rozdily, které mezi jednotlivymi
organizacemi existuji. Zatimco pracovnici mnohych neziskovych organizaci velmi rychle
pochopili moznosti novych technologii, specialné napiiklad socidlnich siti, nadale existuje

fada organizaci, které jsou pro vetejnost jen velmi malo prahledné. Je tedy tfeba vytknout,
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Ze neexistuje zaddny jednotny a univerzalni neziskovy sektor, neexistuje zadnd typicka
neziskova organizace, ale podobné jako existuji komunikujici a uspe$né komercni firmy

vedle firem nekomunikujicich a neuspésnych, stejné tak existuji 1 GspésSné a nelspesné

neziskové organizace. (Bacuvcik, 2011, s. 8-9)
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2 MARKETING

Marketing je soucasti procesu fizeni, zaméiuje se na identifikaci, pfedvidani a
uspokojovani pozadavkl zakaznika. Z praktického pohledu znamena marketing uméni
nabidnout poptavané vyrobky ¢i sluzby ve spravny ¢as na spravném misté, za odpovidajici
cenu, sucinnou reklamou a podporou prodeje t€ém spravnym zakazniktim. Funkci
marketingu je rozhodovani o tom jaké vyrobky a sluzby zdkaznici chtéji, jak zabezpecit
tyto vyrobky a sluzby, jak je ocenit, jaké baleni, reklamu a prodej pouzit, jakd bude

distribuce koneénému spotiebiteli. (Simkova, 2008, s. 97)

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim zkliCovych pojmG v moderni teorii marketingu.
Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které organizace pouziva
k dosazeni svych marketingovych cilti na cilovém trhu. Existuje velké mnozstvi nastroju
marketingového mixu. Nejdilezitéjsi je rozdéleni do ¢tyt zdkladnich skupin, znamych jako
Ctyfi P - Produkt, Price, Place, Promotion. Cilem efektivni marketingové strategie je takova
kombinace ¢tyf proménnych, kterd maximalné uspokoji zakazniky. Idedlnim stavem je
dosazeni kombinovaného efektu jednotlivych néstroji marketingového mixu, protoze
kombinovany uc¢inek byva vétsi nez soucet t€inkl jeho jednotlivych ¢asti. Zména jednoho
prvku marketingového mixu ma vliv na jeden nebo nékolik prvkii ostatnich. (Simkova,

2008, s. 100)

2.1.1 Product (produkt)

Zéakladnim nastrojem marketingového mixu je produkt, ktery na trhu zastupuje nabidku
organizace veetné svych vlastnosti a kvality. Produkt — vyrobek/sluzba, je jadrem obchodni
¢innosti organizace a ovliviluje z velké Casti 1 ostatni slozky marketingového mixu.
Z hlediska marketingu se za produkt povazuje vSe, co mize byt na trhu nabizeno a
sméiovano jako objekt zadjmu k uspokojeni ur€ité potieby. MiZe jim byt nejen hmotny

statek — vyrobek, ale i sluzba, nebo myslenka. (Simkova, 2008, s. 101)

2.1.2 Price (cena)
Cena je uvadéna jako druhy prvek marketingového mixu. Divodem je, Ze cena do znacné
miry ovliviiuje prodejnost produktu. Jeji vyznam je dan tim, Ze jde o jediny prvek

marketingového mixu, ktery vytvaii pfijmy pro organizaci. Zbyvajici néstroje
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marketingového mixu pouze prostiedky cerpaji. Cena vyjadiuje mnozstvi penéz, které
musi zakaznik za produkt zaplatit. Proto by méla byt cena pfiméfena hodnoté vnimané
zékaznikem. Cena je pro n¢ho dulezitd, protoze uruje mnozstvi penéznich prostiedk,
jejichz se musi zfici. Vyznamné jsou rovnéz psychologické ucinky ceny. Vlastnictvi
drahého produktu miize posilit sebevédomi a je soucasti urcitého zivotniho stylu. Pro

organizaci je cena dilezitym prvkem konkurenéniho boje. (Simkova, 2008, s. 105)

2.1.3 Place (misto, distribucni cesty)

Jde o rizné aktivity, které organizace vyviji, aby ulinila produkt snadno dostupnym.
Organizace se snazi za pomoci riznych distribu¢nich cest své vyrobky a sluzby rychle a
efektivné dodavat na svuj cilovy trh. Neni-li produkt podle prani zakaznika k dispozici
v urcitém Case a na ur¢itém misté, pak je mala nadéje, Ze se proda. Distribuéni strategie
hledé spojeni mezi vyrobcem a zdkaznikem. Toto spojeni by mélo efektivnim zpisobem
umoznit dostupnost produktu véetnd piidruzenych sluzeb pro cilovy segment. Retéz,
kterym putuje produkt od vyrobce k zakaznikovi, se nazyva distribu¢ni kanal. Z hlediska
efektivniho Fizeni odbytovych cest je tfeba rozhodovat o jejich délce a §ifi. (Simkova,

2008, s. 108)

2.1.4 Promotion (propagace)

Propagace piedstavuje nejriiznéjsi cCinnosti, které organizace rozviji, aby se svym
produktem seznamila cilové zékazniky a presvédcila je o koupi. Marketingovy
komunikacéni program, nazyvany komunikacni mix, obsahuje pét zékladnich nastroj,
kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing.

(Simkova, 2008, s. 109)

2.2 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb, ktery je typicky i pro neziskovy sektor, je specificky tim, ze hlavnim
predmétem obchodu neni vyrobek, ale sluzba. Zakladni principy jsou stejné, jen, je tieba
mit na paméti, Ze ve sluzbach prevlada pfimy kontakt poskytovatele se zakaznikem.
V soucasné dobé jiz nelze jako v minulosti vytvofit produkt a ¢ekat na zakaznika. Stejné
jako v ostatnich odvétvich, i v neziskovém sektoru prevlada marketing orientovany na
zékaznika. Stfedem z4jmu organizace je to, co pozaduje zédkaznik, a jeho pozadavkiim a

potiebam je tfeba pfizplisobit nabidku sluzeb. Déle je tfeba vzhledem ke stale rostouci
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konkurenci ve sluzbach pouzivat uc¢inné prostiedky pro podporu poptavky prave pro urcity

typ sluzby. (Simkova, 2008, s. 109)

2.3 Marketing cestovniho ruchu

Marketing cestovniho ruchu se od klasického marketingu li§i povahou objektu, ktery je
jeho pfedmétem. Cestovni ruch lze totiz Charakterizovat jako soubor sluzeb. Pravé z
vlastnosti sluzeb vyplyvaji né€ktera specifika, ktera se projevuji v odlisném piistupu k
marketingu cestovniho ruchu. Marketing cestovniho ruchu je uplatiovan v rozmanitych
sektorech turistického primyslu. Pfedmétem marketingu mohou byt cestovni kancelare,
ubytovaci a stravovaci zafizeni, dopravni spole¢nosti, navstévnické atraktivity a také celé

destinace. (Vystoupil a Sauer, 2006, s. 125)

2.3.1 Vlastnosti sluZeb typické pro cestovni ruch

Vedle obecnych vlastnosti sluzeb miizeme definovat 1 vlastnosti sluzeb, které jsou typické pro

cestovni ruch:
e zvySend mira emocionalnich a iraciondlnich faktorii pti koupi,
e duraz na Gstni reklamu,
e rostouci naroky na jedinec¢nost,
e dulezitost image pti koupi,
e zvysena potieba kvalitnich podptrnych materiald,
e ddraz na komunika¢ni dovednosti poskytovatelt sluzeb,
o prudky nariist vyuzivani informacnich technologii. (Vystoupil a Sauer, 20086,

s. 124)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum chépeme jako cilend c¢innost sméfujici k opatfeni urcitych
informaci. Pomoci marketingového vyzkumu jsou shromazd’ovany vSechny typy
chybéjicich informaci, kter¢ by mél mit podnik k dispozici pro vlastni rozhodovani.
Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, sbér, analyza, vyhodnocovéni informaci a
zaveéra odpovidajicich urcité marketingové situaci, pted kterou spole¢nost stoji. Vyzkum je
mozno Clenit podle celé fady riznych kritérii, v nich jsou uplatiovany aspekty casové,
vécené, metodologické, a také hledisko ziskavani informaci. (Kozdk a Stankova, 2008,

s. 34)
3.1 Proces marketingového vyzkumu

3.1.1 Definovani problému a vyzkumnych cili

Zakladem je problém identifikovat, stanovit jeho specifické rysy a pokusit se 0 pfedbéznou
formulaci hypotézy, kterou chceme potvrdit €1 vyvratit. Hypotéza ndm urcuje smér feSeni
problému. Muze byt vysloveno i nékolik hypotéz, které se v pribehu vyzkumného procesu

ovetuji. (Kozék a Stanikova, 2008, s. 37)

3.1.2 Sestaveni planu vyzkumu

Plan marketingového vyzkumu je formalni psany soubor specifikaci a procedur pro vedeni
a kontrolu vyzkumného projektu. Podle tohoto planu je vytvofena struktura nebo ramec,
potiebny pro ekonomické a efektivni fizeni vyzkumného projektu. (Kozdk a Stankova,

2008, s. 37)

3.1.3 Shromazdéni informaci

Tato aktivita se sklad4d ze samotného shromazd’ovani dat. Sbér dat se tyka jak informaci
primarnich, ziskavanych vyzkumem, tak i informaci sekundarnich, ziskanych studiem

dokumenti. (Kozék a Staiikova, 2008, s. 38)

3.1.4 Analyza informaci

Pred zapocetim analyzy je zpravidla nezbytné provést vyhodnoceni vyzkumu z hlediska
spolehlivosti. Také je nutno se vyvarovat subjektivnimu nazoru na dany problém. Maji-li
byt zavéry analyzy pokladany za realné, musi byt logicky podepfeny z vice nez jednoho

aspektu nebo vice nez jednim souborem dat. (Kozak a Stanikova, 2008, s. 38)
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3.1.5 Prezentace vysledki

Vysledky vyzkumu je mozno prezentovat pisemnou nebo ustni formou. Pisemna
prezentace ma zpravidla formu zavérecné zpravy o prubéhu vyzkumu a jeho vysledcich.

(Kozéak a Staiikkova, 2008, s. 38)

3.2 Dotazovani

Dotazovani miizeme definovat jako metodu sbéru prvotni informace zaloZzenou na piimém
(rozhovor) nebo zprostiedkovaném (dotaznik) verbalnim kontaktu mezi vyzkumnikem a

respondentem. (Kozak a Stanikova, 2008, s. 36)

3.2.1 T¥i zakladni typy dotazovani

e Dotaznik,
e anketa,
e rozhovor. (Kozék a Stankova, 2008, s. 36)

3.2.2 Dotaznikova technika

Podstata dotaznikové techniky spociva v tom, Ze potiebna data ziskame prostfednictvim
pisemného dotazovani. Kontakt mezi vyzkumnikem a respondentem je tedy
zprostfedkovan dotaznikem. K vyhodam dotaznikl patii rychlost, dostupnost, moznost

statistického a strojového zpracovani. (Kozak a Stanikovéa, 2008, s. 36)

3.3 Vyzkum zakazniki

VSsichni tcastnici trhu jsou stejné vyznamni a prabézné informace o nich stejné dilezité. V
prubéhu Casu, vyvoje trhu obecné nebo Zivotniho cyklu jednotlivych produktd, je potradi
jejich dilezitosti rizné. Marketingové vyzkumy se nejcastéji tykaji zdkazniki, protoZe ti
pfinaseji a nabizeji nové moznosti a prilezitosti realizace firemni produkce. (Kozel, 2006,

s. 189)

Firma musi védét, co zdkaznici pottebuji, jak intenzivné tuto potiebu prozivaji, jaka je
hierarchie jejich potieb a jak se potfeby méni v ¢ase. (Kozel, 2006, s. 189)

Dutlezita je také spokojenost zdkaznika. Métfeni spokojenosti zdkaznika se ¢asto provadi

pomoci indexu spokojenosti zakaznika ECSI — evropsky model spokojenosti zakaznika.

(Kozel, 2006, s. 190)
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Zdroj: Kozel, 2006, s. 191
Obrdazek 1 Model spokojenosti zakaznika

Image piedstavuje souhrnnou hypotetickou proménnou vztahu zakaznika k produktu,
znaCce nebo firmé. Pfedstavuje zéklad analyzy spokojenosti zdkaznika. Ocekavani
zakaznika se vztahuje k pfedstavam o produktu, které ma individualni zdkaznik. Ocekavani
je dnes casto vysledkem komunikacnich aktivit firmy a pfedeSlych zkuSenosti a mé pfimy
vliv na spokojenost zdkaznika. Vnimana kvalita zdkaznikem se tyka nejen samotného
produktu, ale také vSech doprovodnych sluzeb souvisejicich s jeho dostupnosti. Vnimana
hodnota je spojena scenou produktu a zakaznikem ocekavanym uzitkem. Stiznosti
zékaznika jsou disledkem nerovnovahy vykonu a ocekévani. Loajalita zakaznika se
vytvati pozitivni nerovnovahou vykonu a ocekavani. Projevuje se opakovanym nakupem,

zvyklostnim chovanim, cenovou toleranci a referencemi jinych zakaznikt. (Kozel, 2006,

5. 191)
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4 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

Planovani je nedilnou soucasti strategického fizeni podniku. Je to proces, ktery urcuje na
jedné stran¢ formulovani cilti dosazitelnych v budoucich ¢asovych obdobich a na stran¢
druhé stanovuje postupy a prostfedky, kterymi bude téchto cil dosazeno. (Soukalova,
2004, s. 59-60)

Pokud ma byt v budoucnosti ¢innost podniku uspésna, musi pruzné a rychle reagovat na
zmeény ve svém okoli a dospét k zakladnim rozhodnutim tykajicim se dlouhodobé¢jsi
perspektivy podniku. Musi rozhodnout o pfedmétu podnikani, jeho cili a zptisobu jak k cili
dospé€je. Tyto aktivity nazyvame strategickym planovanim. Strategické planovani se tyka
vSech ¢innosti podniku. Zabyva se jim vrcholovy management organizace. Pracovnici
marketingu jsou vSak nedilnou soucdasti tvorby strategickych plant a ptispivaji k jejich
kvalité. Dulezitou roli ve strategickém planu sehrava predmét planovani, zvolené planovaci
postupy a ¢asovy horizont. (Soukalova, 2004, s. 59-60)

O strategickém planovani hovofime v ramci komplexniho pohledu na rozvoj podniku ve
spojeni s rozhodujicimi C¢innostmi a obecnymi cili. Jednd se o dlouhodoby strategicky
pohled na budouci celkovou orientaci podniku v neustale se ménicim trznim prostiedi.
(Soukalova, 2004, s. 59-60)

Strategie mize mit fadu vyznamu. Z hlediska pojmu strategického planovani ji rozumime
zpiisob ¢i predstavu, jak dosdhnout stanovenych cilii organizace. O strategickém planovani
muzeme hovofit v ¢asovém horizontu nejméné tii, 1épe vSak péti a vice let. Strategické
planovani se sklada ze ¢ty zakladnich rozhodovacich fazi. (Soukalova, 2004, s. 59-60)
Planovaci ¢innosti musi vZdy sméfovat k ur¢itym jasnym cilim. Ac¢koliv cile mohou byt v
prib&hu obdobi na zéklad¢ vnitinich ¢i vnéjSich vlivli pruzn€ ménény, ptesto je tieba hned
na pocatku zvolit jasné cile. (Soukalova, 2004, s. 59-60)

Neni mozZné dobfe planovat, aniZ bychom jasné nestanovili, na ktery trh se zamétime, jaky
vyrobek budeme vyrabét ¢i jaké sluzby budeme poskytovat, ve kterém odvétvi a s jakou
konkurenci se zde setkame. (Soukalova, 2004, s. 59-60)

Urceni strategie zahrnuje kroky, postupy, zejména v oblasti marketingového mixu, které
podnikneme, abychom doséhli stanovenych cilt. Strategické pldnovani aktivit organizace
by bylo nerealné bez existence dostate¢nych zdroju, které ndm umozni splnit cile, at’ se
jedna o finan¢ni zdroje, materialni vybaveni ¢i o lidsky potencidl. (Soukalova, 2004, s. 59-

60)
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4.1 PEST analyza

PEST analyza zkouma faktory, které predstavuji ¢ast vnéjSiho obecného prostiedi, na které
ma manazer velmi maly vliv, pficemz tyto faktory maji velky vliv na vykon podniku.
PEST faktory zahrnuji politické obecné prostredi, ekonomické, sociologické a technické
prostiedi. (Soukalova, 2004, s. 66)

4.1.1 Politické faktory

Politické faktory vyznamné ovliviiuji marketingova rozhodnuti. Politické prostiedi
zahrnuje mnoho faktori, které se podileji pfimo nebo nepfimo na fizeni a ovliviiovani statu
a ekonomiky. Stat ovliviiuje fungovani ekonomiky, zakony a kontrolou jejich dodrzovani.
Stat nevystupuje pouze jako regulator, ale je 1 vyznamnym zaméstnavatelem i vyznamnym
spotiebitelem. Kontroluje fungovani trhu, realizuje hospodaiskou politiku statu, odpovida

za uroven Skolstvi a zdravotnictvi. (Soukalova, 2004, s. 67)

4.1.2 Ekonomické faktory

vvvvvv

nutno zkoumat zejména proto, Ze zahrnuje oblasti, které¢ ovlivituji kupni silu spotiebitele a
strukturu jeho vydaji. Soucasny stav 1 budouci vyvoj ekonomiky siln€ ovlivituje situaci
podnikt. Vedle zékladnich makroekonomickych ukazateld vyvoje ekonomiky, musi
podniky sledovat stadium hospodaiského cyklu, vyvoj na kapitalovém trhu, fiskalni,

monetarni a hospodaiskou politiku statu. (Soukalova, 2004, s. 66-67)

4.1.3 Sociologické faktory

Sociologicke faktory z hlediska dlouhodobého vyvoje spole¢nosti mohou mit na tspéch
podniku zasadni vliv. V této oblasti je nutno zkoumat pfedevsim naptiklad zmény velikosti
populace a vyvojové trendy do budoucna, vé€kovou strukturu obyvatelstva a jeji zmény,
mortalitu a natalitu a siatkovost. VétSina téchto faktort mize zasadné ovlivnit poptavku
po zbozi 1 sluzbach a soucasn¢ s tim 1 nabidku. Je tedy nutné podrobné zkoumat
spoleCenskopoliticky systém a klima ve spolecnosti, systém hodnot a postojt lidi, Zivotni
styl a Zivotni uroven, kvalifikacni strukturu populace a v neposledni fad¢ i zdravotni stav

populace. (Soukalova, 2004, s. 66)
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4.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory jsou nejvétsi silou, ktera formuje zivoty lidi. Je vzdy nutné
zkoumat, jaké jsou technologické podminky v daném oboru a piedevsim ptizpisobovat se
novym technologiim. Investovani do technického rozvoje se v posledni dob¢ stava
nutnosti, ale také v nékterych pripadech je to pomérné riskantni krok, zvlasté jde-li o
naprosto nové a prevratné objevy, které zatim nemohly byt dlouhodobé ovéfeny v praxi.
Tato oblast uzce souvisi s ekologickymi faktory, které vyrazné¢ ovliviiuji vyrobni
technologie podniki, rozmisténi vyrobnich jednotek, stanovuji rtizna omezeni v oblasti
znecistovani ovzdusi, likvidace a recyklace odpadu. Vzhledem ke zna¢nému znecist'ovani
ovzdusi pouzivanim pevnych paliv pifi ziskdvani energie je nutno hledat a nachazet

alternativni energetické zdroje Setrné k Zivotnimu prostiedi. (Soukalovéa, 2004, s. 66)

4.2 SWOT analyza

4.2.1 Analyza S-W

Pro ptfedpovéd’ mozného vyvoje organizace je zdsadni otazka, jak budou jeji budouci
aktivity na ur€itém trhu ovliviiovat vnitini vlivy. Obecné to znamend, ze organizace se
musi na zakladé rozboru vnitinich vlivli rozhodnout, zda vyuZije moZnosti, které ma, ¢i
nikoliv. Kazdy z vlivii nema stejnou vahu ve svém vysledném puasobeni. Mezi hlavni

vnitini vlivy, které je tieba analyzovat, patfi:

e vyrobni zafizeni a technologie,
e persondlni faktory,

e financovani,

e organizace a fizeni,

e marketingova sila firmy,

e uroven marketingové komunikace. (Soukalova, 2004, s. 67)

4.2.2 Analyza O-T

Jedna se o rozbor vlivii vnéjsiho prostiedi. Analyzou ohroZeni rozumime piedevsim rozbor
nezadoucich vlivii z vné&jSiho prostfedi. Pravdépodobné budou negativné ovliviiovat
marketingovou aktivitu organizace v priibéhu planovaného obdobi, a to v takové mife, Ze
muze dojit k vaZnym poruchdm a stagnaci v ¢innostech. Negativnim jevem miZze byt

stagnujici ekonomika, vysoka urokova mira, politickd nestabilita, zvySeni cen vstupd,
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legislativni opatieni, ohrozeni zivotniho prostfedi a z toho plynouci vliv vefejnosti ¢i

jinych statl. (Soukalova, 2004, s. 67-68)

Analyza pfilezitosti organizace piedvida priznivé vlivy pro budoucnost firmy. To, co je pro
jednu firmu hrozbou, mtze byt pro jinou pfileZitosti. Zhodnocenim piilezitosti a hrozeb v

urcité organizaci muzeme piredpoveédét budouci ptitazlivost sméru podnikani, jestlize:

e vysoce prevladaji prilezitosti nad hrozbami, smér podnikani je pfiznivy,

e pii vysokém stupni moznych negativnich vlivli a zaroven i1 pozitivnich ptilezitosti
je moznost dosazeni vysokého vysledného efektu,

e do oblasti podnikani s vysokou moznosti negativnich vlivli a s minimem piilezitosti
a moznosti pro firmu neni radno se poustét, firma se ziejm¢ dostane do problémd,

které bude obtizné prekonavat. (Soukalova, 2004, s. 68)



Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

5 PREDSTAVENI IC A GALERIE ZVONICE NA SOLANI

Informacni a vytvarné centrum Zvonice je nejmladsi stavbou na Soldni. Vznikla
rozvedenim puvodni mysSlenky malife FrantiSka PodeSvy vytvofit v horském prostiedi
architektonickou dominantu upozoriiujici na koteny duchovniho zivota Valacht. (Sdruzeni
pro rozvoj Solang, 2007, s. 30-33)

Informacni sekce programového zaméfeni Zvonice shromazduje a zprostiedkovava
vefejnosti vSechna dostupna fakta o historii Solané, jeho obyvatelich, jejich zivotnim stylu
a kultute, propaguje oblast Solané publicisticky, edicné a organizaci spolecenskych a
kulturnich akei spojenych s aktualizaci valasskych zvykd a tradic. Prostory Zvonice
nabizeji navstévnikim stdlou expozici valaSskych umélct a autorské vystavy malifd,
sochait, grafiki, fezbafi a fotografil, jejichz tvorba je inspirovana ValaSskem a lidovym
uménim jinych regioni. V ramci kazdoro¢nich vytvarnych aktivit Zvonice organizuje
Malifské cesty kolem Solan¢, sochaiské a fezbarské sympozium a jiné piehlidky
vytvarného uméni. (Sdruzeni pro rozvoj Solang, 2007, s. 30-33)

Zakladni kdmen ke Zvonici byl polozen 5. kvétna 2006. Stavba trvala pouhych pét mésici,
slavnostné byla Zvonice oteviena 18. listopadu 2006. Autorem projektu je Ing. arch. Jifi
Kotasek, CSc. Naklady na stavbu dosahly témét Sesti a pal milionu korun. Sdruzeni pro
rozvoj Solanég, z jehoZ iniciativy byla zvonice postavena, ziskalo prostfedky z Evropskych
fondd a Ministerstva pro mistni rozvoj CR. K realizaci projektu pfispély také obce a mésta
regionu, soukromi podnikatelé a umélci, ktefi vénovali sva dila do vefejné drazby a
ziskané prosttedky poskytli na dostavbu objektu Zvonice. Zvon odlil akademicky sochat
Josef tkadlec z Halenkova, na jeho povrchu jako vyraz diki jsou znaky mést a obci — Horni
Becvy, Hutiska-Solance, Karolinky, RoZznova pod Radhostém, Velkych Karlovic, Vsetina
a napis: ,,V obdivu a ucté k obyvatelim hor a umélctim, ktefi v horském prostiedi zili a
tvofili, ve vife Vv zivotnost jejich odkazu a duchovni a materialni rozvoj Solané.*
pro rozvoj Solané, 2007, s. 30-33)

Za dva roky existence Zvonice se zde potadala cela fada akci, expozic a vystav, pocinaje

(Sdruzeni

vystavou 25 vytvarniki ze Solan€ a okoli pfes Novorocni tiikralovy koncert, klavirni
koncert aj. Krom¢ pravidelného zvonéni ohlasuje vSechny potfadané akce zvon, umistény
ve veézi Zvonice. Dne 21. kvétna 2007 ziskala stavba informacni centrum Zvonice na
Solani v soutézi ,,Stavba roku 2006 vysoké ocenéni — cenu hejtmana Zlinského kraje.

(Informaéni centrum Solan, 2008, s. 16)
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K aktivitam, které se v nové vybudovaném komplexu odehravaji, maji rovny pfistup
vSechny skupiny obyvatelstva. Vstup do budovy je bezbariérovy. V budové jsou
nainstalovany dva pocitade s pfistupem na internet. (Informaéni centrum Soladn, 2008,
s. 18)

Dulezitou soucasti fungovani infocentra je i zajiSténi jeho dostatecné publicity. Pritbézné
tak vznikaji informacni a propaga¢ni materidly o vSech konanych akcich. (Informaéni
centrum Solan, 2008, s. 19)

Zvonice zlepsila pristup mistnich obyvatel, zijicich v odlehlé oblasti, ke sluzbam
informa¢niho centra i k internetu. Realizace Zvonice vedla ke stabilizaci struktury
venkovského cestovniho ruchu, nebot’ umoziiuje jeho trvale udrzitelny rozvoj. Diky nové

infrastruktuie se region a obec stavaji atraktivn&j§imi pro navstévniky. (Informaéni

centrum Solan, 2008, s. 6)

Zdroj: Web Consulting, 2012

Obrazek 2 Zvonice na Solani

5.1 Cinnost sdruzZeni a managementu

Zvonice na Solani patii pod SdruZeni pro rozvoj Solané. Hlavni népli prace sdruZeni je
provozovani informacniho centra a galerie IC Zvonice Solan. Vedle informacéniho servisu
je pofadani kulturnich produkci, vystav, literarnich a hudebnich pofadi, koncerti,
femeslnych jarmarkl, odbornych kurzi a jinych vzdé€lavacich akci vcetné lektorské
¢innosti dal§imi ¢innostmi sdruZeni a jeho zaméstnancii. Rozsah ¢innosti se kazdorocné
zvétSuje a mnohé aktivity jsou stale kvalitngj$i. (Sdruzeni pro rozvoj Solané, o.s., 2012,

S. 2)
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5.2 Management a zaméstnanci

Provoz galerie a informacniho centra je jiz sedmym rokem zajiStovana zaméstnanci
Sdruzeni pro rozvoj Solan¢. Ve spolupréci se statutdrnimi zastupci se podileji na piiprave,
organizaci, technickém a ekonomickém zabezpeceni a prezentaci vSech potadanych akci,
Do spoluprace a piipravy programové osy se zapojuji i néktefi ¢lenové sdruzeni.
Vyznamna je spoluprace sdruzeni se zastupci odborné vefejnosti v mnoha oblastech

spolec¢enského a kulturniho Zivota. (Sdruzeni pro rozvoj Solang, o.s., 2012, s. 2)

5.3 Marketing a prezentace

Sdruzeni pro rozvoj Solané¢ se prezentuje na vlastnich webovych strankach
Wwww.zvonice.eu. V ramci spoluprace s ostatnimi webovymi portaly byla ¢innost a
programova nabidka sdruzeni prezentovana i na jinych portalech napi. www.beskydy.eu,
www.kudyznudy.cz, www.vychodni-morava.cz. Své odkazy ma IC Zvonice i na webovych
strankach partnerskych mést a obci. V ramci partnerskych vztahli je snahou umisténi
prezenta¢nich materiald a odkazti na webové stranky partnert. (Sdruzeni pro rozvoj
Solang, o.s., 2012, s. 2)

Informace o ¢innosti Sdruzeni pro rozvoj Solané jsou zvetejiiovany v dennim tisku.
Piehled o vystavach je zafazen do rubrik denikdi Mlada Fronta Dnes, ValaSsky denik,
Jalovec, Spektrum Roznovska, zpravodaje obci Hutisko Solanec, Velké Karlovice, Horni
Becva a mést Karolinka, Roznov pod Radhostém, Vsetin. Pozvanky na kulturni akce jsou
zvetejiiovany v rozhlase Cesky rozhlas Ostrava, Cesky rozhlas Brno, radio Valassko, radio
Proglas. Reportdze o ¢innosti SdruZeni pro rozvoj Solané¢ a o IC Zvonici Solan byly
odvysilany Ceskou televizi. Pozvanky na kulturni akce &lentim sdruzeni a pravidelnym
navstévnikim jsou zasilany elektronickou formou nebo postou. VSechny akce jsou
prezentovany formou plakatl, které jsou vyveéseny v Sirokém okoli Solané. Logo Sdruzeni
pro rozvoj Solan¢ se dostalo do povédomi Siroké vefejnosti. Zvonice na Soldni je

vyznamnym kulturnim centrem Valasska. (Sdruzeni pro rozvoj Solang, o.s., 2012, s. 2)


http://www.zvonice.eu/
http://www.beskydy.eu/
http://www.kudyznudy.cz/
http://www.vychodni-morava.cz/
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Zdroj: Webnode, 2010

Obrazek 3 Logo Sdruzeni pro rozvoj Solané

5.4 Marketingova strategie

Poslanim Zvonice je zvySeni atraktivnosti obce, poskytovani kvalitnich sluzeb a to jak pro
obyvatele okolnich obci, tak také pro turisty a navstévniky. NavStévnici a turisté se tak pii
prochazkach, turistice ¢i cyklistice mohou 1 vzdé€lavat a mohou se tak dozvédét vice o
Valas$sku, jeho tradicich a historii. Z hlediska marketingového je na trhu s timto druhem
sluzby ptevis poptavky nad nabidkou. Pokud se chtéji lidé dozvédét néco vice o tradiénim
zivoté na Vala$sku ¢i prohlédnou dila umé&lct, musi vyhledavat konkrétni mista ¢i galerie,
kde bude jejich poptavka uspokojena. Zvonice vSak nabizi pestrou Skalu téchto sluzeb
zakomponovanych pfimo v tradi¢ni valaSské krajiné a nabizi tak zajemci velky kulturné-

umélecky zazitek. (Obce Servis s.r.0., 2008, s. 33)

5.5 Konkurence IC a galerie Zvonice na Solani

Pokud by oblast Solané nerealizovala projekt na vystavbu IC a galerie Zvonice na Solani,
navstévnici a turisté by za témito aktivitami museli jezdit do jinych oblasti, plytvali by
znamena vystavba Zvonice traveni volného ¢asu ¢i dovolené v atraktivnim prostiedi, které
nabizi kulturné-umélecké zazitky a typicky krajinny raz této oblasti. V okoli se nachazi
konkurenti Zvonice s podobnymi projekty, sluzbami a akcemi. Patii mezi né:

e Valasska dédina v Roznové pod Radhostém
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Valasské dédina je nejrozsahlejSim aredlem. Hospodarské usedlosti, salasnické stavby,
mlyn, kovarna jsou umistény v krajin¢, ktera svou Clenitosti, cestami, skupinami
stromu a policky pfipomind mnohé vesnice na uboc¢ich Beskyd. Prvni objekty byly
postaveny v roce 1962, areal zptistupnén od roku 1972. Interiéry obytnych domu

zachycuji zpusob bydleni od poloviny 19. stoleti v riznych socidlnich vrstvach. (Obce
Servis s.r.o., 2008, s. 32)

e Karlovské muzeum ve Velkych Karlovicich

Karlovské muzeum se nachazi v historickém stiedu Velkych Karlovic. Ve dvou budovach
pamatkoveé chranéného objektu byvalého kupeckého domu z pocatku 19. stoleti lze
shlédnout expozice, které poskytuji vymluvny a charakteristicky obraz Zivota lidi v tomto
razovitém koutu ValaSska. Jadrem narodopisné sbirky je doma vyrabéné zemédélské a
salasnické naradi, postupy zpracovani viny, Inu a vyroby ovéiho syru. Atmosféru
dokresluje prostd valasskd kuchyné s pivodnim vybavenim. Vyznamné misto v Zivoté
Valachtui zaujimala dfevovyroba, zastoupena piedevsim Stipanim Sindeld a louci. (Obce

Servis s.r.0., 2008, s. 32)

5.6 Partnerska spoluprace

Sdruzeni pro rozvoj Solang a jeho neustédle se rozvijejici €innost je podporovano partnery
z fad podnikatelské sféry 1 pravnickymi subjekty statni sféry. Vyznamnym partnerem je
Fond kultury Zlinského kraje, jehoZ kaZdoro¢ni finanéni pfispévek je nedilnou soucasti
rozpo¢tu sdruzeni. Dulezitou soucasti finan¢niho rozpoétu a projevem podpory jsou
finan¢ni dary Nadace déti — kultura a sport z Uherského Hradisté. Partnerska spoluprace
sobci Velké Karlovice a Informa¢nim centrem Velkych Karlovic se rozviji v mnoha
oblastech. Vz4jemna pomoc a podpora pi1 pofddani akci v rdmci moznosti jednotlivych
center piispiva k rozvoji cestovniho ruchu ve Velkych Karlovicich a v regionu. Vyznamna
je spoluprace pii potadani Folklorniho festivalu Soldn. V rdmci prezentace regionu
Valassko a aktivit ptispivajicich k rozvoji cestovniho ruchu byla zahajena spoluprace
Vv oblasti prezentace na veletrzich mezi IC Velkych Karlovic, obci Velké Karlovice, SKI
aredlu Kycerka Synot a IC Zvonice Solan. Na veletrhu Regiontour Brno byla spole¢na

prezentace realizovéana. (Sdruzeni pro rozvoj Soladng, o.s., 2012, s. 3)


http://ad2.billboard.cz/please/redirect/18140/1/2/32/!hash=108594524;h4r=35470407;p4r=305420911;uwi=800;uhe=600;uce=1;param=60165/669663_5?
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU IC A GALERIE
ZVONICE NA SOLANI

Z internich zdrojii poskytnutych Zvonici Solan a z vlastni provedené analyzy byl
vypracovan marketingovy mix Zvonice na Solani. V ramci marketingového mixu jsou
vymezeny Ctyi1 zakladni taktické marketingové nastroje. Jedna se o urcité systematické

vymezeni marketingovych problémt pomoci 4P.

6.1 Product

Primérnim produktem Zvonice na Soldni je sluzba. Jedna se o poskytnuti naucné-
vzdélavaci sluzby pro Skolni skupiny, mladez, pro vSechny navstévniky a turisty. Zvonice
na Solani poskytuje navstévnikliim a turistim v této oblasti informace nejen o historii
zivota na Solani, ale 1 narodopisné a kulturni historii. Aplikaci vystupt sochatskych a
fezbarskych sympozii je vytvofen umélecko-nau¢ny program, diky némuz dochdzi

k posunu v informovanosti o tradicich a kultufe na Valassku.

6.2 Price

Vyslednym produktem je vefejna sluzba takze nelze cenovou politiku a cenovou uroven
této sluzby posoudit. Sluzba IC je poskytovana vSem navstévnikim zdarma, neni
zpoplatnéna vstupnym. Zpoplatnén je vstup do galerie ve dvou patrech. Je vybirdno pouze
dobrovolné vstupné a zdlezi na kazdém navstévnikovi €i tento dobrovolny pfispévek na
vstup piispé€je. Ptijmy z dobrovolného vstupného a sponzorskych darii pokryvaji jen malou
Cast provoznich vydaju. Pii pofadanych akcich jako jsou koncerty, besedy, festival a jiné
programy je vstupné vybirano. Finan¢ni oddé€leni Zvonice stanovuje vysi podle naro¢nosti
programu. Vzdy je cena vstupného pifimefend tak, aby se navStéva umoznila vSem
navstévnikim. Studenti, rodiny s détmi a seniofi maji cenu zvyhodnénou. Nekteré
pofadané koncerty jsou pro Zvonici ztratové. Je tieba stale hledat granty nebo sponzory.
Kapacita Zvonice je maximaln¢ 150 mist, vstupné je obcCas jen uvedeno Vv takové castce,

aby se zaplatil pouze honorai umélce.

6.3 Place

Na hiebeni Vsetinskych vrchii nad sedlem Cartak se nachazi vrchol Solai. Tento vrch
s malebnou piirodou, venkovskym horskym prostfedim a lidovou kulturou je mistem

setkavani a zdrojem inspirace pro mnoh¢é vyznamné umélce. Od roku 2006 ma Solan vedle
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horskych hotelii Cartak, Solan a galerie Hoffmanniv dim Informaéni centrum Zvonice.

Zvonice na Solani je velmi dobfe dostupna diky pravidelnému autobusovému spojeni ve

zpravidla hodinovych intervalech. Je zajisténa také vyborna dostupnost pro pési turisty,

cyklisty a dalsi.

6.4 Promotion

Jednim z kol propagace je piiblizit sluzby zakaznikovi. Pro komunikaci s navstévniky

Zvonice je pouzito n€kolik propaga¢nich nastroju, aby jim tyto poskytované sluzby byly co

nejvice pfiblizeny.

6.4.1

Zpisoby propagace a publicity

Zékladni informace jsou zvefejnény na vlastnich webovych strankach
WWWw.zvonice.eu,

na webovych strankach obce Velké Karlovice,

na strankach mikroregionu www.valassko-hornivsacko.cz,

Vv informacnich materidlech oblasti poskytovanych v informacnich centrech,
informace o ¢innosti sdruzeni jsou zvefejiiovany v dennim tisku,

ptrehled o vystavach je zafazen do rubrik denikd,

pozvanky na kulturni akce jsou zvetejnovany v rozhlasech,

reportaze o ¢innosti sdruzeni a zvonice byly odvysilany Ceskou televizi,

pozvanky na kulturni akce jsou ¢lenim sdruzeni a pravidelnym navstévnikiim
zasilany elektronickou formou nebo postou,

vSechny akce jsou prezentovany formou plakatu.

Propagaci si zajistuje Sdruzeni pro rozvoj Solané¢ vlastnimi silami.


http://www.valassko-hornivsacko.cz/
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7 ANALYZA NAVSTEVNIKU

V nasledujicich tabulkach jsou uvedeny statistiky navstévnosti IC a galerie Zvonice Solan
v letech 2010-2012. Na zakladé udaju o poc¢tu navstévnika jsou nasledné stanoveny cilové
skupiny. Dle vysledkti dotaznikového Setfeni dostavame informace o profilu navstévniki

Zvonice Solan a jejich hodnoceni spokojenosti se sluzbami a marketingovymi aktivitami.

7.1 Navstévnost v letech 2010-2012

Celkova navstévnost za rok 2010 cinila 41 680 navstévnikd. Ze stejné statistiky bylo
vychazeno i pro rok 2011 a 2012. Celkova navstévnost IC a galerie Zvonice na Solani
v roce 2011 vzrostla proti pfedchozimu roku na 48 543 osob. V roce 2012 navstivilo IC a

galerii Zvonice Solan 49 867, coz je nartist o 1324 navstévnika oproti lonskému roku.

Mésic | Dospéli |Duachodci| Studenti | Rodinné | Skupina | Celkem os/mésic [ Akce Svatby | Navstévnici IC
Leden 127 66 8 128 52 381 125 0 720
Unor 67 66 58 56 0 247 152 0 490
Biezen 101 64 25 68 0 258 170 0 620
Duben 120 128 15 96 38 397 2150 120 1030
Kvéten 157 109 41 64 165 536 409 415 1530
Cerven 216 197 10 88 63 574 1130 950 2520
Cervened 447 381 35 336 0 1199 150 60 4 651
Srpen 342 386 20 252 43 1043 1850 210 4 550
Z4F 188 320 24 112 231 875 1510 590 2 650
Riijen 217 240 4 228 75 764 75 185 2962
Listopad 103 103 16 60 30 312 83 45 958
Prosinec 90 64 2 164 0 320 295 55 1364
Celkem 2175 2124 258 1652 697 X 8 099 2630 24 045

Zdroj: Vnitropodnikové informace, vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 1 Navstévnost za rok 2010

Celkem za rok 2010 navstivilo IC Zvonice Solan 41 680 navstévniku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Mésic | Dospéli |Duachodci| Studenti | Rodinné | Skupina | Celkem os/mésic| Akce Svatby | Navstévnici IC
Leden 90 66 19 48 67 290 345 105 543
Unor 95 106 4 80 35 320 650 195 810
Btezen 88 86 64 12 254 200 100 750
Duben 172 183 208 16 584 1950 200 1740
Kvéten 180 171 10 64 124 549 235 205 1820
Cerven 102 250 13 144 303 812 2 400 950 2906
Cervened 193 234 14 240 28 709 580 560 3365
Srpen 255 313 9 228 15 820 3560 245 4365
Z4Fi 206 431 13 164 50 864 650 642 4890
Rijen 170 224 8 108 43 553 430 640 1850
Listopad 237 181 13 100 0 531 600 60 1692
Prosinec 114 920 6 84 0 294 450 50 1230
Celkem | 1902 | 2335 118 | 1532 693 X 12050 | 3952 25 961
Zdroj: Vnitropodnikové informace, vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 2 Navstévnost za rok 2011
Celkem za rok 2011 navstivilo IC Zvonice Solan 48 543 navstévniku.

Mésic Dospéli |Dtchodci| Studenti | Rodinné | Skupina [ Celkem os/mésic | Akce Svatby | Navstévnici IC
Leden 64 35 0 64 70 233 189 60 530
Unor 76 24 0 40 115 255 105 0 750
Biezen 109 86 2 52 0 249 350 130 795
Duben 172 110 12 138 59 491 1750 230 1890
Kvéten 170 264 42 96 167 739 350 240 1900
Cerven 136 272 100 9 63 580 3300 960 3005
Cervened 282 326 33 204 50 895 215 650 4470
Srpen 295 422 23 304 0 1044 2010 375 6 840
Z4¥i 188 329 25 188 61 791 580 | 1160 4230
Rijen 99 179 0 108 0 386 160 240 1950
Listopad 89 73 60 0 222 180 0 970
Prosinec 134 103 7 124 0 368 500 50 2500
Celkem | 1814 | 2223 244 | 1387 585 X 9689 | 4095 29 830

Zdroj: Vnitropodnikové informace, vlastni zpracovani, 2013

Celkem za rok 2012 navstivilo IC Zvonice Solaf 49 867 navstévniku.

Tabulka 3 Ndvstévnost za rok 2012

Z vyse uvedenych tabulek dochdzime k zavéru, ze pocet navstévnikl IC a galerie Zvonice

Solan se neustale zvysuje.
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7.2 Cilové skupiny

Na zédklad¢ demografické a ekonomické analyzy regionu z internich zdroji Zvonice Solan
a vlastniho Setfeni bylo identifikovano nékolik cilovych skupin, na néz je informacni
centrum a galerie prioritné zamétena. Cilové skupiny maji piinosy a uzitky ze sluzeb
poskytovanych informaénim centrem a galerii, a to bez rozdilu pohlavi, vzdélani a

socialniho postaveni.

7.2.1 Domaci navstévnici, turisté

Zvonice tvoii podminky pro poskytnuti informaci nejen o historii zivota na Solani, ale i o
narodopisné a kulturni historii pro pési turisty, cyklisty a bézkate. V okoli Zvonice se pro
né nachazi i odpocinkové plochy, stojany na kola, stoly, lavicky, bezbariérové tpravy a
dalsi. IC a galerie Zvonice na Soléani pfispiva k informovanosti o tradicich oblasti nejen pro
obyvatele okolnich obci, ale také turistli a navstévnikll regionu, kteti v této oblasti travi

[ 24

dovolené. Ta je v oblasti ValaSska travena predevsim na kolech ¢i za uc¢elem pési turistiky.

7.2.2 Mladez, studenti

Mladi lidé se vyznacuji vysokou aktivitou. Pokud neni plnohodnotné naplnén jejich volny
¢as, muze to vést k socidln¢ patologickym jeviim ve spolecnosti. Prostiednictvim aktivit
ptipravenych Zvonici plnohodnotné vyuzije tato cilova skupina svilij volny cas a ziska

zaroven 1 informace o tradicich a kultufe této oblasti.

7.2.3 Dospéli

Tomuto ekonomicky aktivnimu obyvatelstvu se naskytla nova varianta k traveni volného

Casu at’ u aktivné ¢i pasivné zejména v dob¢ dovolené, o svatcich a vikendech.

7.2.4 Rodiny s détmi

Cinnosti, které¢ déti realizuji ve volném Ccase, uspokojuji lidskou potiebu odpocinku,
zabavy, soudrznosti s kamarddy i1 rozvoje a tim pfispivaji k urcité relativni harmonii,
rovnovaze osobnosti ditéte. Rodice maji odpovédnost za vychovu svych déti jako
potiebuje misto pro rekreaci a odpocinek, zahrnujici napt. chvile hernich aktivit, rizné
formy télovychovné, sportovni a turistické ¢innosti. VétSina zamé&stnanych obyvatel rada

vyméni shon a stres v praci za trochu klidu a uvolnéni. S détmi si tak mohou vyrazit do
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krasné ptirody, pti té piilezitosti zhlédnout dila zndmych i méné znamych umélct. Diky
Zvonici ziskava tato cilova skupina dal$i moznost pro realizaci volnoc¢asovych aktivit jako

je turistika, cyklistika a dalsi sportovni, herni a odpocinkovou Cinnost.

7.2.5 Seniori

I obyvatelé dichodového véku radi vyuziji oblast Solané k turistice ¢i jinym aktivitam a to
nejen sami, ale také s vnoucaty. Tato cilova skupina ma zde moznost k odpoCinku i
k prochazkam po krasné krajiné. Prostory Zvonice jsou také bezbariérové, proto zde

mohou zavitat i nav§tévnici s pohybovou nebo jinou indispozici.

7.3 Analyza marketingovych aktivit IC a galerie Zvonice na Solani

V této casti analyzy jsou vyuzity sekundarni data, vysledky jiz uskutecnéného
dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setieni bylo provedeno ve Zvonci na Soldni. Dotaznik
byl zaméten na odhad spokojenosti zékaznikll s ¢innosti zvonice a jejimi marketingovymi
aktivitami. Prizkum byl provadén v obdobi od 25. biezna do 8. dubna 2013. Cilovou
skupinou byli navstévnici Zvonice Solan. Dotazniky byly umistény v prostorach IC a
galerie. Dotaznik obsahoval 15 povinnych otazek. Bylo rozdano 100 dotazniki, vratilo se
86 vyplnénych, coz je 86 % navratnost. Zpracovani vysledki dotaznikového Setfeni a nize

uvedenych grafii bylo provedeno pies webovou sluzbu easyresearch.biz.

7.3.1 Profil nav§tévnika

e Otazka ¢.: 1 Pohlavi

Mozmosti - Hodnoty -
pocet pocet v %
Zena 46,00 53,49
Muz 40,00 46,51
Celkem 86,00 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
Tabulka 4 Rozdéleni podle pohlavi
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46 W Zena
40 B Muz

Zdroj: easyresearch.biz, 2013
Graf 1 Rozdeéleni podle pohlavi

Z celkového poctu 86 dotazanych osob byla vétsi ¢ast Zen. Pocet muzi doséhl témét 47

procent.

e Otazka ¢. 2: Vék

Mozmosti — Hodnoty —
pocet pocet v %
Do 18 let 6,00 6,98
19 - 25 let 30,00 34,88
26 - 45 let 28,00 32,56
46 - 65 let 17,00 19,77
Nad 65 let 5,00 5,81
Celkem 86,00 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
Tabulka 5 Vékova kategorie

a5
6 B8 Do 18 let
30 H8 19 - 25 lat

a0 28 B9 26 — 45 lat
17 B 46 — 65 lat

25 5 O3 Nad 65 let

20

podet odpovedi

Zdroj: easyresearch.biz, 2013

Graf 2 Vekova kategorie
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Na zéklad¢ dotazniki byla potvrzena struktura navstévnika IC a galerie Zvonice na Solani.
V celkovém vyjadieni byla nejvice zastoupena vé€kova kategorie 19 — 25 let, jejiz hodnota

ptresahla pies 34 procent dotazanych osob. Dale nasledovala kategorie 26 — 45 let, jejiz

hodnota presahla ptes 32 procent dotdzanych osob.

e Otazka ¢. 3: Vase bydliste, ze kterého kraje prichazite?

pové

Moznosti - Hodnoty ~
pocet pocet v %
Hlavni mésto Praha 5,00 5,81
Stredocesky kraj 3,00 3,49
JihoCesky kraj 0,00 0,00
Plzensky kraj 0,00 0,00
Karlovarsky kraj 0,00 0,00
Ustecky kraj 0,00 0,00
Liberecky kraj 0,00 0,00
Kralovehradecky kraj 1,00 1,16
Pardubicky kraj 0,00 0,00
Vysocina 5,00 5,81
Jihomoravsky kraj 5,00 5,81
Olomoucky kraj 9,00 10,47
Moravskoslezsky kraj 4,00 4,65
Zlinsky kraj 54,00 62,79
Celkem 86,00 100,00
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
Tabulka 6 Bydliste
- .
I e

B

P

Zdroj: easyresearch.biz, 2013
Graf 3 Bydliste
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Z nasledujiciho grafu je ziejmé, ze prevaznd vétSina dotdzanych navstévniki je ze
Zlinského kraje. Jde o 62,79 procent dotazanych. 10,47 procent navstévniki pfijelo
z Olomouckého kraje. Poté nasledovali navstévnici z Jihomoravského kraje, z kraje
Vysoc€ina, z hlavniho mésta Prahy a z Moravskoslezského kraje, jejichz pocet byl témeér

vyrovnany.

e Otazka ¢. 4: Jaky jste pouzil/a zptisob dopravy k IC a galerii Zvonice na Solani?

Mozmosti - Hodnoty -
pocet pocet v %
Automobil 67,00 77,91
Motocykl 1,00 1,16
Autobus 10,00 11,63
Jizdni kolo 2,00 2,33
Pé&si turistika 6,00 6,98
Celkem 86,00 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
Tabulka 7 Zpiisob dopravy

67 @ Avtomot
1 [ Molocyk
70 1 Autobus

potet odpovédi

wL——r_]
1 ‘ 6

Zdroj: easyresearch.biz, 2013

Graf 4 Zpiisob dopravy

Pfevazna vétSina navstévnikl v téméi 78 procentech pouzila jako zplisob dopravy
automobil. Dalsim dopravnim prostfedkem k navs§tévé Zvonice byla pouzita v 11,63

procentech autobusova doprava.
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7.3.2 Hodnoceni celkové irovné navstévniky

e Otazka ¢. 5: Odkud jste se o IC a galerii Zvonice na Solani dozvéd¢l/a?

Moznosti — Hodnoty —
pocet pocet v %
Internet 16,00 18,60
Znami/kamaradi/rodina 59,00 68,60
Informace z tisku 3,00 3,49
Plakat/mformacni brozura 3,00 3,49
Informace z rohlasu/radia 3,00 3,49
Informace z TV 2,00 2,33
Celkem 86,00 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 8 Zpiisob vyhledani Zvonice na Solani

16 @8 Internet
59 B8 Znami/kamaradi/rodina
3 B8 Informace z tisku
- Plakatinformacni
388 2
broZura
nformace z
3 Informace z
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veédi

40 4 2 Informace z TV

odpo

iéel

p

Zdroj: easyresearch.biz, 2013
Graf 5 Zpiisob vyhledani Zvonice na Solani

O Zvonici na Soldni se navstévnici nejvice dozveédéEli z informact, které jim poskytli jejich
znami, kamaradi ¢i rodina. Toto doporuceni je vyznamné pro Zvonici, protoze pokud jsou
tito lidé se sluzbami Zvonice spokojeni, $ifi tuto zkuSenost dale. O néco mensi podil
pfislusi vyhleddvani Zvonice na internetu. Nejmensi podil mé oblast TV. Zvonice malo
umistuje reklamu do tohoto média. Nejvice se zamétuje praveé na prezentaci a aktualizaci

informaci na vlastnim webu.
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e (Otazka ¢. 6: Myslite si, ze je dostatecné propagovana Zvonice na Solani?

Moznosti Hodnoty
pocet pocet v %
Ano 65,00 75,58
Ne 21,00 24,42
Zménil/a bych 0,00 0,00
Celkem 86,00 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 9 Propagace Zvonice na Soldni

0 B Zménil/a bych
65 I Ano

21 @ Ne
g

Zdroj: easyresearch.biz, 2013
Graf 6 Propagace Zvonice na Solani

Z vyse uvedeného grafu lze vycist ze, 75,58 procent dotazanych si mysli, Ze je Zvonice
dostateCn¢ propagovana. 24,42 procent dotdzanych si mysli, Ze neni dostatecné
propagovana a na odpovéd tykajici se zmény propagace neodpoveédél nikdo

Z dotazovanych osob.

e Otazka ¢. 7 Jste v IC a galerii Zvonice na Solani poprvé?

Moznosti - Hodnoty —
pocet pocet v %
Ne 50,00 58,14
Ano 36,00 41,86
Celkem 86,00 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

TabulkalONavstéva Zvonice na Solani
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50 B NE
36 HE ANO

Zdroj: easyresearch.biz, 2013
Graf 7 Navstéva Zvonice na Soldni

Z celkového poctu dotazanych 0sob nebylo 58,14 procent navstévnikt ve Zvonici jiz
poprvé. Rozdil mezi navstévniky, ktefi jiz nékdy navstivili Zvonici a témi, ktefi piijeli
poprvé, neni az tak velky. Z grafu je ztejmé, Ze se navstévnici do Zvonice radi vraci.

e Otazka ¢. 8 Kolikrat jste navstivil/a Zvonici na Solani?

Moznosti ~ Hodnoty "
pocet pocet v %
Dosud jsem nenavstivil/a 30,00 34,88
Jednou 13,00 15,12
Vice nez jednou 35,00 40,70
Navtévuji pravideiné 8,00 9,30
Jina odpoved’ 0,00 0,00
Celkem 86,00 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 11 Opakovdani navstév
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Zdroj: easyresearch.biz, 2013

Graf 8 Opakovani navstev
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Nejvice dotazanych navstivilo Zvonici na Solani vice nez jednou, 34,88 procent
navstévnikil. Nejéastéji se vraceji navstévnici pattici do vékové kategorie v rozmezi 19 —

25 let.

e Otazka ¢. 9 S kym jste do IC a galerie Zvonice na Solani piijel/a?

Moznosti - Hodnoty v
pocet pocet v %
Sam/sama 7,00 8,14
S pritelem/pritelkyni 23,00 26,75
S rodinou 37,00 43,02
Se skupinou 19,00 22,09
Jind odpoveéd’ 0,00 0,00
Celkem 86,00 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
Tabulka 12 Doprovod navstévnika
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Zdroj: easyresearch.biz, 2013
Graf 9 Doprovod navstévnika

Z grafu je zfejmé, Ze nejvice navstévnikt Zvonice v obdobi biezen — duben, tvofi rodiny
s détmi, dale navstévnici s doprovodem svého pfitele i piitelkyné a nasleduji navstévnici,
kteti cestuji do oblasti Solané ve skuping, coZ je pro Zvonici pfijemné zjisténi. Pravé pro
tyto cilové skupiny je kazdoro¢né piipraven program nejen v obdobi Velikonoc doplnény

zajimavymi vernisazemi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

45

e Otazka ¢. 10 Za jakym ucelem jste piijel/a do IC a galerie Zvonice na Solani?

Moznosti — Hodnoty —
pocet pocet v %
Informacni a vytvarné centrum 19,00 22,09
Galerie 20,00 23,26
Spolecenské a kulturni akce 31,00 36,05
Vernisaz/vystava 16,00 18,60
Celkem 86,00 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 13 Ucel navstévy

podtel odpovédi
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Zdroj: easyresearch.biz, 2013

Graf 10 Ucel navstévy

Ucelem navstévy pievazné vétSiny osob jsou spoleenské a kulturni akce potfadané ve

zvonici. Zvonice kazdoro¢né potrada celou fadu muzikald, festivald, vecer s cimbalovou

muzikou a hudebné-literarnich potfadi pofadanych pro navstévniky za tcelem rozvoje

Kultury a lidového uméni na Valassku.

e Otazka¢. 11 Co Vas v IC a galerii Zvonice na Soldni nejvice zaujalo?

Moznosti Hodnoty
pocet pocet v %
Stavba Zvonice 34,00 39,53
Ptijemni zaméstnanci 23,00 26,74
Informacni a vytvarné centrum 33,00 38,37
Galerie 26,00 30,23
Spolec¢enské a kulturni akce 21,00 24,42
Celkem 137,00 159,29

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 14 Zaujeti navstevnikii
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Zdroj: easyresearch.biz, 2013

Graf 11 Zaujeti navstévnikii

Zde bych chtéla upozornit, ze celkovy soucet odpovédi v tomto grafu nedava hodnotu 86

odpovédi, ale 137 odpovédi respondentti. Diivod je ten, Ze mohli navstévnici oznacit vice

moznosti nez pouze jednu, jak je tomu u ostatnich otazek. Z odpovédi je tedy ziejmé, ze

navstévniky zaujala nejvice samostatna stavba Zvonice, ktera je architektonickou

dominantou Solanég, v soutézi Stavba roku ziskala ocenéni hejtmana Zlinského kraje, a dale

informacni a vytvarné centrum, které poskytuje navstévnikiim veskeré informace nejen o

historii Valasska.

e Otazka ¢. 12 Splnilo IC a galerie Zvonice na Solani Vase o¢ekavani?

Moznosti Hodnoty
pocet pocet v %
ANo 56,00 65,12
Témet ano 28,00 32,56
Témef ne 2,00 2,33
Ne 0,00 0,00
Celkem 86,00 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 15 Spinéni ocekavani
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Zdroj: easyresearch.biz, 2013

Graf 12 Spinéni ocekavani

Splnéni oc¢ekavani navstévniku s poskytovanymi sluzbami zvonice je 65,12 procent. Dalsi

navstévnici odpoveédéli 32,56 procenty, Ze zvonice témét splnila jejich ocekavani, coz je

ptijemné zjisténi, protoze spokojenost navstévniki se sluzbami Zvonice je dulezita pro jeji

chod i1 budouci rozvoj.

e Otazka ¢. 13 Jak hodnotite celkovou uroven zazemi/sluzeb IC a galerie Zvonice na

Solani?
Moznosti — Hodnoty —
pocet pocet v %
Lepsinez jinde 49,00 56,98
Stejna jako jinde 37,00 43,02
Horsinez jinde 0,00 0,00
Celkem 86,00 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 16 Hodnoceni celkové virovné
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Zdroj: easyresearch.biz, 2013

Graf 13 Hodnoceni celkové urovné
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Nejveétsi podil navstévnikti oznacilo kvalitu celkové Grovné zazemi a sluzeb ve Zvonici
lep$i nez v jinych informacnich centrech, které dosud navstivili, Slo o 56,98 procent
dotazanych. Tento vysledek je pro Zvonici vyborny, je zde vidét vétsi spokojenost

navs§tévniki se sluzbami a aktivitami Zvonice nez u jinych informacnich center.

e Otazka ¢. 14 Hodlate se v budoucnu do IC a galerie Zvonice na Solani vratit?

Moznosti Hodnoty
pocet pocet v %
Ano 54,00 62,79
SpiSe ano 29,00 33,72
SpiSe ne 3,00 3,49
Ne 0,00 0,00
Celkem 86,00 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 17 Opakovand navstéva
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Zdroj: easyresearch.biz, 2013
Graf 14 Opakovana navstéva

Vice nez polovina dotazanych uvedla, ze maji v budoucnu zdjem opét zvonici navstivit.
Pouze 3,49 procent 0sob z celkového poctu dotazovanych odpoveédeli, Ze jiz Zvonici spise

nenavstivi a maji z4jem navstivit jiné informacni centra.
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e Otazka ¢. 15 Co postradate v IC a galerii Zvonice na Solani?

Moznosti — Hodnoty —
pocet pocet v %
Nepostraddm nic 84,00 97,67
Postradam 2,00 2,33
Celkem 86,00 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 18 Postrdadadni navstévnikii
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Zdroj: easyresearch.biz, 2013

Graf 15 Postradani navstévniki

Spokojenost navstévniki se sluzbami a marketingovymi aktivitami Zvonice je téméft

stoprocentni. Jednalo se 0 odpovédi dotaznikového Setfeni, kterého se ztcastnilo 46 zen a

40 muza. Pouze 2,33 procent respondentti odpovédelo, ze urcité sluzby postradaji a tyto

odpovédi do dotaznikii uvedli. Tito navstévnici by ocenili vice ucelenéjSich informaci o

Soléni a historii a osobnostech, které v této oblasti piisobily. Déle moznost vétSiho zazemi

Zvonice, které omezuje rozvijeni nékterych typu aktivit. Zalezi na vedeni Zvonice, jak

bude na tyto pfipominky reagovat a zda ma moznost ucinit ptipadné zmeny.
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8 ANALYZA VYBRANYCH MAKROEKONOMICKYCH VLIVU NA
CINNOST ZVONICE NA SOLANI

V této Casti bakalaiské prace je provedena analyza vybranych makroekonomickych vlivi

pusobicich na ¢innost Zvonice na Solani a jejich jednotlivych ¢asti.

8.1 Dotaéni politika CR

Dota¢ni zdroje lze v Ceské republice rozdélit na dvé zakladni skupiny podle zdroje
finan¢nich prostfedki. Po vstupu CR do Evropské unie jsou nabizeny evropské dotaéni
programy, které jsou vhodné doplnény ndrodnimi dota¢nimi programy. Evropské dotacni
programy spolu s narodnimi dopliitkovymi platbami administruje a vyplaci Statni

zem&délsky intervencni fond. (Ministerstvo zemédélstvi, 2009-2011)

8.1.1 Galerie v prirodé

V roce 2008 uspélo Sdruzeni pro rozvoj Solané€ se svym projektem ,,Galerie Vv piirodé,
valasskd zahrada a valasska krajina na Soldni“. V rdmci ROP Stiedni Morava byl projekt
vybran a Sdruzeni ziskalo na realizaci projektu dotaci ve vysi 3 247 000,- K¢, celkova

hodnota projektu je 4 481 200,- K¢&. (Webnode, 2010)

Diky evropskym fondim tak mohla Zvonice vzniknout a je vybudovan kulturni stanek,
centrum kultury a vytvarného umeéni, o jehoz vzniku uvazovali jiz v minulém stoleti

vyznamni vytvarnici.

8.2 Podil cestovniho ruchu na vytvareni ekonomického prostiredi

Cestovni ruch je jednim z nejvétsich a nejrychleji se rozvijejicich pramysli svéta. Zahrnuje
zejména dopravu, turistickd zafizeni, poskytovani stravovani a ubytovani, sluzby
cestovnich kanceldfi, privodcovské sluzby, turistickd informacni centra. Cestovni ruch
pfedstavuje souhrn sluzeb cestovniho ruchu v ur€itém prostfedi a jeho cilem je
uspokojovani potteb klientli. Rozvoj cestovniho ruchu a jeho subjektii znamena nejen
hospodaisky pfinos, ale ma pozitivni vliv na zachovéani ptivodnich tradic a kultur, na
ochranu Zivotniho prostfedi a je dilezitym faktorem pro souziti riznych kultur a poznavani
tradic. Cestovni ruch ma vliv na zaméstnanost, tvorbu novych pracovnich prilezitosti,
podporu rozvoje malé¢ho a stfedniho podnikani, kolob&h financ¢nich prostfedkt, pfijem do

staitniho rozpoctu, zachranu kulturnich, uméleckych a historickych pamatek, zvySeni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

vSeobecné vzdélanostni trovné a zivotniho standardu obyvatelstva, stimulovani investic do

mistni infrastruktury. (CzechTourism, 2005-2013)

Ceska republika ma mimotadné piedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu vzhledem ke
svému kulturnimu a pfirodnimu bohatstvi. Z hlediska mezinarodniho cestovniho ruchu
hraje dtlezitou ulohu i jeji poloha ve stiedu Evropy a sousedstvi se zemémi EU. Podminky
rozvoje cestovniho ruchu jsou podminény socidlné - ekonomickym postavenim ucastnikii

cestovniho ruchu. (CzechTourism, 2005-2013)

Rok 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Podil CRna HDPv% | 3,40 [ 3,50 | 3,20 | 3,00 | 2,90 | 2,80 | 2,80

Zdroj: CSU, 2013

Tabulka 19 Podil cestovniho ruchu na HDP

8.3 Vseobecna tendence cestovani Cechii po CR

Podle Ceského statistického tfadu v 1ét& roku 2012 do hromadnych ubytovacich zafizeni
pfijelo 2,5 milionu domacich turistli, coZ bylo o 8,9 procenta vice nez ve stejném obdobi
pfedchoziho roku. Narlist byl zaznamenan u stfedné dlouhych pobytl. Stfedni délku
pobytu uvedlo 47 procent dotazanych turistd, coz bylo o ¢tyfi procentni body vice nez
v minulé sezoné. Cesi ve srovnani s minulymi roky vice cestovali za cykloturistikou a
relaxacnimi pobyty. Z4jem o pozndavaci turistiku sice mirné poklesl, pfesto vSak zistava
s velkym naskokem nejoblibenéjsi aktivitou pfi letni dovolené. Mezi dalsi oblibené aktivity
patii p&Si turistika, cykloturistika, koupani a vodni sporty. Od pocatku roku do konce
ttetiho Ctvrtleti pfijelo do hromadnych ubytovacich zatizeni 5,4 milionu domacich turisti,
coz bylo o 6,9 procenta vice nez ve stejném obdobi ptedchoziho roku. Domadci turisté
uskutecnili od pocatku roku 16,3 milionu pfenocovani, coz bylo o 2,7 procenta vice nez ve

stejném obdobi pfedchoziho roku. (CzechTourism, 2012)

8.4 Dopravni infrastruktura a dostupnost ke Zvonici na Solani

Do ptirodniho prostiedi Solané jsou zahrnuty i dopravni moznosti. Zvonice je s okolnimi
vesnicemi propojena silnici II. tfidy. Obcané se pohodIné dostanou za kulturnim vyzitim a

zébavou nejen vlastnim autem, ale i1 autobusovou piepravou zajiSténou dopravni
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spolecnosti CSAD Vsetin. Pres Solait vedou cyklotrasy, uvedeny v mapach, které jsou
shodné s turistickymi trasami. Naptiklad velmi zndmé a oblibend je turistickd cesta z
Trestiku z Velkych Karlovic pokracujici na Vsacky Cab. Pfinosem pro rozvoj dostupnosti
ke zvonici by bylo vybudovani nové cyklostezky pies kopec Solan. To je otazka

budoucnosti zejména z diivodu nedostatku finanénich prostredki.
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9 SWOT ANALYZA ZVONICE NA SOLANI

Jednim z nastroju zvySeni efektivnosti vyuziti finan¢nich prostiedkt pro podporu Zvonice
je vyuziti SWOT analyzy. Po konzultaci se sdruzenim byla vytvofena SWOT analyza IC a

galerie Zvonice na Solani.

9.1 Silné stranky

e Vzd¢lavaci piinos

e Kovalifikovany personal

e Umisténi Zvonice

e Unikatni stavba Zvonice

e Povédomi o Zvonici

e Siroky sortiment uméleckych produkti

e Kvalita uméleckych produktt

9.2 Slabé stranky

e Malé finan¢ni prostredky
e Maly organiza¢ni tym

e Oteviraci doba Zvonice

9.3 Prilezitosti

e Rozvoj a rist cestovniho ruchu
e Osloveni Zvonice sponzory
e Zaclenéni do projektil

e Rostouci poptavka o sluzby Zvonice

9.4 Hrozby

e Pokles poctu obyvatel a turistl

e (Odlisny vkus a maly zajem zékazniki
e ZvysSeni atraktivity okolnich oblasti

e Prirodni katastrofy

e Nedostatek sponzori

e Nedostatecna statni podpora oblasti
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e ZvySujici se naklady, vyssi cena vstupného

SWOT analyza Zvonice stru¢n¢ a piehledné popisuje stavajici situaci. Po vyhodnoceni
SWOT analyzy byl stanoven smér rozvoje Zvonice s cilem posilit silné stranky, vyuzit

prilezitosti, zlepsit slabé stranky a eliminovat ohrozeni.
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10 DOPORUCENI PRO ZVONICI NA SOLANI

V bakalarské praci je zpracovano zhodnoceni marketingovych aktivit IC a galerie Zvonice

na Solani.

Bakalafska prace zanalyzovala prvky marketingového mixu Zvonice. Sestaveni spravného
marketingového mixu hraje dilezitou roli pro efektivni chod organizace a je vyznamny
prvkem pro poskytovani sluzeb zakaznikim, ktefi maji zajem sluzby vyuzivat. Zvonice se
neustale snazi svij marketingovy mix inovovat. Snahou je poskytnout navstévnikim

kvalitni sluzby, které se neustale vyviji a pokryvaji pozadavky a potieby navstévniktim.

Dotaznikovym Setienim byla zjisténa skutecnost, ze Cinnost Zvonice na Solani a s ni
spojeny marketingové aktivity jsou navstévniky hodnoceny pomérné velmi dobte. Jsou zde
uvedeny také urcité ptipominky a nespokojenost navstévniki. To je v budoucnu zalezitost

vedeni zvonice, ¢i a jak bude tyto pfipominky fesit.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze je Zvonice propagovana dostatecné. Pievazna vétSina
navstévnikil je dostatecné informovana o marketingovych aktivitich Zvonice. Paklize ne,
informace které nejvice postradaji, jsou uvedeny v Programu Zvonice Solan, ktery je
umistén piimo v misté¢ Zvonice nebo na internetovych strankach. Bylo by vSak vhodné

navstévniky o aktudlné se konanych akcich informovat s dostate¢nym piedstihem.

Ucelem navstévy prevdzné vétSiny osob jsou spolecenské a kulturni akce potadané ve
zvonici. Tyto akce navstévnici hodnotili kladng, jsou navstévniky hojné navstévované,
sama jsem méla moznost podilet se na jejich ptipravé. Tyto akce jsou prospéSné zvonici

také proto, ze prilakaji spoustu lidi i z okolnich mé&st a vesnic.

Z odpovédi respondentil je zfejmé, Ze navstévniky zaujala nejvice samotnd stavba Zvonice,
ktera je architektonickou dominantou Solan¢ a déle informacni a vytvarné centrum, které

poskytuje navstévniklim potifebné informace.

Celkova uroven poskytovanych sluzeb Zvonice se jevi navstévnikim lep$i nez u jinych
informacnich center, které dosud navstivili. Navstévnici se hodlaji v budoucnu do IC a
galerie Zvonice na Soléani vratit. Z t€chto diivodli by se Zvonice méla snazit o svilj vyvoj a
rozSitovani sluzeb, nebot’ naro€nost turistli se stdle zvysSuje a jejich pozadavky také. Je
dalezité, aby se Zvonice neustdle rozvijela a budovala zazemi svym navstévnikim tim

spravnym smeérem.
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rowr

Po konzultaci s vedouci bakalafské prace jsou v praktické ¢asti shrnuty makroekonomické
vlivy piisobici na ¢innost Zvonice na Solani. Byly vybrany ¢tyfi vlivy, které ptisobi na
&innost Zvonice V nejvétsi mife. Prvnim vlivem je dotaéni politika Ceské republiky, jejiz
evropsky fond piispél ke vzniku Zvonice svymi finan¢nimi prostiedky. Druhym vybranym
vlivem je podil cestovniho ruchu na vytvéafeni ekonomického prostiedi, ktery se podle
tdajti z Ceského statistického tfadu neustale snizuje. Ttetim vlivem je vieobecna tendence
cestovani Cechtl po Ceské republice, ktera se podle vysledktt Ceského statistického tiadu
stale zvySuje. Ctvrtym vlivem je dopravni infrastruktura a dostupnost ke Zvonici, ktera je
mozna automobilem po silnici II. tfidy, ale i autobusovou dopravou. Do budoucna by

ovsem bylo pfinosem vybudovani nové cyklostezky.

Dalsim oddilem praktické ¢asti je SWOT analyza. Pfi zkoumani tohoto trhu a vzajemné
konkurence bylo zjiSténo, Ze se v oblasti Valasska nachazi velmi malé mnozstvi takto
podobnych informacnich center. Zvonice poskytuje vzdélavaci piinos a prispiva k rozvoji
lidového uméni a tradic na Valassku. Do galerijnich aktivit jsou také zapojeni studenti
zakladnich Skol v okoli, v Karolince a ve Velkych Karlovicich, ktefi studuji umélecké

obory.

IC a galerie Zvonice na Solani v soucasné dobé zaméstnava fadu kvalifikovanych
pracovnika, ktefi jsou organizaci schopni nabidnout mnohem vice nez jen splnéni svych
pracovnich povinnosti. Diky nim ma galerie moZnost pravidelné zasahovat do dalSich
kulturnich odvétvi. Pii navstévé Zvonice vas pfivita tento piijemny personal a ochotné
odpovi na vSechny vaSe otdzky. Pfesto se mi jevi tento organizacni tym maly, bylo by
vhodné pii hojné navstévovanych akcich potadanych Zvonici posilit tyto pracovni sily o
brigadniky nebo pracovniky na poloviéni tivazek. Zménu bych také provedla v oteviraci
dobé, kdy bych ji v mésicich, ve kterych neni zvonice tak hojné€ navstévovana, zkratila a

naopak ve mésicich hojné navstévovanych prodlouZila.

Zvonice se nachazi v oblasti s vysokym potencidlem kulturnich a historickych pamatek a
krasnou piirodou. Ma dobrou stabilitu na trhu a v regionu a také zaujima strategickou

polohu, je dobfe situovana v ptirod¢ na hiebenu Solané.

Unikatni je stavba Zvonice, kterd ma stokilogramovy zvon, a vychazi z valasské lidové
architektury. Pouzité materidly dfevo a kdmen navazuji na prvky a materidly pouzivané

historicky na Valassku. Rozloha prostor Zvonice se mi zda mala. K nékterym potadanym a
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hojné navstévovanym akcim bylo by vhodné do budoucna zvétsit prostory, které omezuji

poradani a rozvijeni n€kterych typu aktivit.

Povédomi o Zvonici mohou navstévnici ziskat na webovych strankach informacniho
centra. Informace o Cinnosti Sdruzeni pro rozvoj Solané¢ jsou zvetejiiovany v dennim tisku.
Pozvanky na kulturni akce jsou zvefejniovany V rozhlasech a radiich a také zasilany
navstévnikiim elektronickou formou nebo postou. VSechny akce jsou prezentovany formou

plakatt, které jsou vyvéseny v Sirokém okoli Solan¢.

Zvonice nabizi ndvstévnikim stdlou expozici valasskych umélct a autorské vystavy
malift, vSe je nabidnuto k zakoupeni na misté. K vyznamnym projektim se Zvonice snazi
piipojit také doprovodny program, tak aby se pofadana akce stala zajimavou pro jesté vice

zakaznik.

Do budoucna je potieba ziskat vice finan¢nich prostiedkl pro ¢innost Sdruzeni pro rozvoj
Solané, provozujici informacni centrum. Mezi své aktivity by Zvonice méla zaradit
ziskavani prostiedkll ze soukromych zdroji. Partnerstvi v tomto ohledu byvaji prospésna
obéma stranam a Zvonice ma co nabidnout. M¢la by se vice rozvinout myslenka
spoluprace Zvonice s Karlovskym muzeem, které by Vramci svych moznosti mohlo
zapuj¢it materialy pro poradané akce, které se konaji celorocné ve Zvonici.

Zvonice se stale vice rozviji a ma vice navstévniki. K jejimu rozvoji prispiva rust
cestovniho ruchu a rostouci poptavka o sluzby Zvonice.

Chod zvonice mize byt ohrozen poklesem poctu obyvatel a poklesem vSeobecné tendence
cestovani do oblasti Valasska, odliSnym vkusem a nezdjmem navstévnikl o sluZzby
Zvonice, zvySenim atraktivity sluzeb a volnocasovych aktivit v okolnich oblastech,
moznymi piirodnimi katastrofami v oblasti Solan, nedostatkem sponzorské a statni

podpory Vv oblasti financi, zvySujicimi se naklady a tim i zvySujicimi se cenami vstupného.

Dlouhodobou image a povédomi o svych sluzbach si Zvonice buduje dobte. Pravé znacka

je to, co v myslich navstévnikl ztstava i po ukonceni vystavy.
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ZAVER

Marketing je dulezitym nastrojem v procesu fizeni organizaci. Dobfe sestavena
marketingova strategie pomuze neziskové organizaci 1épe uspokojit potieby zakaznikl a
efektivnéji vynakladat financni prostfedky, které tyto organizace z Casti ziskavaji 1 z
vefejnych rozpocti. Potieba a aplikace marketingu v neziskovych organizacich, jejichz

cilem neni dosazeni zisku, je dulezita.

Pro mou bakalaiskou praci se zkoumanou neziskovou organizaci stala IC a galerie Zvonice
na Solani. Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovani souc¢asného stavu Zvonice,
zjisténi spokojenosti zakaznikti navstévujici Zvonici s jejimi sluzbami a marketingovymi
aktivitami. Na zaklad¢ takto zjisténych vysledkd Setfeni jsou navrhnuty Zvonici piipadna
doporuceni do budoucna, ktera by mohla vést ke zlepSeni kvality sluzeb a k samotnému

rozvoji Zvonice.

Z vyse uvedenych skute¢nosti l1ze konstatovat, ze hlavni cil prace byl naplnén. Piinos prace
se jevi v nékolika oblastech. Aplikace ziskanych teoretickych poznatki v neziskové
organizaci, zpracovani analyz Zvonice na Solani a vlastni dotaznikové Setfeni. Ziskana

data jsou vyhodnocena a interpretovana.
Tato zkuSenost S nahlédnutim do praktického fungovani organizace a nasledné sestaveni a
psani bakalarské prace pro mé bylo pfinosem.

V bakalaiské praci byly nastinény diky analyzam organizace problematické oblasti, se
kterymi se Zvonice potyka a které by bylo dobré vhodnym zptsobem fesit. Organizace

muze s témito informacemi zacit pracovat a zefektivnit tak svoji ¢innost.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR
CR
CSAD
CSU
EU

HDP

0.S.

ROP

Cestovni ruch

Ceska republika

Ceska statni automobilova doprava
Cesky statisticky ufad

Evropska unie

Hruby domaci produkt

Informacni centrum

Obcanské sdruzeni

Regiondlni operacni program

Spole¢nost s ru¢enim omezenym


http://www.liaznavzdy.cz/csad.php
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

4413

easyresearch.biz

—

IC a galerie Zvonice na Solani

Vazena pani, vaZeny pane, jsem studentkou 3. roéniku Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Zadam Vas o zodpovézeni nize uvedenych otazek. Jedna
se o dotaznik, ktery bude slouzit pro ugely mé bakalafské prace. Mohu Vas ubezpecit, Ze
toto Setfeni je zcela anonymni a veskeré daje budou pouzity pouze pro studijni ucely.
Dékuiji za as, ktery stravite vypInénim nasledujiciho dotazniku. Vypliiovani by vam nemélo

zabrat vice nez 5 minut. Kamila Varakova

(01) Pohlavi:
! tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni
! vyberte pouze jednu z variant odpovédi

O Zena
O muz

—

(02) Veék:
! tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni
!'vyberte pouze jednu z variant odpovédi

Obo 18 let
O19-251et
O26-451et
Q46-651let
O Nad 65 let

(03) Vase bydlisté, ze kterého kraje pfichazite?:
! tato otdzka je povinnd, prosim odpovézte na ni
! vyberte pouze jednu z variant odpovedi

O Hiawni mésto Praha
O stredozesky kraj

O Jihocesky kraj

O Pizerisky kraj

O Karlovars ky kraj

O Usteckykraj

O Liberecky kraij

O Kralovehradecky kraj
O Pardubicky kraj
OVyso(:ina

QO Jihomoravsky kraj
O Olomoucky kraj

O Moravskoslezsky kraj
O Zlinsky kraj



(04) Jaky jste pouzilla zpusob dopravy k IC a galerii Zvonice na Solani?:
! tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni
! vyberte pouze jednu z variant odpoveédi

OAutomobN
O Motocykl
OAutobus

O Jizdni kolo
O pesi turistika

(05) Odkud jste se o IC a galerii Zvonice na Solani dozvédél/a?:
! tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni
!'vyberte pouze jednu z variant odpovédi

O Internet

O znamikamaradifrodina
O Informace ztisku

O Plakatinformaéni brozura
O Informace z rozhlasu/radia

O Informace z TV

(06) Myslite si, Ze je dostatecné propagovana Zvonice na Solani?:
! tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni
! vyberte pouze jednu z variant odpovédi

OAno
ONe

O zmenil/a bych

(07) Jste vIC a galerii Zvonice na Solani poprvé?:
! tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

Oano
OnE

(08) Kolikrat jste navstivil/a Zvonici na Solani?:
! tato otazka je povinnd, prosim odpovézte na ni
! vyberte pouze jednu z variant odpovédi

O Dosud jsem nenavitivil/a
O Jednou

O\ﬁce nezjednou

O Navstawiji pravidelné

OJiné odpoved, prosim uvedte



(09) S kym jste do IC a galerie Zvonice na Solani pfijel/a?:
! tato otéazka je povinna, prosim odpovézte na ni
! vyberte pouze jednu z variant odpovédi

Osam/sama

O s pritelem/pritelkyni
OS rodinou

OSe skupinou

OJiné, prosim uvedte

(10)  Za jakym tcelem jste prijel/a do IC a galerie Zvonice na Solani?:
! tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni
! vyberte pouze jednu z variant odpovédi

O Informaéni a wivarné centrum
O Galerie

OSpoIeéenské a kulturni akce
OVemiséiNyslava

(11) CoVas vIC a galerii Zvonice na Solani nejvice zaujalo?:
! tato otézka je povinna, prosim odpovézte na ni
! vyberte vice variant odpovédi, chcete-li

D Stavba Zvonice
D Pfijemni zaméstnanci
D Informaéni a wtvarné centrum

D Galerie

DSpoleéenské a kulturni akce

(12)  Splnilo IC a galerie Zvonice na Solani Vase ocekavani?:
! tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni
! vyberte pouze jednu z variant odpovédi

OAno
O Téméi ano
OTemarne

One

(13)  Jak hodnotite celkovou urover zazemilsluzeb IC a galerie Zvonice na Solani?:
! tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni
! vyberte pouze jednu z variant odpovedi

O Lepsinezijinde
O stejna jako jinde
OHorsinezjinde



(14) Hodlate se zde v budoucnu do IC a galerie Zvonice na Solani vratit?:
! tato otazka je povinnd, prosim odpovézte na ni
! vyberte pouze jednu z variant odpovédi

OAno
OSpiée ano

O Spise ne
One

(15) Co postradate v IC a galerii Zvonice na Solani?:
! tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni
! vyberte pouze jednu z variant odpovéd/

O Nepostradam nic, jsem spokojen/a

O Postradam, prosim uvedte

www.easyresearch.cz/surveyhtm.aspxX?ident= Gc3KsJWTuZXrUcybFanNJ4Ww WO



PRILOHA P II: PROGRAM 2013

Program 2013 - IC Zvonice Solan

Unur
3.2.2013 - Masopust s CM Solafi —masopustni obchiizka
23.2.2013 - Vernisaz vystavy Jaroslav Frydrych

Biezen
16.3.2013 - Karlovjanky
31.3.2013 - Velikonoce

Duben
13.4.2013 - VernisaZ vystavy Arkdda

Kvéten
11.5.2013 ,, CHTELA BY TANCIT JEN“ aneb Muzikdl je kdy# — potad p. Mickové
18.5.2013 - VernisdZ vystavy Bled&modra rozmanitost

Vystava motylQ

(v,'erven

8.6.2013 - Letnice Fanod Mikulecky
22.6.2013 - Svatojansky veder

23.6,2013 — Triatlon spottovni akce

28,6, 2013 - Sedeni luk na Soldni

29.6. 2013 - Maliiské cesty — Zdenék Burian

Cervenee

8.- 14. 7. 2013 - Malit'ska skola

Srpen

9.-10.8.2013 - VI. Folklorni festival Solafi 2013

17.8. 2013 - VIII. Valasdsky salén

31.8.2013 - DoZinky

Zari

21.9.2013 — Affetto komorni soubor §tyt zpivajicich muza

Rijen
12.10. 2013 - Vystava

Listopad_
16.11. ,Sanson - fenomén Casu Caj o paté — hudebné-literarni pofad
30.11, - Vystava Betlému

Prosinec

Advent

15.12.2013 - Pedeni pernicki

Véno¢ni odpoledne s cimbalovou muzikou ve Zvonici

PEipadné zmény programu a doplnéni vyhrazeno SdruZeni pro rozvoj Sclang




PRILOHA P III: FOTOGALERIE IC ZVONICE SOLAN

Z4kladni kdmen Zvonice Solan Zvon Zvonice Solan

Prostor informaéni ¢asti Zvonice



Galerijni prostory Zvonice

Vystoupeni kapely Cechovci



