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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci Rekreaéniho arealu Stérkoviste
v Otrokovicich. V teoretické ¢asti jsou definované zakladni pojmy marketingové komuni-
kace s diirazem na cestovni ruch, marketing obci a socialni marketing. Prakticka ¢ast je
vénovana vyzkumné Césti a jeji analyze. Z teoretickych vychodisek a z praktickych po-
znatkil nasledné vychazi projektova ¢ast prace, kterd ma za cil vytvofit komplexni komu-
nika¢ni strategii a komunikaéni plan na budouci obdobi ROS. Projekt obsahuje ¢asovou,

finan¢ni a rizikovou analyzu.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, jednodenni turisticky ruch, rekreacni oblast

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the marketing communication of the Stérkovi§té Recreation
Area in Otrokovice. The theoretical part defines the basic concepts of marketing communi-
cation with emphasis on tourism, community marketing and social marketing. The practi-
cal part is devoted to the research part and its analysis. The project part of the work is
based on theoretical background and practical knowledge, which aims to create a compre-
hensive communication strategy and communication plan for the future period of ROS.

The project includes time, financial and risk analysis.

Keywords: marketing communication, one-day tourism, recreational area
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UvVOD

V diplomové praci se autorka hodld zabyvat piirodni rekreaéni oblasti Stérkovisté
v Otrokovicich nedaleko krajského mésta Zlin. Oblast je jedine¢nym zplisobem zasazena
do osidlené méstské casti a je vyuzivand jak mistnimi obyvateli, tak 1 navstévniky
z okolnich lokalit. Historie oblasti je naprosto fascinujici, proto si ji autorka vybrala jako
téma diplomové prace. Dlouhodobé je oblast stejna, pouze s dil¢imi zménami, které jsou
mnohdy nekoncepéni a ve findle nepiinaseji zadny efekt. Prestoze je o rekreacni oblast
dobfe pecovano a lokality v méstské spravé jsou udrzované v dobrém technickém stavu,
pocita se do budoucna se zésadni proménou celého aredlu. Na zéklad¢ této vize byla autor-
ka zainteresovana do velkého revitaliza¢niho projektu. Jejim ukolem bude zejména zjistit,
zda obyvatelé Otrokovic maji vlibec o zménu arealu zajem, zda chtéji a jsou ochotni sviij
volny &as straveny v ROS do budoucna vyuzivat jinak nezli obvykle a jsou ke zméndm
obecné naklonéni. Bude dilezité také objasnit, zda obyvatelé souhlasi s ozivenim areélu 1
v souvislosti s pofadanim kulturnich nebo sportovnich aktivit. Také autorka povazuje za
dualezité zjistit, zda je oblast vyuzivana i1 v jiném nezli letnim obdobi. Zda toto piekrasné
piirodni izemi vnimaji lidé jako cil svého vyletu ¢i vychazky. Ve mésté Otrokovice se
doposud podobny vyzkum na téma ROS nikdy nekonal, proto budou zji§téné vystupy cen-
nym stavebnim prvkem pro zadanou architektonickou studii. Tato studie, respektive
zejména nasledna realizace, by pak méla zohlednovat ptani a potieby obyvatel a navstév-
nikd. Do ur€ité miry by se méla zabyvat jejich ndzory a vetknout oblasti nového jedinec-
né¢ho ducha, ktery si bezpochyby zaslouzi. Na zékladé zjisténych vysledki za vyuziti do-
stupnych informaci jak zteoretickych vychodisek, tak zmarketingového informac¢niho
systému by autorka rada navrhla komunikacéni koncepci
a strategii, kterou by se m¢l aredl ubirat a kam by mél smétovat. Budou navrhnuta kon-
krétni feSeni, v€etné nékladovosti a zhodnocenti rizik, které mohou v komunika¢ni strategii

nastat.

Autorka diplomové prace je zavazana, stejné jako vedeni mésta a architektonicka kancelar,
pristupovat k ukolu svédomité a s respektem ke krajiné v dané lokalité. Je si védoma jedi-
necnosti oblasti s historickym potencidlem, kterého by rada vyuzila k edukaci spole¢nosti.
Rada by navrhla komunikacni strategii tak, aby v navstévnikovi vyvolala pozitivni emoce

a radost z navstévy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

V teoretické bazi je mozné vyhledat celou fadu definici marketingu, nebot’ jednotna teorie
neexistuje. Co je vSak ve vSech teoretickych definicich spolecné, je subjekt neboli zakaznik
a uspokojeni jeho potieb a pfani ke spokojenosti vSech dalSich subjektti, které jsou do
transakce zainteresovany. Svétlik k vyznamu marketingu navic dodava, ze podstatné na-
pomaha ke zvySovani kvality podnikatelskych rozhodnuti. Zakladnim prvkem spravného
marketingového rozhodnuti by mél byt vzdy zdkaznik. Je proto diilezit¢ uvédomit si jeho

potieby. (Svétlik, 2005, s. 17)

Autorka se kloni ke Kotlerovym sloviim, Ze dobry marketing neni ndhoda, nybrz vysledek
peclivého planovani a provedeni s vyuZzitim nejmodernéjSich technik a nastrojii. (Kotler,
2013, s. 33). Autorka navic dodava, Ze dobry marketing je promysleny a nikdy nekoncici
proces poznavani zakaznikli, monitorovani konkurence a budovani vztahti naptic¢ zaintere-
sovanymi stranami. K tomu, aby byl marketing ucinny, je zapotiebi peclivé naplanovat

marketingovou strategii.

Kotler k tématu dodava, Ze jakmile si subjekt zvoli celkovou marketingovou strategii, mi-
ze nasledné planovat podrobnosti marketingového mixu. Ten je dle jeho teoretického vy-
chodiska dominantni mys$lenkou moderniho marketingu. Jedna se totiz o soubor nastroju,
které subjekt vyuziva k upravé nabidky dle cilovych trhi. Aby byl subjekt schopen ovlivnit
poptavku po svém produktu, je zapotitebi souborem néstrojii marketingového mixu na za-
kaznika puasobit. Marketingovym mixem oznacuje tedy soubor produktové, cenové, distri-

buc¢ni a komunikacni politiky subjektu. (Kotler, 2007, s. 70)
Klasickou podobu marketingového mixu uvadi Jakubikova jako soubor Etyt prvki:

e Produkt
e C(Cena
e Distribuce, umisténi

e Marketingova komunikace

(Jakubikova, 2009, s. 146)

Diplomova préace se bude soustfedit na posledni, le¢ vyznamnou ¢ast marketingového mixu

— marketingovou komunikaci.
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1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, jakozto posledni ztady marketingového mixu, je jednim
z nejviditelnéjsich a nejdiskutovanéjsich nastrojii. Je nesmirné diilezitou pro subjekty po-
skytujici sluzby. Vastikova dodéava, ze pii vyuziti vhodnych komunikacnich néstroji dava
moznost organizaci rychle, srozumiteln¢ a tceln¢ komunikovat se svym okolim, coz pak
nasledné¢ pomahé k dosahovani vytycenych cili. Nebot’ neni mozné vyuziti jen jednoho
komunika¢niho nastroje nebo pfistupu, je tieba peclivé koordinovat a kombinovat rtizné
nastroje takovym zptisobem, aby o své organizaci a sluzbach vypovidaly jasné, disledné a

presvédcive. (Vastikova, 2014, s. 126)

Marketingovou komunikaci oznacuje i Vysekalova jako nezbytnou soucdst trzniho hospo-
datstvi. Jeji ulohou je informovat klienty o nabidce zboZi ¢i sluzeb, oslovovat nové i sou-
Casné zakazniky a také se snazit prodat nabizeny produkt ¢i sluzbu. (Vysekalova, 2006,

5. 190)

Dle Piikrylové vsak (2019, s. 20) jednotna teorie marketingové komunikace neexistuje

a nikdy existovat nebude vzhledem k moznym uthlim pohledu.

Karli¢ek vSak pomérné vystizné definuje marketingovou komunikaci jako fizené informo-
vani a presvédcovani cilovych skupin, s jejichZ pomoci subjekty napliiuji své marketingové
cile. Upozoriiuje také, Ze v soucasném hyperkonkurencnim prostiedi se bez marketingové

komunikace neobejdou ani nekomer¢ni organizace. (Karlic¢ek, 2013, s. 10)

Pro organizace, které tedy nejsou v prvé fadé¢ motivovany ziskem, je mozné definici mar-
ketingové komunikace mirn¢ upravit dle Chartered Institute od Marketing slovy ,,uspoko-
jovani pozadavkl zakaznika®, jak ve své publikaci uvadi Hannagan. Uvadi, Ze neziskové
organizace se spiSe zabyvaji poskytovanim vetejnych sluzeb a zodpovidaji za efektivni

vyuziti finan¢nich zdroji. (Hannagan, 1996, s. 11)

Také Percy dodava, ze marketingova komunikace je konceptem planovani komunikace,

ktery uznava pfidanou hodnotu komplexniho planu, jenZ vyhodnocuje strategické role riz-
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nych marketingovych disciplin a tyto discipliny rovnéz kombinuje tak, aby zajistil jasnost,

konzistentnost a maximalizoval dopad na komunikaci.! (Percy, 2018, s. 5)

Zéklad systému marketingové komunikace tvoii pét vyznamnych zptisobti komunikace:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Osobni prodej

e Pifimy marketing

e Public Relations

(Labska, Tajtakova, Foret, 2009, s. 14)

Na zaklad¢ nejnovéjsich teoretickych vychodisek vSak Ize usoudit, ze v soucasné dobé
dochazi k jistému obohacovani néstroji marketingové komunikace o zcela nové zptisoby a

ptichazeji nové trendy. Pro potfeby marketingu sluzeb je Ptikrylova stanovila takto:

e Personalizace

e Automatizace

e Eventizace

e Obsahovy marketing (Content marketing)
e Senzoricky marketing

e Hodnotovy marketing (Value-based marketing)

(Ptikrylova, 2019, s. 267)

Trendy v marketingové komunikaci se bude déale zabyvat samostatna kapitola (1.2) diplo-

move prace.

! Autorka dodéva, Ze v soucasné dobé Ize pozorovat urcité déleni trhii na mensi cilové skupiny, které tvoii komunitni

spolky a vyzaduji proto inovativni pfistupy z hlediska marketingové komunikace.
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1.1.1 Reklama

vvvvvv

vuje pomoci riznych médii potencidlni zakazniky s cilem informovat je a presvédcit o vy-

hodéch a atraktivité vyrobki, sluzeb ¢i myslenek. (Ptrikrylova, 2019, s. 74)

Janouch ve své publikaci Internetovy marketing uvadi, ze reklama patfi k nejpouzivanéjSim
zpusobuim marketingové komunikace na internetu a inzerenti jsou ochotni vynalozit sko-

kové zvysujici se ¢astky.? (2014, s. 77)
Mezi hlavni prosttedky reklamy lze zahrnout:

e Inzerci v tisku

e Televizni spoty

e Rozhlasové spoty
e Vngjsi reklamu

e Reklamu v kinech

¢ Audiovizualni reklamu

(Vysekalova, 2006, s. 192)

Utinna reklama je dle nejaktualngjsiho vydani Marketingu sluzeb efektivné a moderné od

Vastikové navic zalozena na uplatinovani principu SM, ktery zohlednuje tyto slozky:

e Mission — poslani (specifikace cila reklamy)

e Message — zprava/sdéleni (vytvoreni obsahu sd€leni)
e Money — penize (tvorba rozpoctu na reklamu)

e Media — média (vybér vhodnych médii)

e Measurement — métitka (méfeni ti€innosti reklamy)

(2014, s. 131)

2 Autorka dodava, Ze jistou nevyhodou reklamy je jeji jednosmérna komunikace a neosobnost, ktera je viak vyvazena

masovym dopadem. Proto je dobré peclivé planovat reklamni kampané a obezfetn€ zvazovat vybér reklamniho média.
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1.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, kterd ma v prvni fad¢ stimulovat prodej sluzeb
konecnym spotiebitelim. Tato podpora vSak nezahrnuje jen stimuly ke kone¢nym spotie-
biteliim, predstavuje stimuly i pro celou distribu¢ni cestu. Dle Svétlika predstavuje jednu

VVVVVVVVVVV

efekt. Oznacuje ji jako divéryhodnou formu komunikace. (Svétlik, 2005, s. 279)

Ptikrylova oznacuje podporu prodeje jako Casové omezeny nastroj, ktery je spotiebiteli
vniman v misté prodeje. Upozoriiuje rovnéz, Ze zasadnim prvkem v fizeni akci na podporu
prodeje je jejich vyhodnoceni. Jestlize jsou stanoveny konkrétni a zejména pak kvantifiko-

vané cile, je vyhodnoceni dosazenych vysledka relativné snadné. (Piikrylova, 2019, s. 104)
Vysekalova ve své publikaci Marketing uvadi hlavni prostfedky podpory prodeje jako:

e SoutcZze, hry, loterie

e Akce na misté prodeje

e Vystavy a pfedvadeéni na misté prodeje

e Zabavné akce

e Vzorky, prémie a dary

e Kupony, rabaty, uvéry s nizkymi troky, slevy pfi vraceni starSiho typu produktu

apod.
(2006, s. 192)

1.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej se, na rozdil od jinych slozek komunika¢niho mixu, li§i zejména v tom, Ze
obsahuje pfimou komunikaci mezi dvéma lidmi, tvafi v tvaf. Hlavnim cilem je okamZity
prodej vyrobku ¢i sluzby. Vyvolava proto specifické naroky na pracovniky, kteti osobni
prodej realizuji. Mezi dulezité, ba i zdkladni dovednosti uspésného prodejce patii schop-
nost empatie. Tato schopnost vcitit se do duSevniho stavu, pocitl a myslenkovych pochodt
zakaznika umoznuje vytvotreni kladného vztahu mezi prodavajicim a kupujicim. Svétlik
dodava, ze dalsi dilezitou kvalitou prodavace, kterd napomaha uspéSnému prodeji, je nad-

Seni a dvéra vztahujici se k produktu ¢i sluzbé. (Svétlik, 2005, s. 312)

Autorka navic dodava, ze osobni prodej je vnimén jako ten nejefektivnéjsi prostiedek ko-

munikacniho mixu. Pfi prodeji produktu ¢i sluzby je, dle jejiho nazoru, ptidana hodnota
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v ziskavani dalSich informaci jednak o zékaznikovi, ale i o jeho potfebach. Pfi realizaci
prodeje je tedy mozné ziskavat i jisty vhled do zdkaznickych potieb. Takovych informaci
,mezi fadky* je radno si vSimat a vnimat jejich kontext, protoze mize byt pro zlepSeni

dalSich osobnich prodejii vyznamny.

1.1.4 Primy marketing

Ptimy neboli direct marketing je propracovanym zpisobem osloveni zdkaznika. Jde o vy-
vojem soucasného trzniho prostiedi uzptisobenou komunikaci, ktera je pfesné adresna in-
dividudlnimu zdkaznikovi s cilem ziskani okamzité odezvy. Ptikrylova spatiuje i rizika,
kterd spocivaji v problému ziskdvani, vytvareni a udrzovani kvalitnich a spolehlivych za-

kaznickych databazi.® (Ptikrylova, 2019, s. 106)
Mezi nejnovéjsi nastroje pfimého marketingu v oblasti sluzeb fadi Vastikova zejména:

e Direct mail
e Telemarketing
e Reklamu s pfimou odezvou

¢ Online marketing

Uvadi rovnéz, zZe kazdou z vySe uvedenych kategorii Ize jesté vice strukturovat. (Vastiko-

va, 2014, s. 106)

1.1.5 Public relations

Public Relations je marketingova technika, pfi niZ se predavaji informace o organizaci ne-
bo sluzbach s jedinym cilem. V prvé fad¢ jde o vytvoreni pfiznivého klimatu, ziskdni sym-
patii a podpory vetejnosti, poptipad¢ instituci. Vanic¢ek dodava, ze ptestoze nejde o pfimou
prodejni komunikaci, pfiznivé PR ovliviiluje ndkupni jednani spotiebitele. Dodava dale, Ze
jedna ze slozek PR je prace s tiskem, zdaleka ne vSak jedina. PR zahrnuje veSkeré plisobe-
ni subjektu navenek. Jde naptiklad o charitativni dary, darkové a upominkové predméty,

osobni vystoupeni, projevy, vyrocni zpravy, publikace, seminafe, tiskové konference,

3 Autorka se domniva, Ze v ramcei pfimého marketingu je velmi sloZité zaujmout koneéného zékaznika, ziskat jeho pozor-

nost, divéru, nacez pak i okamzitou odezvu.
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¢lanky v tisku a v oblasti cestovniho ruchu jsou to press tripy a fun tripy. (Vanicek, 2013,

s. 30)

Pelsmacker k PR dodava, ze udrzovani a vytvaieni dobrého jména ve vSech castech spo-
le¢nosti je mimotadné sofistikovanym a komplexnim tkolem. Uvadi rovnéz, Zze PR je ko-
munika¢nim néstrojem pro podporu dobrého jména subjektu jako jednoho celku, jde o tzv.

fizenou reputaci.* (Pelsmacker, 2003, s. 301)

Ptikrylova dodava, ze naklady na publicitu jsou ve srovnani s nédklady na ostatni komuni-
ka¢ni nastroje podstatné niz§i. Jsou spojeny zejména se mzdovymi prostiedky vynaloZe-
nymi na pracovniky, ktefi ptipravuji a vydavaji pravidelné tiskové zpravy, naklady na tisk
¢i na kontakt s médii. Navic uvadi, ze by kazdy subjekt m¢l mit pfipraven plan krizové
komunikace, a to hlavné z divodu neocekavanych negativné pusobicich udélosti, kdy by

mohla vzniknout negativni publicita.’ (P¥ikrylova, 2019, s. 117)

1.2 Nové trendy v marketingové komunikaci

Realizace projektu revitalizace aredlu ROS bude probihat v horizontu do péti let, je viak
dilezité mit propracovanou marketingovou i komunikac¢ni strategii aredlu a tim i1 monito-
rovani trendi v komunikacni sféfe. Jak jiz vySe naznacila Vastikova, v souCasném svéte
marketingovych komunikaci nastupuji nové vyzvy, které se mohou uplatnit v marketingu

sluzeb.

1.2.1 Personalizace

V trendech marketingové komunikace je nepochybné zifejmé snaha o personalizaci komu-
nikace. Intenzivni, snadna a efektivni komunikace se zdkazniky a v neposledni fad¢ také
ziskavani zpétné vazby je proto kliCovou pro lepsi fizeni vztahil k zdkaznikim. (Blazkova,

2005, s.37)

# Autorka navic k tématu dodava, ze udrzeni dobrého jména spolecnosti v obecném pojeti je nikdy nekoncicim a trpéli-

vym procesem, ktery je v§ak mozno rychle poskodit a zhatit.

> Autorka se ptiklani k teoretickym vychodiskim Pfikrylové, nebot’ je piesvédéena o tom, Ze jen velmi téZce 1ze mit

publicitu pod uplnou kontrolou. Snaha o pozitivni publicitu by v§ak méla byt vzdy soucasti strategie firmy.
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Ptikrylova uvadi, ze v ptipad¢ marketingové komunikace 1ze jako trend oznacit Usili o per-
sonalizaci ¢i individualizaci, kterd se projevuje ve dvou ohledech. Jeden z nich je snaha
o presnéjsi zacileni komunikace na konkrétniho potencialniho zdkaznika a dale pak o vyu-
zivani konkrétnich osobnosti pro multiplikaci sdéleni. Aby bylo mozno pfesnéji zacilit, je
nezbytnd presnd analyza dat o konkrétnim jedinci, o jeho chovani a jednéni. Zvyseny dlraz

pfitom komunikace klade na emocionalni stranku.

Do personalizace v oblasti marketingové komunikace je dale mozno dle Piikrylové zaradit
1 influencer marketing, ktery se zaméfuje na urcitym zplisobem vlivné osobnosti spiSe nez
na cilovy trh, vnimany jako celek. Takovymi osobnostmi mohou v souvislosti
s marketingem neziskové organizace byt lidé s velkym replikaénim potencidlem, takovi
lidé, kteti jsou v urcitém okruhu zndmi, maji Sirokou sit’ kontaktd nebo se t&€$i vysokému
spolecenskému kreditu. MiZe jit o zastupce médii, kteti poskytuji testimonidly (svédectvi)

potencialnim klientim. (Piikrylova, 2019, s. 272)

1.2.2 Automatizace

DalSim trendem dle Ptikrylové je mozné oznalit také rozmach digitalnich technologii a

vSudypfitomna automatizace.

Herbett, globalni feditel MSL uvadi, Ze uméla inteligence a automatizace neni budoucnost

marketingu, jde o soucasnost. (Herbette, © 2020)

Automatizace ma specifické disledky pro moderni marketingovou komunikaci, kde jsou
moderni technologie a trendy vyuZivany a Gspé€$n¢ implementovany. Automatizaci je moz-
no oznacit vyuZiti virtualni reality stejné jako digitalizaci marketingové komunikace a pra-
ci s big daty (které jsou velmi vyznamnou soucasti strategie marketingové komunikace) a
v neposledni fad¢ také umélou inteligenci. Ta je v souCasné dob€ vyuzivana pro automati-
zované systémy pro cross-selling a up-selling, chatboty, nebo vyuziti technologie o¢nich

kamer ¢i neuromarketingu. (Ptikrylovd, 2019, s. 275)

1.2.3 Eventizace

Vyss§i konkurencni G€inek predstavuje 1 eventizace neboli snaha o vytvareni ojedinélych

marketingovych akci.

Se zahlcenim tradi¢nich kanalti marketingové komunikace souvisi posun tradi¢niho event
marketingu, ktery je chapan jako forma PR k eventizaci jako celku a toto pojeti déle pro-

hlubuje a znamena pronikani eventového pojeti v zasad¢ do vSech forem néstrojii marke-
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tingové komunikace. Lze jej definovat jako snahu o zdmérné vytvoreni takového marke-
tingového sdéleni, kterému bude piijemce vénovat vysokou pozornost v ¢ase, kdy je pro-

dukovano. (Ptikrylova, 2019, s. 728)

V praxi se pak soustfed’uje na organizaci kulturnich, spole¢enskych nebo sportovnich akci.
Casto se pak tento nastroj zafazuje mezi prvky public relations. Uplatnéni tohoto nastroje
vychazi ze soucasné tendence zvySovani potieb volného casu a zdravého zivotniho pro-

sttedi. Vastikova uvadi, ze eventizaci je mozné rozClenit na dalsi vétve, a to:

e Neziskovée orientované akce — konference, oslavy vyroci, tiskové besedy, besedy
s obCany
e Komerc¢né orientované akce — akce se vstupnym

e Charitativni akce

(Vastikova, 2014, s. 144)

1.2.4 Obsahovy marketing

Dalsi do budoucna nezbytnou soucasti trendi v marketingové komunikaci je content, nebo-
li obsahovy marketing. Jedn4 se o formu marketingové komunikace zaméfenou prioritné
na tvorbu a zprosttedkovani obsahu potencialnim ptijemctim. Dle Ptikrylové by tento ob-
sah mél naplnovat podminku integrované marketingové komunikace a tim podtrhovat jed-
notné vyznéni postaveni firmy nebo znacky na trhu. V neposledni fadé by mélo byt sdéleni
rovnéZ pro cilové skupiny relevantni a hodnotné. V dikci marketéra je pak vhodné zvole-
nou formou a kanalem pfinést zajimavy obsah sdéleni vybrané cilové skupiné. (Ptikrylova,

2019, s. 281)

1.2.5 Senzoricky marketing

Senzoricky marketing imyslné piisobi na jeden nebo i vice lidskych smysld. Zatimco tra-
di¢ni komunikacni prostfedky vyuZivaji prvofadé vizudlni nebo audiovizudlni prvky sdéle-

ni, senzoricky marketing jich vyuziva daleko vic. (Pfikrylova, 2019, s. 284)

Cichovsky uvadi, ze zékladem senzorického nebo téZ prozitkového marketingu jsou tedy

lidské smysly — zrak, sluch, ¢ich a hmat. (Cichovsky, © 2017)
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1.2.6 Hodnotovy marketing

Tato forma marketingové komunikace souvisi s hodnotami a etikou zakaznikd a takovym
zpusobem na n¢ piisobi. Hodnotové orientovand marketingova komunikace Casto souvisi
s usilim pfispivat k celospolecenské diskuzi o vyznamnych tématech. Témi mohou byt
v soucasné dob¢ pandemickd onemocnéni, péCe o zivotni prostfedi nebo feSeni chudoby.

Tato sd€leni maji Casto charitativni nebo spolecensky presah. (Ptikrylova, 2019, s. 286)

1.3 Komunika¢ni strategie

Vybér optimalni komunikacni strategie je slozity proces a k jeho zdarné aplikaci je zapo-

ttebi dostatecné mnozstvi informaci vychazejici z mnoha dostupnych zdroji.

Neexistuje jediny komunikaéni néstroj €i pfistup, ktery by mohl byt nazyvan tim nejlep$im

pro vSechny subjekty, je nutno peclivé koordinovat strategie a jejich nasledné vyuziti.

Dobry vhled do potieb zdkaznikl je zasadni pro tvorbu marketingové strategie jakozto i
samotné¢ho komunikaé¢niho mixu v obecné roviné. Pochopeni potteb a chovani spottebitell
(klient1), ziskavani informaci o novych trendech nebo technologickém vyvoji vyzaduje
specificky ptistup, ktery poskytne objektivni, podlozené a systematické ptiklady pro mana-
zerské rozhodovani. Vzd¢lanost v oboru stejné jako vyuzivani informacnich technologii
muze tuto tlohu zna¢né zjednodusit. Pro skutecné efektivni rozhodovani a fizeni je zapo-
tiebi systematicky a systémovy pfistup, ktery Kotler (2016) a fada jinych autori nazyvaji

marketingovy informacni systém - MIS.

Dle rozd¢leni zdrojt, které¢ do MIS vstupuji, je tfeba rozlisit interni data, marketing intelli-

gence a marketingovy vyzkum.

Interni data jsou Casto dostupna z prodejnich transakci, z vyro€nich zprav a z jinych in-
ternich ukazatelil, které jsou snadno dostupné. Jsou klicovym zdrojem informaci o hospo-
dafeni firmy, bez nichz se rozhodovani o strategii neobejde. Chybi v nich vSak hlubsi vhled

do potieb stavajicich klienti 1 externiho marketingového prostiedi.

Marketing intelligence je soubor obecnych informaci o vyvoji marketingového prostredi.
Informace jsou ziskdvany z odborného ¢i denniho tisku nebo z jinych sd€lovacich pro-
sttedkii. Stejné tak 1 neformalni rozhovory s klienty, dodavateli, provozovateli a dalSimi
zdroji, které tvofti jist¢ know-how dané organizace. Tento typ zdrojii informaci oznacuje

Tahal za jakési ,tykadlo®, jez vyhleddva obecné informace, identifikuje mozné nové piile-
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Zitosti a monitoruje ptipadné hrozby v externim marketingovém prostiedi, které¢ dany sub-

jekt obklopuje.

Marketingovy vyzkum je definovan jako naslouchani spotiebitelim. Naslouchani je dle
Tahala naznak pokory a jasné pochopeni principti, na kterych stoji zakaznicky orientovany
subjekt. Marketingovy vyzkum je dilezitou soucasti marketingového informacéniho systé-
mu, ktery pomahd porozumét trhu a spotiebitelim a inspiruje k tvorbé lepSich a novych

sluzeb na trhu a mél by byt skryt v kazdém manaZzerském rozhodovéani.

Tahal dodava: ,, Kazdd organizace, jez chce v proménlivém prostiedi uspét, musi umét

svym zakaznikim naslouchat.“ (Tahal, 2017, s. 14)
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2 SOCIALNI MARKETING

Rekreaéniho oblast Stérkovistd nema ve své podstaté tvofit zisk. Jde o piirodni oblast, kde
ma navstévnik travit sviij volny cas bez toho, aby k tomu musel vynalozit financni pro-
stitedky. Z tohoto diivodu byla zafazena do prace i kapitola pojednavajici o socidlnim mar-

ketingu stejné jako podkapitoly vénujici se komunikaci vefejnych instituci.

Socialni marketing je dle teoretickych vychodisek jista oblast marketingu, kterd se snazi
dat do souladu jednak potieby a zajmy zdkaznikl (névstévnikl) s dlouhodobymi etickymi
a socialnimi zajmy spolecnosti. Svétlik uvadi, ze socidlni marketing piedpoklada ,,inteli-
gentni“ spotfebu, kterd nebude mit za nasledek ekologické vycerpani zdroji. Predpoklada
tedy, ze subjekty budou ve svych marketingovych aktivitach brat v tvahu takové vyuziti

nastroji, které v trzni ekonomice nejsou plné zabezpeceny statem. (Svétlik, 2005, s. 14)

Bacuvcik dodava, ze v oblasti socidlniho marketingu se v soucasné dob¢ angazuje i vefejna
sprava. Jde o ministerstva, krajské a obecni ufady, které fesi spolecenské otazky a komuni-
kuji je z titulu svého postaveni. Dodava dale, Ze definice socidlniho marketingu se dockala

celé fady vymezeni a odliSeni od komeréniho marketingu. (Bacuvcik, 2016, s. 43)

Kotler, Roberto a Lee (2002, s. 5) definici upfesiiyji a tvrdi, Ze socialni marketing je sou-
hrn vyuziti principi a technik marketingu k ovlivnéni ¢lend cilové skupiny natolik, aby
dobrovolné pftijali, odmitli, pozménili nebo opustili urcité chovani ve prospéch jednotlivcel,
skupin ¢i spolecnosti jako jednoho celku. Horfidk dodéava, Ze socialni marketingu je speci-
alni druh marketingu, jehozZ cilem je uspokojovani nejen ekonomickych potieb socidlnich
skupin,

a souvisi se spolecensky odpovédnym podnikanim firem. (JuraSkova, Horndk, 2012, s.

127)

Jak navic dopliiuje Bacuv¢ik, cilem socialniho marketingu neni jen jedina obchodni trans-
akce, nybrz vybudovani dlouhodobého vztahu mezi vlastni organizaci a jejimi rozlicnymi

cilovymi skupinami. (Bacuvcik, 2011a, s. 27)
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2.1 Komunikace verejnych instituci

Jelikoz se v oblasti socialniho marketingu stale vice angazuje i vefejnd sprava, je komuni-
kace vefejnych instituci dalezitou soucasti komunikacni strategie ROS jakoZto piirodni

lokality v majetku mésta.

Vyraznou oblasti v komunikaci vefejnych instituci je cestovni ruch. Zadavateli této formy
komunikace jsou nejcastéji ministerstva nebo krajské a obecni uUfady a dochazi zde
k propagaci regionu jak v zahranici, tak i v tuzemském prostfedi. Dle Bacuvcika je vSak
takové zarazeni kampani do sféry socidlniho marketingu ponékud problematické, nebot’

kone¢ny zajem, ktery se timto sleduje, je predevsim komercni.

Dle Skarabelové je naopak cilem komunikaéniho mixu v organizacich vefejného sektoru
zejména vytvareni ptiznivého dojmu a podpora vSech prostredkil k ziskani pozitivni publi-
city a stejné tak i vytvoreni systému, jehoz prostfednictvim budou sluzby vetejné instituce

podavany vefejnosti. (Skarabelové, © 2006)

2.2 Marketingovy pristup ve verejné spravé

Zakladnim produktem vefejné spravy je z hlediska marketingového pfistupu vzdy urcité
konkrétni izemi obce, mésta, kraje ¢i statu. Samotnym jadrem produktu jsou vlastnosti,
které poskytuje a které od néj navsté€vnici a obyvatelé ocekavaji. Dllezitym faktorem je
Cistota prostfedi, pohostinnost, bezpecnost, kulturni aspekty apod. Vlastni produkt pak vy-
chazi z nabidky uz konkrétnich sluzeb, které je izemi schopno poskytnout. Jeho kvalitu
pak vyjadiuji konkrétni ukazatele vybavenosti, stavu technickych siti, kvality Zivotniho
prostiedi

a hodnoceni hromadné dopravy. Mohou to byt také udaje o zapojeni sledovaného uzemi do
mezinarodnich projekti ¢i o historickych aspektech, které se vazi k urcitého prostredi.
Rozsifenym produktem v souvislosti marketingovych aktivit je moznost urcité vyhody,
kterou vefejnd sprava nabizi investoriim, jeZ povaZuje za strategicky vyznamné pro dané
uzemi. Zejména na veiejné spraveé a jejich schopnostech zéavisi, nakolik dokédze sladit oce-
kavani vyznamnych cilovych skupin s redlnou nabidkou uzemi. (Foret, Foretova, 2001, s.

91)
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2.3 Spoluprace verejného a soukromého sektoru v oblasti cestovniho

ruchu

Spoluprace mést se soukromym sektorem v oblasti cestovniho ruchu by méla probihat na
zaklad¢ dvou zdkladnich rozliSovacich znakl. Kratkodobd spoluprace vychazi
z konkrétniho projektu, zatimco dlouhodobé spoluprace ma za cil vytvaret nové piilezitos-
ti.

,Princip spoluprace obce se soukromymi firmami je zalozen na strategické koncepci, ktera
pti realizaci projektli dava ptileZitost nejen velkym investortim, ale i malym a stfedné ma-
lym firmam, jejichz majitelé jsou Casto obyvatelé obce a jsou nepiimo zavisli na atraktivité

obce ¢i regionu. (Navratilova, 2006)
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3 CESTOVNI RUCH

Rekreaéni oblast Stérkovisté je ptirodni areal, ktery laka navitévniky z ptilehlych lokalit
k navstéve. Pro teoretickd vychodiska je tedy zatazena v diplomové praci i kapitola pojed-
navajici o cestovnim ruchu, regiondlnim cestovnim ruchu, Setrné turistice a ptirodnich re-

kreacnich oblastech.

Vanicek definoval cestovni ruch jako kratkodoby pifesun lidi na jina mista nezli mista je-

jich obvyklého pobytu za ucelem pro né piijemnych Cinnosti. (Vanicek, 2013, s. 80)

Foret dodava, Ze v zavislosti na zvolenych kritériich je mozné délit cestovni ruch do néko-
lika kategorii. Za zékladni se pak povazuje klasifikace podle ucelu neboli motivu ¢i cilt.

Toto déleni je mozno specifikovat jako:

e rekreacni, realizované ve vhodném — nejlépe pfirodnim prostiedi s cilem odpocin-
ku, zde lze zahrnout i pfiméstskou rekreaci, zpravidla kratkodobéjsi na chatach,
chalupéach ¢i zahradkach

e kulturné poznavaci, zaméfenou na poznavani zejména historie, kultur, tradic
a zvykl vlastniho ¢i jinych narodd, dale pak poznédvani prirodnich zajimavosti
apod.

e naboZensky, zaméfenou na navstévu poutnich a posvatnych mist a cirkevnich pa-
matek, ucast na obiadech a oslavach

e vzdélavaci, jehoZ cilem je naucit se jazyky, sporty, femeslné dovednosti ¢i odborné
profesni znalosti

e spolefensky, kde hlavni naplni je setkavani ptibuznych, vytvafeni pratelskych
vztaht a setkdvani se lidi se stejnymi z4jmy

e zdravetni, 1éCeni v laznich ¢i jinych zdravotné pfiznivych prostiedich

e sportovni, jde o vlastni sportovni aktivity, ale i o pasivni divactvi na sportovnich
akcich

e poznavaci, ndvstévy pfirodnich rezervaci, narodnich parkt, ekoturistika

e dobrodruzny, spojeny zejména s nebezpecim, testovanim fyzickych ¢i psychic-
kych vlastnosti ti€astnikli

e profesni, sluzebni cesty, G¢ast na kongresech, veletrzich a vystavach

e politicky, sjezdy a mitinky politickych stran

e nakupni cestovni ruch piedstavuje cesty vyhradné zamétené na nakupy
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e specificky cestovni ruch, ktery se zaméetuje na specifické klienty naptiklad se zdra-
votnim postizenim

(Foret, Foretova, 2001, s. 17)

Lochmannova dale Foretovo rozdé€leni upfesiiuje a uvadi, ze rekreacni cestovni ruch pii-
spiva k regeneraci a reprodukci fyzickych i duSevnich sil ¢lovéka, kulturné poznévaci ces-
tovni ruch je pak zacilen pfedevSim na poznavani historie, kultury a zvyki, a sportovni
cestovni ruch je pak naopak zaméien na aktivni odpocinek a aktivni participaci na sportov-

nich ¢innostech.

Sportovni turismus lze povaZovat za nastroj generace signifikantnich pfijmd, nebot’ tento
segment turismu zaznamenava exponencidlni rist, jenz je ocekdvan i v horizontu n¢kolika

budoucich let.

Lochmannova také klade diiraz na dynamicky rozvijejici se potencial v podobé svatebniho
cestovniho ruchu. Oznacuje jej jako jedno z rychle rozvijejici se odvétvi, v ramci néhoz
jsou realizovany nejen Cinnosti pfimo souvisejici s obfadem a ptipadné s jeho pfipravou,

ale také Cinnosti souvisejici s posvatebnimi aktivitami. (Lochmannova, 2015, s. 19)

3.1 Regionalni cestovni ruch

V regionech, kde jsou pfiznivé podminky pro rozvoj cestovniho ruchu, znamenaji velmi
vyznamné a ekonomické pfinosy. Aby mohla byt destinace Gspéina, a to jak v regionalni,
tak 1 na vyS$Sich urovnich, musi mit vlastni marketingovy mix, logo, strategii rozvoje a
zejména marketingovy management. Cestovni ruch by v kontextu udrZitelného rozvoje
mohl napomoci k vytvotfeni udrZitelné lokality a to pfedevs§im z ekonomického, socialniho
a environmentalniho hlediska. Jak Simkova uvadi, veskeré aktivity spojené s cestovnim
ruchem by se proto mély uskuteciiovat tak, aby podporovaly jeho pozitivni dopady a mi-

nimalizovala se negativa ve smyslu dlouhodobé udrzitelnosti. (Simkova, 2015, s. 10)

Dle analyzy zmén v trendech trdveni volného Casu dostupného na portdlu Komunikujici

mésto se ukazalo, ze kromé tradi¢ni delSi dovolené maji lidé zajem o kratkodobé pobyty
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nékolikrat do roka, které je mozné naplnit aktivitami vedoucimi k posileni narodni nebo

lokalni identity.°

V soudasné spole¢nosti je vyznaénym rysem orientace i na udrzitelny rozvoj. Dle Simkové
jde o napliovani aktualnich spolecenskych potieb, aniz by tim byly ohrozeny potieby bu-
doucich generaci. Udrzitelny rozvoj tedy stoji na tfech zakladnich pilifich: na udrzitelném
ekonomickém rozvoji, na udrzitelném socialnim rozvoji a na udrzitelné ochrané zivotniho
prostiedi. Simkova také uvadi, Ze se orientace na udrZitelny rozvoj a jeho fizeni viak miize
ligit u municipalit, véetn& piilehlych oblasti a otevieného piirodniho prostiedi oblasti.”

(Simkova, 2008, s. 14)

3.2 Setrna turistika

Celosvétovym trendem v oblasti cestovniho ruchu se stava také Setrnd turistika. Lidé si
uvédomuji kiehkost krajiny a snazi se k ptirodé chovat s respektem a uctou. Tato forma
turistiky je opakem masového turismu, ktery pfispiva ke znecisténi Zivotniho prostiedi.

V souladu se Setrnou turistikou byly stanoveny tyto zasady Setrné turistiky:

e zamcéfuje se na kvalitu zaZzitku

o zohlednuje socialni rovnost, respektuje potieby mistnich obyvatel

o zamé&stnava mistni obyvatele a zapojuje je do planovani a rozhodovani

e snazi se vyuZivat mistnich zdrojli (minimalizuje negativni vlivy, spotfebu energie,
efektivné fidi odpadové hospodaistvi, recykluje)

e zachovava celou §ifku rekreacnich, vzdélavacich a kulturnich moZnosti pro vSechny
generace a zajmové skupiny

o je zaloZena na aktivitach, které odrazeji charakter mista a regionu

e umoziuje turistovi seznamit se s navstivenym regionem a podporuje jeho zdjem o ko-
munitu a zivotni prostiedi

o nelimituje ostatni odvétvi pii uplatiovani principt trvalé udrzitelnosti

¢ (Komunikujici mé&sto © 2020)

7 Autorka se priklani k teoretickym vychodiskiim Simkové, nebot’ socidlni rozvoj stejné jako ochrana Zivotniho prostiedi

jsou do jisté miry zavislé na ekonomickém rozvoji oblasti.
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e jeintegrovana do mistniho, regionalniho ¢i narodniho rozvojového planu

o minimalizuje nepiiznivé dopady na mistni spolecenstvi, kulturni dédictvi, krajinu, zvy-
ky a zivoc¢isné druhy a zaroven podporuje socialni a ekonomickou prosperitu

e zanechd hmotn¢ a socialni prostfedi neoslabené, v idedlnim ptipad¢ i zkraslené jako

zdroj pro budouci pozitek

(Ledvina, © 2014)

3.3 Prirodni rekreac¢ni oblasti

PtrestoZe ptirodni prostiedi je oblibenou lokalitou pro traveni volného Casu pro rekreaci, je,
dle Torkildsena, fizeni téchto lokalit velmi diilezité. Pfirodni oblasti maji jist¢ svou vlastni
koncepci, ktera poskytuje navstévnikim oazu klidu, samoty a odpocinku. (Torkildsen,

2012, 5. 7)

Horner navic dodava, Ze vétSina krajiny je obvykle v pfirozeném stavu, ale na atraktivité ji
dodavaji zfizena mista pro pikniky, nové cesty pro pési nebo atraktivni turistické stezky.
V tomto sméru lze oznacit jako produkt prave piirodni lokalitu, kterd pfedstavuje mnoho
prileZitosti, na jejichZ zdkladé mohou zakaznici ziskavat zazitky. Zasadnim prvkem pro-
duktu je v tomto ptipadé€, dle Hornerové, dosazitelnost pro zakazniky béZznymi dopravnimi

prostiedky. (Horner, 2003, s. 337)
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4 MARKETING SPORTOVIST A REKREACNICH OBLASTI

Kapitola pojednavajici o specifické oblasti marketingu byla zafazena do diplomové prace
z divodu piedlozeni teoretickych vychodisek pro fakt, ze 1 sportovisté a rekreacni oblasti

zcela jisté patti do oblasti, ve kterych je marketingu tieba.

Sport jako nastroj vSestranného rozvoje jedince lze povazovat, dle Kunze, i za jedine¢ny
nastroj upeviiovani a rozvijeni fyzické zdatnosti stejné¢ jako psychické odolnosti jedince.
Zaroven poukazuje i na roli sportu jako vyrazného socializa¢niho mechanismu. Dodéva, ze
sport pusobi na rozvoj socialnich dovednosti a zvysuje socialni kompetence, které utvareji
nasledné postoje a hodnotové systémy, coz vede a odrdzi se na chovani jedince. Provozo-
vani sportovnich aktivit dava sportujicimu moznost seberealizace, rozviji senzomotorickeé
schopnosti a napoméha ve vycviku sebekontroly, sebeovladani, posilovani vile i odolnosti.

(Kunz, 2018, s. 23)

Torkildsen definuje rekreaci jako ,,Cinnost a zazitky obvykle provadéné a ziskavané
v ramci volného €asu a obvykle dobrovolné zvolené pro vlastni uspokojeni, potéSeni nebo
tvirc¢i obohaceni®. (Torkildsen, 1994, s. 20) Dodava, Ze rekreace miiZze byt chapana jako
proces aktivni spoluticasti. Fyzickou rekreaci tésn€ poji se sportem. (Torkildsen, 1994, s.

20)

Sportovisté a rekreace se ve stale v&tsi mife stavaji soucasti Sirsi oblasti produkti cestovni-
ho ruchu a ubytovacich sluzeb. Diky velké Skale faktorti ovliviiujicich charakter produktu,
vlastnictvi, marketingovych cila a riznych typt pozadavki trhu. Horner ukazuje na obrov-
skou rozmanitosti forem rekreace a popisuje pticiny rozdili, které ovliviiuji marketing da-

nych oblasti (Horner, 2003, s. 336):

e aktivity, které Ize provozovat doma nebo v blizkém okoli domova (cviceni, tanec)

e aktivity, které vyzaduji, aby jejich ti€astnici cestovali na vzdalena mista, kde se
nachazeji urcité pfirodni podminky (vodni plochy)

e aktivity, které Ize provozovat denné¢ nebo jen n¢kolikrat za rok

e aktivity, které vyzaduji specidlni odévy a vybaveni

e aktivity, které maji k zazemi velkych infrastruktur a zatizeni

e aktivity, které se provozuji ve skupinach nebo individualné

e aktivity, kde je zapotiebi pfedem rezervace
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e aktivita, kde je rekreace pasivni (naptiklad sledovani zavodil) nebo aktivni (vlastni

ucast navstévnika v zavodu)

Dle Hornerové je v sektorech rekreace a sportu tieba brat v potaz i dulezitou roli vefejné,
neziskové i soukromé organizace. VSechny tfi oblasti mohou byt zastoupeny v ramci jed-
noho typu rekreace. Vefejné organizace jsou Casto vlastniky fady rekreacnich zafizeni,
které zptistupnuji za subvencované ceny nebo dokonce zdarma a to z diivodu vzbuzeni

v navstévnikovi zajem o zdravy pohyb. (Horner, 2003, s. 337)

V souvislosti s marketingem sportovist Kunz dodava, ze marketingové praktiky mohou byt
vyuzivany k vyvolani i pozitivnich asociaci spojenych se sportem ¢i danou lokalitou.

(Kunz, 2018, s. 54)

Kotler uvadi, ze je zapotiebi piizplisobovat marketingové programy potiebam a preferen-

cim zékaznikt. (Kotler, 2013, s. 463)

S Kotlerovym tvrzenim se ztotoziuje i autorka, byt by mohlo byt vnimano jako vSeobecné.
Jisté v8ak je, ze marketing sportovist’ a rekreacnich oblasti je tizce spjat s konkrétni lokali-
tou. Jako ostatné¢ v marketingu vSeobecné 1 v tomto piipadé nelze pausalizovat a hledat
stejné strategie pro vSechny oblasti rekreace a sportu. Je tfeba postupovat peclivé a strategii

odvijet od silnych stranek a ptilezitosti dané lokality.

4.1 Situaéni analyza lokality

Fakta ziskana ze stanoveni silnych a slabych stranek a ptileZitosti a hrozeb lokality neboli
SWOT analyzy tvoii prvni fazi k situacni analyze oblasti. Z tohoto diivodu je zatazena

kapitola pojednavajici o jejim zpracovani.

Tento krok je, dle Bejddkové, prvnim a zasadnim. Situacni analyza, kterd Gsti v deskripci
profilu regionu, je dileZitym podkladem a hlavnim materidlem pro vSechny nasledné kroky
procesu zpracovani strategie rozvoje lokality. Veskeré Casti analyzy by mély byt vypraco-
vany natolik podrobnég, aby umoznovaly formulovat klicové problémy rozvoje lokality a
stanovit strategické cile jejiho rozvoje. Ve SWOT analyze by mély byt, dle Bejdakove,

nalezeny odpovédi na nasledujici otazky:
e Jaké neopakovatelné zvlastnosti v porovnani s konkuren¢ni nabidkou misto nabizi
e Jaké navstévniky by mohly tyto zvlastnosti uspokojit

e Zda je k dispozici piislusna infrastruktura
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e Jaké je dopravni obsluznost

e Jaké konkrétni kroky je tfeba ucinit pro ptilakani navstévniki

Bejdakova poukazuje na zdlraziovani silnych stranek, naopak odstrafiovanim nebo
omezovanim slabych stranek roste pravdépodobnost nabizejicich se prilezitosti a eli-
minuje se dopad identifikovatelnych ohrozeni. Dodava, ze vysledky SWOT analyzy je

mozné vyuzit nékolika zplsoby:

e pro identifikaci kritickych oblasti

e jako zéklad pro zaméfeni celé rozvojové strategie regionu

e jako zéklad pro formulaci strategickych cili a nasledn¢ strategickych smérti a
rozvojovych aktivit

e jako zdklad pro stanoveni pozice lokality ve srovnani s lokalitami jinymi

(Bejdakova, 2015, s. 74)
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S METODIKA

Areal rekreacni oblasti Stérkovi§té je jiz v nevyhovujici technické kondici a ob&antim ne-
slouzi tak, jak by si zastupitelé Otrokovic piedstavovali. Proto byla oslovena architekto-
nickd kancelaf, ktera ma navrhnout studii na dlouhodobou revitalizaci mista tak, aby zde

obyvatelé a navstévnici nasli vSe pro uspokojivé traveni svého volného ¢asu.

Nasledny vyzkum by tedy mél odhalit, zda si obyvatel¢ a navstévnici viibec pteji areal
revitalizovat, zda jsou naklonéni i zméndm v oblasti kulturniho oZiveni mista a co je dile-
zité kritérium proto, aby areal navstévovali i mimo hlavni letni sezonu. Vysledky vyzkumu
pak poslouzi jako voditko pro realizaci revitalizace arealu a nasledné pak pro vypracovani

komunika¢ni strategie ROS.
Aby mohla byt strategie ucinna a Gspésna, je tteba hlubsi vhled do navstévnikovy mysli.

Tento vhled umozni nasledujici metodicky postup, ktery bude vyuzit.

5.1 Cil a ucel vyzkumu
Cil: Cilem vyzkumu je za pomoci marketingovych nastroji zvysit nav§tévnost ROS i mi-
mo hlavni sezonu.

Ugel: Vyzkum bude slouzit jako podklad pro architektonickou kancela k vytvofeni studie
pro dlouhodobou revitalizaci ROS. Diky vysledkiim bude mozné optimalngji nastavit mar-
ketingovou komunikacni strategii celého arealu tak, aby se ndvstévnost zvysila i mimo

sezonu.
5.1 Vyzkumné otazky

VOI1: V jakém obdobi je areal ROS navitévovany nejvice a pro¢?

VO2: Jsou navstévnici a obyvatelé Otrokovic naklonéni ke kulturnimu a sportovni-

mu oziveni ROS?
VO03: Kdo jsou lidé, kteti navitévuji ROS?

Vysledky vyzkumu, které budou v rdmci praktické Casti této diplomové prace zpracovany,
budou slouzit zejména k vypracovani analyzy. Ta nasledn¢ povede k vypracovani marke-

tingové komunikaci Rekreac¢niho arealu Stérkovisté.
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5.2 Technika sbéru dat

v

Pro co nejrelevantnéjsi informace ziskané ze sbéru dat byly provedeny ptipravné faze vy-
zkumu tykajici se rekreacniho aredlu. Jednalo se o pozorovani a dotazovani. Tato Cast ex-

plorativniho vyzkumu slouzila k pfedbéznému zkoumani vychozi situace.

Za nejvhodnéjsi a zésadni techniku sbéru dat pro kvantitativni vyzkum bude zvoleno do-
taznikové Setfeni. Tento zptlisob je pro konkrétni Setfeni nejvhodnéjsi, protoze bude zapo-
ttebi oslovit co nejveétsi mnozstvi respondenttl, aby néasledné mohla byt data zpracovatelna

a vyhodnotitelna pro dalsi ucely.

Dotazniky se budou $ifit dvéma paralelnimi zptsoby, v papirové formé a v digitalni formée
pomoci platformy Google. Tato digitalni forma bude Sifena pomoci socidlnich siti, které
budou placenou kampani cilené do maximélniho okruhu 20 km od Otrokovic. Vyhodou
tohoto typu Setieni je bezesporu rychlost, nebot’ cely sbér dotazniku byl omezen na deset

dnu.

5.2.1 Explorativni vyzkum

Pozorovani: bylo provedeno v ramci explorativniho vyzkumu a to v dobé hlavni letni se-
zony 2019 na mist¢ samém. Pro pozorovatele bylo zdsadni zjistit, jak se navstévnik po
uhrazeni vstupného chova, kam poté zamifi, zda se jde pfimo koupat, nebo je pro n¢j dule-
zité navstivit jako prvni stanek s obcerstvenim nebo do jaké €asti aredlu smétuje. Zda pre-
feruje klidovou z6nu a je sdim nebo ve spolecnosti déti a preferuje misto pobliz détského
mobiliafe. Pozorujici nebyl nikterak zapojen. Jednalo se o etnografickou metodu, kdy byl

pozorovany ve svém, dobfe zndmém prostiredi.

Jako vyhodu lze zcela jist¢ deklarovat ptirozené a podvédomé chovani pozorovaného, kte-
ry jednd zpravidla dle svych zvyku. Jako nevyhodu lze vSak deklarovat velmi subjektivni
chovani kazdého navstévnika, které ale na zédkladé pozorovani nelze nikterak kvantifiko-
vat. Tuto metodu lze vyuzit, dle ndzoru autorky, jako prvni z metod zkoumani a je nutno ji

doplnit o dalsi — validnéj$i metody.

Dotazovani: V ramci explorativniho vyzkumu byly uskute¢nény i rozhovory tzv. face-to-
face. Pro vybér reprezentativniho vybéru bude zapotiebi sestavit takovou skupinu osob,
ktera splnuje nckteré piredpoklady pro to, aby jejich vypovedi byly uzitecné pro nasledné

sestaveni dotazniku. Jako zékladni kritéria si autorka zvolila tyto atributy:

e clovek aktivni neboli ten, ktery sviij volny €as travi mimo sviij domov
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e lidé rznych vékovych skupin

e lid¢, ktefi se navzajem neznaji

e lid¢, ktefi nemaji déti

e lid¢, ktefi maji déti predSkolniho nebo mladsiho skolniho véku

Pro individualni rozhovory bylo podle vySe uvedenych kritérii vybrano Sest respondentd,

kteti splitovali kritéria a byli ochotni se rozhovoru ucastnit. VSichni museli souhlasit

s nahravanim.

Rozhovory probihaly v kavarné, kde s jednotlivymi respondenty bylo probrano téma rekre-

acniho aredlu. Respondenti byli dopiedu obezndmeni, jakym smérem se bude rozhovor

ubirat.

e Jakym zpusobem se navstévnici arealu na misto dostavuji?

e Jak zde travi sviyj volny cas?

e Co by navstévnici radi zménili na souasném stavu arealu?

e Jaky je diivod, Ze do arealu navstévnici viibec nechodi?

e Co je pfi€inou, Ze do aredlu nezavitaji i mimo letni sezénu?

5.2.2 Casovy harmonogram sbéru dat

Pro znazornéni etap vyzkumu byla vyhotovena piehledna tabulka, kterd vymezuje etapy

explorativniho vyzkumu a etapu kvantitativniho vyzkumu. Explorativni vyzkum probihal

vroce 2019 v letnich mésicich, kdy je navsStévnost aredlu nejvyssi, zimni mésice byly

v duchu piiprav na Setfeni, které probihalo v tnoru 2020.

Tabulka 1 — Casovy harmonogram Setfeni (zdroj: vlastni zpracovani)

VIIl. 19

IX. 19

X.19

XI. 19

Xil. 19

1. 20

Il. 20

Pozorovani
na misté
samém

Neformalni Setfeni

Individualni
rozhovory

Neformalni set-

feni

Konstrukce
dotazniku

Dotaznikové
Setfeni
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5.3 Konstrukce dotazniku

Na zaklad¢ poznatka pramenicich z explorativniho vyzkumu bude sestaven dotaznik. Jeho
vizualni stranka s grafickymi prvky bude zpracovana tak, aby navnadila respondenty a
pfiméla je podprahove ke spolupraci. Emotivni heslo bude vyuzito v celém vyzkumu. Bude
soucasti jak dotaznikii samotnych, tak i darkovych predmétd, které budou spolecné
s dotazniky distribuovany do postovnich schranek. Jako darkové predméty byly zvoleny
pfirodni tuzky, které snapisem: ,Mame radi Stérka¢“ maji evokovat sounaleZitost
k prirod¢ a lasku k mistu, které respondenti znaji. Tyto propagaéni predméty budou urceny

jen pro obyvatele Otrokovic.

Dotaznik bude koncipovan jako list formatu A4 potistény oboustranné v barevném prove-

deni. Otazky budou vybérové, vy€tové a numerické.

Pted planovanou distribuci dotazniku bude proveden pre-testing, ktery odhali pfipadné

chyby a eliminuje chybovost Setieni.

Jako vyhody, které bude mit toto kvantitativni Setfeni, je skute€nost, Ze se podati zasdhnout
Siroké spektrum vyberového souboru neboli osob aktivnich ¢ili téch, které jsou ochotny
sviij volny ¢as travit venku. Cast dotaznikii bude vhazovana do schranek obyvatel Otroko-
vic, v potaz budou bréani hlavné obyvatelé Zijici pobliz Stérkovité. To proto, nebot’ zejmé-
na jejich pohodli se dotkne piipadna revitalizace opravy (stavebni prace, nepohodli, docas-
ny hluk) a i finalni projekt s aktivitami, které budou v areédlu probihat. Vzorky respondentti

se tedy budou fidit dle quasi reprezentativniho vybéru.

Online dotazniky pak budou putovat zejména ptes socidlni sit¢ do skupin, které maji v
»popisu Cinnosti“ aktivity s détmi, lokélni akce, starost o Otrokovice apod. Zde lze také

stanovit, Ze se bude jednat o quasireprezentativni vzorek respondentd.
Zékladnimi kritérii budou zejména geografické atributy:

e obyvatelé v dojezdové vzdalenosti nejvyse 20 km od ROS

Jako moznou nevyhodu dotaznikového Setfeni autorka Setfeni spatiuje v ochoté vzorku
obyvatel vyplnit dotaznik. Pfedpokladd, ze z 500 kust papirovych dotaznika se zpét navra-
ti alespon 200 kust k néasledné analyze. V online prosttedi véii, ze zajmové skupiny anga-

zovanych osob budou ochotny vypliovat dotazniky a nebudou k problematice lhostejni.

Dotaznik je soucasti ptilohy PIL.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA REKREACNI OBLASTI STERKOVISTE

Rekreacni oblast Stérkovisté leZi v severni oblasti katastralniho izemi mésta Otrokovice
nachazejiciho se nedaleko krajského mésta Zlin v okrese Zlin. Uzemi zahrnuje necelych 13
ha vodni plochy a pftilehlé okoli, které dotvafi rdz a pfirodni podminky celé oblasti. Na
zapadni strané€, v tésném okoli vodni plochy, je zdzemi aredlu. Zejména pak restaurace,
obcerstvovaci stanky, molo s ptijcovnou $lapadel a paddleboardli a minigolf. Severni strana
vodni plochy je utvafena pisecnou plazi, toboganem pro déti s détskym bazénem a brouz-
dalistém, prevlékacimi kabinami a détskym mobiliafem. V provozu je zde n¢kolik mensSich
stankli s obCerstvenim, toalety a plochy vyhrazené pro mi¢ové hry. Na vychodni stran¢
rekreacniho areédlu je umisténa taborova zdkladna Domu déti a mladeZe Slunicko Otroko-
vice, Moravsky rybatsky svaz (pobo¢ny spolek) a zahradkatska osada a neudrzovany stro-
movy porost. Jizni strana je tvofena ndspem s cestou a stromotadim, kde lze registrovat

urcity stupen regulace.

Lokalita je velmi antropogenné¢ ovlivnéna, vyjimku tvofi niva na severu, kterd je pozname-

nana nejméné. (Svehlak, © 2012)

V tésné blizkosti rekreacniho aredlu, na jeho vychodni stran¢, se nachéazi zahradkarska ob-
last a sadky s rybami naleZici rybatskému svazu. Za zahrddkami vede Zelezni¢ni koridor
spolu s rychlostni komunikaci. Na jizni stran¢ se v sousedstvi nachazi gardZzova vystavba a
primyslovy aredl Toma. V jihovychodni ¢asti rekrea¢niho aredlu je husté osidlend méstska
zona s véZzovymi domy, stiedni Skola, zdkladni 1 matetska Skola a domov seniorti. Aredl je

v dosahu méstské hromadné dopravy, jejiz kone¢nd stanice se nachdzi ptimo

........

Rekreaéni areal Stérkovisté nalei pod spravu méstské organizace TEHOS, s. r. o., ktera
také dba na dobry technicky stav mobilidie a stara se o lokality na severni a zapadni strané
vodni plochy a o vodni plochu samotnou. Jelikoz jde o povrchové vody vyuzivané pro
koupéni vétsiho poctu osob, tzv. Koupaci oblast, je tato oblast zatazena do monitoringu
Ministerstva zdravotnictvi ve spolupraci s Ministerstvem Zivotniho prostfedi, které vede
oblast v evidenci jako lokalitu ke sledovani (vyhlaska ¢. 159/2003 Sb.). Krajska hygienicka
stanice ve Zlin¢ proto v tzv. Koupaci sezoné€ pravidelné odebird vzorky vody a eviduje jeji

analyzy na svych webovych strankach.

Béhem prazdninového obdobi se v arealu ROS vybira vstupné. Jeho vyse je pro rok 2020

stanovena na 30 K¢/den pro dospé€lého a pro déti do 15 let za 20 K¢&/den. Déti do péti let
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maji vstup do aredlu zdarma. Slevu na vstupném maji i darci krve a kostni diené, ktera ¢ini

50 %. (Tehos. © 2020)

6.1 Vznik Stérkovisté v souvislosti s lokalitou Bahnaku

Umeéla vodni nadrz vznikla po tézbé Stérkopisku a byla vytvoiena po 2. svétové vélce fir-
mou Bata, ktera stérkopisek potiebovala jako stavebni material pro vystavbu novych bloku
tovarny na uzemi Bahnaku. Pfitomnost dostatecného mnozstvi Stérku byla zjistovana
v nékolika sondéch, které probihaly od roku 1944. V roce 1946 byla proto firmou Bata
podana zadost o vybudovani Stérkovisté. Kolaudace pak o dva roky pozdé¢ji. (Moravsky

zemsky archiv v Brng, pracovisté Zlin).

Mohutné souvislé stérkovité podlozi aluvidlni nivy s malou vrstvou pokryvu bylo vybor-
nou zdkladovou ptidou pro vystavbu, pouze vSak za ptedpokladu, Ze zéklady budov budou
prodlouzeny studnami nebo piloty ke Stérkovitému polozi. Budovy se stavély na navaz-
kach. Brzy se vSak projevil nedostatek stavebnich ploch i nedostatek vody pro chemickou,
kozeluzskou, textilni a papirenskou vyrobu. Dle historickych zdroji vSak na vystavbu ne-
pfiznivé piisobila spodni voda pronikajici z Moravy. Bylo nutné zvysit iroven udolni rovi-
ny nad hladinu feky. Toto rozhodnuti vSak znamenalo zajistit miliony kubikli zeminy.
Z moznych variant zvitézila zcela originalni mySlenka Jana Antonina Bati zaloZena na
splavovani nedalekého kopce Tresny. Cerpadly se hnala voda z Moravy do kopce, kde jeji
proudy rozrusovaly zeminu a dopravovaly ji dfevénymi koryty na vzdalenost stovek metri
do tudoli Bahnaku. Na tomto misté se pak blato usazovalo a vysychalo a terén se zvedal o

3—4 metry. Na tomto podloZi se nasledn€ mohlo stavét.

Za myslenku a realizaci technického feSeni pozdé¢ji dostal Jan Antonin Bat'a doktorat tech-
nickych véd, ptfestoze z pocatku byla akademicka obec proti myslence znacné skepticka.
Dle historickych zdrojii dokonce poradala Vysokd Skola technickd Dr. Edvarda BeneSe
v Brné exkurze na Bahnak, aby se vyucujici poucili, jak se nema ptistupovat k zaplavovym

lokalitam. (Novak, © 2006)
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Obrazek 1 — Systém naplavovani zeminy do prostoru k Bahnaku

(zdroj: www.zlin.estranky.cz)

Obrazek 2 — Systém visutych dievénych koryt

(zdroj: www.zlin.estranky.cz)

6.2 Situacni analyza ROS

V soucasné dobe¢ je rekreacni aredl vyuzivan zejména v letni sezoné ke koupéani navstévni-
ka. Dle vyro¢ni zpravy spolecnosti TEHOS, s. r. 0. v roce 2019 aredl navstivilo témét 25
tisic navstévniki. Jedna se vSak jen o ty navstévniky, ktefi aredl navstivi v dobé, kdy se
vybira vstupné. Pokud ROS navstivi v jinych nezli dvou prazdninovych mésicich, jejich

navstévy se nijak neeviduji. Je tedy zcela jasné, ze navstévnost aredlu bude mnohem vyssi.


https://zlin.estranky.cz/clanky/batovy-zavody/batovy-pomocne-zavody-_bapoz_---otrokovice---batov.html
https://zlin.estranky.cz/clanky/batovy-zavody/batovy-pomocne-zavody-_bapoz_---otrokovice---batov.html
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Stérkovisté je viak vyuzivano i k jinym &innostech, napf. hojné ke sportovnimu rybolovu

¢i k ndvstéve restauracnich zafizeni mistnimi obyvateli.

Vodni plocha je lemovéna asfaltovym povrchem, ktery je vhodny pro cyklosport, brusleni
¢1 idedlni pro prochazky s kocarky. Plochu vSak neni mozné obejit, protoze na vychodni
strané Stérkovisté neni zpevnéna cesta a misty pohyb neni doporuceny z hlediska bezpec-
nosti. Tato mista jsou poznamenéna erozi, kterd vymila biehy a priichod zde muize byt zti-
zeny €1 pfimo nebezpecny. V této Casti lokality se také nachazi rybarsky aredl, ktery je za
hranou Zivotnosti, byt se uvnitf aredlu nachazi dosud fungujici ubytovna postavena

7z unimobunék.

Obréazek 3 — Soucasny stav ROS (zdroj: vlastni zpracovani)

Aredl je oplocen, zejména z divodu letniho vybéru vstupného. Splet’ riznych plotd a za-
bran misty saha az do vodni plochy. V tésném sousedstvi areal obklopuji soukromé za-
hradkarské plochy ve zna¢né neudrzovaném stavu. Tato lokalita plisobi neesteticky a ne-
bezpecné. Na severovychodni strané Stérkovisté se nachazi taborova zékladna détského
centra Slunicko, kterd zasahuje az k vodni plose a poskytuje tak détem moznost mit vlastni

vstup do vody. Tento aredl je taktéz oplocen.
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Dale je areal udrzovan v perfektnim technickém stavu. V této lokalité je po dobu letnich
prazdnin uzamykatelny plot, ktery brani prichodu. Nasleduje travnata plocha, lokalita pro
micové hry, chatrajici prvky détského hfisté, obCerstvovaci stanky, toalety a prevlékarny.

Na severni strané ROS se nachézi hlavni vstup.
Vedle pak udrzovany, avsak zastaraly détsky bazén, tobogan a technické zazemi.

Na sv¢ si zde ptfijdou navstévnici preferujici pis€itou plaz s postupnym piistupem do vody

Obrazek 4 — Oplocena ¢ast s toboganem Obrazek 5 — Détske hfiste

(zdroj: vlastni zpracovani) (zdroj: vlastni zpracovani)

stejné jako ptiznivci oblazkové plaze se strméj$im vstupem do vody. Je mozné si zde za-
pujcit paddleboardy, Slapadla na vodu nebo zahrat minigolf. V arealu se konaji nékolikrat
do roka akce sportovniho charakteru at’ jiz s vyuZitim potencidlu vodni plochy nebo bez
néj. Akce se vzdy tési vysoké navstévnosti. V roce 2019 se uskutecnil prvni rocnik Lazo-
Plazo festivalu, tradi¢ni sportovni klani Moraviaman, zavody dracich lodi v ramci Otroko-

vickych letnich slavnosti nebo Dne s policii.

V aredlu se nachazi velké mnozstvi vzrostlych stromt, coz je vhodné zejména v horkych
dnech, nebot’ poskytuji pfirozené zastinéni. ROS je dobie udrzovany v lokalitich, které
jsou majetkem meésta. Dobfe udrzované travnaté plochy, pise¢né plaze, vstupy do vody
stejné jako Cistota zdzemi. Mobiliaf je vSak z pohledu dalSiho vyuziti nevhodny, zastaraly a
za hranou Zivotnosti. Arealu chybi jednotny koncept, jednotnd myslenka, kterd by provaze-

la navstévnika po cely Cas straveny v rekreacni zon¢.

Pro parkovani je mozné vyuzit hlavni piijezdové silnice a je zcela zdarma. Méstska hro-

madné doprava je v tésné blizkosti aredlu.
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Z divodu pokryti nutnych nakladt na udrzbu je hlavni ¢ést arealu oplocena a v dobé od
1. ¢ervence do 31. srpna je mozné ji vyuzivat od 9:00-18:30 jen po uhrazeni vstupného.
Toto vstupné je viak symbolické. Dosp&li mohou vyuzivat ROS za 30 K&/den a déti od
Sesti let za 20 K¢/den. MenSi déti maji vstup zdarma. Zvyhodnéné vstupné maji i darci

krve a kostni dfené. (Tehos © 2020)

Obrazek 6 — Vychodni ¢ast ROS

(zdroj: vlastni zpracovani)

6.2.1 Propagace ROS

Z dostupnych zdrojii vyplyva, Ze rekreacni aredl nemda samostatn€ vypracovanou zadnou
komunikacni linii, coz vSak za souc¢asného stavu neni dle autorky diplomové prace nutné.
Navstévnik je informovéan o oblasti ze strdnek spravce arealu - www.tehosotrokovice.cz
nebo pifimo mésta Otrokovice - www.otrokovice.cz. Informace jsou aktualni a ptehledné,
nechybi provozni fad a aktudlni ceny vstupného. Chybi vSak kalendaf akci a moznosti pro-
najmu ploch, nebo prolinkovani na krajskou hygienickou stanici, kde by navstévnik naSel

aktualni stav Cistoty vody.


http://www.tehosotrokovice.cz/
http://www.otrokovice.cz/
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Y TEHOS

TEPELNE HOSPODARST‘{[
A SPRAVA NEMOVITOSTI

OTROKOVICE

ONAS ~ TEPELNE HOSPODARSTVI ~ SPRAVANEMOVITOSTI  AKTUALNI PORUCHY ~ PRONAIMY APRODE]  KONTAKT

SPRAVA NEMOVITOSTI Coa: Tt vk ;
Rekrea¢ni oblast Stérkoviité (ROS)

Shtia nemavos > Rekreatni oblast SHkovid (R08)

Rekreatni oblast Stérkovisté
Skatepark (ROS) 2ahmule umélou vodni
nadrs, kterd vznikla té2bou
Méstské koupalidté &térku v 30. a 40. letech min
stoleti. Hioubka 1410 1

Méstskd hala

12 m, rozioha 13 ha, §

Sportovni aredl Travniky
Rekreaéni oblast Stérkovisté (ROS)
Sportovni areal Batov

Obrazek 7 — Webové stranky spolecnosti pecujici o aredl (zdroj: www.tehos.cz)

6.2.2 Kvalita vody

Dlouhodobg Ize tvrdit, ze kvalita vody v rekreacni oblasti je vynikajici. V obdobi let 2006
az 2019 Ize na zaklad¢ zkoumani Krajské hygienické stanice ve Zlin¢ sledovat, ze kvalita
vody je, az na ojedin€lé vyjimky, konstantné ve vyborném stavu vhodném ke koupani.

(KHS © 2020)

6.2.3 Kulturni a sportovni akce

O kulturnich nebo sportovnich akcich konanych v rekreacnim arealu je potencidlni na-
vstévnik informovan z Otrokovickych novin, ptfipadné si 1ze informaci vyhledat na oficial-
nich strankach mésta Otrokovice. O akcich, které si aredl k tomuto ucelu pronajimaji, jsou
navstévnici informovani z billboardl, socidlnich médii nebo radiospotl, které si zajist'uji

na své naklady jejich potadatelé. Za pronajem plochy je uctovano potadateli ndjemné.

6.2.4 Analyza trieb ROS

Dle Vyroc¢ni zpravy a Zpravy o letni rekreacni sezoné€ 2019 spole¢nosti TEHOS byly zve-
fejnény informace, na zaklad¢ kterych lze fici, ze pfijem do rozpoctu mésta Otrokovice se
z ROS meziroéné zvysuje v praméru o 105 288 K&. Zaroveti je viak patrny pokles trzeb
z pronagjmu, ktery ma za sledované obdobi od roku 2016 klesajici tendenci. Piijmy ze

vstupného maji tedy rostouci tendenci, zatimco trzby z prondjmu klesaji. Do trzeb
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z pronagjmu spadaji vynosy plynouci zejména z pronajmu stalych i ptilezitostnych obcer-

stvovacich stankli a z ndjemného akci mensiho charakteru. (Morys, 2019, s. 2)

Tabulka 2 — Vyvoj trzeb ROS (zdroj: vlastni zpracovani)

Meziro¢ni vyvoj trzeb ROS

900 000,00 K¢
800 000,00 K¢
700 000,00 K¢

600 000,00 K&
500 000,00 K&
400 000,00 K¢
300 000,00 K&
200 000,00 K&
100 000,00 K& I I . .
0,00 K&
2016

2017 2018 2019
. trzby z prodejej vstupenek N trzby z pronajmu Celkové trzby

Informace zanesené do grafického vyjadieni vypovidaji o vynosech ze vstupného ROS
a z prondjmu pouze po dobu evidovanou, coz jsou meésice ¢ervenec a srpen. Stejné jako
vybér vstupného i provoz obcerstvovacich stanku je tedy ¢asové omezen a dosti zavisly na
proménlivosti pocasi v danou dobu. Navstévnost arealu se zvySuje s poctem horkych dni
ve sledovaném obdobi. Navstévnici jsou ochotni uhradit vstupné jen tehdy, kdyZz je velmi

teplo a pocasi pteje koupani.
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7 ANALYZA VYZKUMNEHO SETRENI

Vyzkum zapocal v roce 2019 a to pozorovanim, které¢ se uskutecnilo v hlavni koupaci se-
zon¢ ve dnech od 9. 8. 2019 do 11. 8. 2019. V ramci explorativniho vyzkumu bylo zjiste-
no, ze u vétsSiny navstévnikl je scénat navstévy velmi podobny. Thned po uhrazeni vstup-
ného zamifi typicky navstévnik k vodé, kde si vytvoii ,,svou osobni zénu®, nasledné se jde
vykoupat. Velmi Casto poté navstévnik zamifi k obcerstvovacimu stdnku. Pokud je na-
vstévnik v doprovodu déti, scénar navstévy se opakuje. Svoje misto si vSak vytvari nejcas-
t&ji v blizkosti détského hfiste. Lidé s détmi vyhledavaji mirné vstupy do vody. Jen zane-
dbatelné mnozstvi z pozorovanych navstévnika se prochazi nebo travi sviij volny ¢as ak-
tivné (micové hry, vodni sporty). Béhem pozorovani také nebyl ve vypljcce zadny paddle-
board ani Slapadlo. Lidé si jen ziidka nosi vlastni obcCerstveni. O vikendu je aredl Casto
naplnén navstévniky, obcéerstvovaci okénka nestihaji napor klientii obslouzit a nesta¢i ani

kapacita venkovniho posezeni. Parkovaci plochy jsou nedostacujici.

V4

V ramci interpretace dat zjisténych ve druhé ¢asti explorativniho vyzkumu - z rozhovora je
obtizné odhalit, co participant mini nebo naznacuje a co je pro vyzkumnika podstatna in-
formace. Rozhovory s respondenty probihaly v mésici fijnu a listopadu 2019 a Gc¢astnilo se
jich Sest respondentii napfi¢ v€kovymi skupinami a rodinnym zdzemim. Respondenti se
navzajem neznali a nepotkali. Dle vystupti explorativniho vyzkumu lze soudit, Ze respon-
dentim na budoucnosti aredlu velmi zaleZzi. Jsou angazovani a vstticni k jakymkoliv zmé-
nam k lep§imu. Aredl vnimaji jako lokalitu s obrovskym potencidlem, pfestoze v pocatku
rozhovoru z jejich slov byla patrna jista lhostejnost (u starSich respondentii dokonce spoji-
tost s komunistickym zptisobem traveni volného ¢asu) k lokalité. Cim déle o rekreacni ob-
lasti sami hovoftili, probudil se v kazdém z nich z4jem a nadSeni a jistd hrdost na toto uze-
mi. Sami pak vymysleli ,architektonickd feSeni“ a akce, kterymi by oblast obohatili a
z jejich slov bylo jasné nadSeni pro véc a to dokonce i v pfipad¢, Ze nejsou navstévniky

arealu.

7.1 Kvantitativni vyzkum

Pro vypracovani dotazniku bylo vyuzito neformélnich informaci z ptipravné faze vyzku-
mu. Otazky byly pfipraveny pro vyzkum tak, aby bylo mozno odpovédét na vyzkumné
otazky. Bylo tfeba analyzovat souc¢asnou situaci oblasti, stejn¢ tak i budoucnost arealu. Pro

vypracovani architektonické studie jsou ndzory mistnich obcanti velmi dilezité. Dle teore-
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tickych vychodisek je k tspéSnému vedeni podobnych dlouhodobych revitalizacnich pro-

jekt vhodny podobny vyzkum provadét i z diivodu budouci komunikacni strategie.

Jesté pfed samotnym dotaznikovym Setfenim, které probihalo od 7. 2. 2020 do 14. 2. 2020,
bylo provedeno n¢kolik krokt, které mély zajistit soundlezitost mistnich ob¢anti, obezna-

mit je s cilem mésta Otrokovice a pfipravit samotny vyzkum.

e Natoceni reklamniho spotu o souasném stavu aredlu. Dostupny zde:
https://www.youtube.com/watch?v=P_Vd95Uew2Q

e Tvorba loga pro celou vyzkumnou kampan

MAME (') STERKAC
Obrazek 8 — Logo vyzkumu (zdroj: vlastni zpracovani)

e Vyroba reklamnich predméti — tuzek v pfirodnim designu, které mély slouzit

k vyplnéni dotaznikt

Obrazek 9 — Reklamni pfedméty (zdroj: vlastni zpracovani)

e Tvorba facebookovych stranek, které mély slouzit i pro vyplnéni online formy do-
tazniki. Dostupné zde: https://www.facebook.com/M%C3%A 1me-r%C3%A1di-
%C5%A0t%C4%9Brk%C3%A1%C4%8D-104036840969901/

e Vyroba sbérnych nadob pro odevzdavani dotazniki


https://www.facebook.com/M%C3%A1me-r%C3%A1di-%C5%A0t%C4%9Brk%C3%A1%C4%8D-104036840969901/
https://www.facebook.com/M%C3%A1me-r%C3%A1di-%C5%A0t%C4%9Brk%C3%A1%C4%8D-104036840969901/
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e Vyroba plakatt, které mély informovat obCany o probihajicim vyzkumu. Tyto in-
formacni tabulky byly vzdy umistény na nasténkach domt, kde prizkum probihal.
Viz piilohova ¢ast této prace.

e Obeznameni predsedii Spolecenstva vlastnikii jednotlivych domi o probihajicim

vyzkumu.

V ramci ptiprav kvantitativniho Setfeni prob¢hl i pre-test, kterym se dotaznik samotny mir-

né upravil.

Pro fyzickou formu dotazniki byly zvoleny celkem tfi zdsadni lokality ve mésté Otrokovi-
ce. Jednalo se o oblast Stérkovist, ktera lemuje zapadni pobfezi vodni plochy. Domy, kte-
ré piimo sousedi s lokalitou rekreac¢niho arealu, byly vybrany zamérné¢, nebot’ se piedpo-
kladalo, ze mistni obyvatelé rekreacni oblast navstévuji velmi Casto. Dalsi lokalitou byl
nedaleky Bat'ov. Tato oblast mé jiz ve své spadové lokaci 1 mistni koupaliSté a pro déti
détské centrum. Tteti oblasti zajmu bylo centrum Otrokovic, vzdalenéj$i mistni ¢ast, kde

byla ptfedpokladem nejobjektivnéjsi reakce obyvatel.

Celkem bylo distribuovano 500 ks dotaznikti spolu s propagacnim materialem. Navraceno
bylo 215 ks. Po vytfidéni relevantnich dotaznikti, spravné vyplnénych, bylo zaevidovano
158 ks. V online form¢ bylo obyvateli vyplnéno celkem 325 dotaznikl. Celkovy pocet
odpovédi byl 483 vyplnénych a relevantnich dotaznikd.

7.2 NavStévnost arealu

Z ditvodu zkoumani chovani nav§tévniki bylo nutné objasnit, kdy ROS navstévuji.
V tomto ptipadé bylo zapotiebi zjistit, zda lidé do arealu ptichdzeji 1 v jiném obdobi nezli
letnim. Tato informace je zdkladnim stavebnim prvkem architektonické studie, stejné jako

smysluplné marketingové komunikace.
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Z vyzkumu je patrné, ze rekreacni aredl je nejcastéji vyuzivan navstévniky v letnim obdo-
bi. Zejména vSak v mladsi vékové kategorii navstévnikl do tficeti let je tento nardist mar-
kantnéjsi. Navstévnici ve stftednim a vys§im véku dochazeji do ROS 1 mimo sezénu. Zaji-

mavé je taktéz, ze u vékové kategorie obCanti nad 70 let je patrny mirny nartst navstévnikt

Navstévnost arealu
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33 91
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Graf 1 — Navstévnost aredlu (zdroj: vlastni zpracovani)

mimo sezonu jisténi je taktéz, Ze u v€kové kategorie ob¢ant nad 70 let je patrny nepatrny
nartst navstévnikli mimo sezonu.

Na vySe uvedené zjisténi byla nasledné provedena dalSi podrobna analyza mladsi vékové
skupiny navstévnikil, jenz méla objasnit diivody, pro¢ aredl nenavstévuji i mimo letni se-
z6nu. Priizkum odhalil, Ze 47 % dotazovanych navstévnika ve v€kové kategorii do ticeti
let uvedlo, Ze se jim prostiedi aredlu nelibi. V této vékové kategorii uvedlo dale 33 %, ze

se v rekreacni oblasti neciti bezpecné a 20 %, ze v ROS neni co délat.

Pro dalsi marketingovou strategii jsou tato zjiSténi cennou informaci, nebot’ poskytuje pro-

wvewr

nikacéni linie.
7.3 Chovani navstévnika v aredlu a nazor na soucasny stav

Pro naplnéni cili préace, stejn€ jako pro peclivé zpracovani architektonické studie
s dirazem na obcana, bylo zapotfebi objasnit, jak se chova typicky navstévnik arealu po
uhrazeni vstupného. Stejn¢ jako v pfipravné ¢asti vyzkumu, v pozorovani, bylo tfeba zma-

povat navstévniklv Cas straveny v oblasti Stérkovisté. Od typického chovani navstévniki
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se odviji informace, s kym nejcastéji aredl navstévuji. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejcastéji
ROS navitévuji ve spolednosti pratel. A to celkem 53 % respondentt. 39 % navitévniki
odpovédelo, ze aredl navstévuji ve spolecnosti déti a osm procent uvedlo, Ze nejCastéji

chodi do oblasti sami.

Z nize uvedeného grafu je patrné, ze vétSina ndvstévnikl se ve volném case vénuje koupa-
ni, pfipadnému obcerstvovani v mistnich stancich a prochazkam a relaxovani. Aktivnimu

traveni volného Casu nejsou typicti navstévnici naklonéni. Typicky navstévnik tedy travi

Jakym zplisobem travi navitévnik ¢as v ROS
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Graf 1 — Typické chovani navstévnikl v areélu (zdroj: vlastni zpracovani)

volny ¢as nejradéji poklidnym zptsobem, sportovni aktivity nejsou typickym znakem pro

traveni volného ¢asu v rekrea¢nim arealu.

Soucasti baterie otazek kvantitativniho vyzkumu tykajiciho se situacni analyzy bylo zjisté-
no, co si mysli navstévnik o souasném stavu aredlu. Zda je, podle jeho ndzoru, zapotiebi

néco zlepsit.

Bez ohledu na vék je mozné timto vyzkumem deklarovat, Ze jako pal¢ivy problém na-
vstévnik oznacuje zdzemi arealu. Piestoze je objekt toalet a umyvaren opraven a trvale
udrzovan v dobrém technickém stavu a Cistoté, navstévnik vnima objekt jako zastaraly a
nedostatecny a jeho vylepSeni oznacuji vSechny vékové skupiny jednoznacné za nejdilezi-

t&j$i. DalSim problémem oznacili respondenti vstupy do vody. Zna¢nou erozi vodniho bie-
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hu jsou vstupy nekomfortni a misty i nebezpecné. Piestoze 1 tato mista jsou spravci aredlu

udrzovana a vyspravovana, jsou vodou neustale vymilédna a naruSovéna.
Ve vsech vékovych kategoriich byly oznacCeny jako dalsi problém stanky s obcCerstvenim.

Ptestoze je v aredlu ROS vniman problém s parkovanim, navstévnici jej neuvadéji jako
klicovy. Pro relevantnéjsi informace o parkovani byly pro ucely analyzy selektovani na-
vs§tévnici ze vzdalenéjsich lokalit. Prizkum potvrdil, Ze ani vzdalenéjSim navstévnikiim se

tento problém nejevi jako zasadni.

Vylepeni arealu ROS
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Graf 2 — Navrhy na vylepSeni arealu (zdroj: vlastni zpracovani)

Zcela zamérné byl do grafického zobrazeni zahrnut vék respondenta, nebot’ pro vypraco-
vani marketingové komunikacni strategie je nutno segmentovat mimo jiné 1 dle demogra-

fickych udajt.

7.4 Obohaceni arealu do budoucna

Baterii otazek, smétujici k poznani respondentova nazoru na budoucnost arealu, byla zjis-
tovana zejména naklonnost ke zménam v mist¢ samém. Dotaznikové Setfeni jako takové
nem¢lo poskytnout navstévnikovi konkrétni model budouciho ROS, spiSe mélo napovedét,

zda o ptipadné zmény vibec jevi zdjem.
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Z nize uvedeného grafického vyjadreni vysledku této casti vyzkumu plyne, Ze navstévnici

o obohaceni arealu jevi neobvykle velky zajem.

Je zde patrna ochota vénovat se i1 jinym ¢innostem nezli koupani a neaktivnim zptsobtim
traveni volného Casu. Z grafu také vyplyva, ze navstévnici ve stfedni a starsi vékové kate-
gorii maji zdjem o edukativni Cinnosti. U mladsich je pak patrny zdjem o kulturni nebo
sportovni aktivity. VSechny vékové kategorie vSak vyjadfily potiebu mit v arealu zajimave
feSenou restauraci nebo vkusné obcerstvovacimi stanky. Absence kvalitniho stravovaciho

zafizeni je tedy patrnd napti¢ v€kovymi skupinami obyvatel a ndvstévnikl oblasti.

Obohaceni arealu ROS v budoucnu
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Graf 3 — Zmény arealu do budoucna (zdroj: vlastni zpracovani)

Pro ucely dalsich strategickych krokii v revitalizaénim projektu jsou informace o nebyva-
Iém zajmu obcCanii o vylepSeni aredlu podstatné. Navstévnik si preje byt aktivni, avSak

v soucasném stavu mu areal zadnou moderni aktivitu nenabizi.

7.5 Kulturni a sportovni akce v oblasti ROS

Soucasti vyzkumu byla potieba autorky relevantné zodpoveédét otazku tykajici se eventil
uskute¢iovanych v arealu ROS, zda obyvatelé Zijici v bezprostiedni blizkosti arealu po-
dobné akce odmitaji ¢i naopak kvituji. Do souvislosti tedy autorka dala misto trvalého byd-
list¢ respondenta a nazor na konani akce v areédlu v souvislosti s pofadanim prvniho ro¢ni-
ku open air festivalu Lazo Plazo Fest, ktery se uskutecnil v roce 2019 jako jednodenni ak-

ce. Jednalo se o event cileny zejména na mladsi kategorie navstévnikli. Soucasti programu
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byly kapely riznych zanrii i sportovni program. Navstévnost byla zna¢na a organizace ak-

ce bezproblémova.

Z vysledkl kvantitativniho Setfeni vyplyva, Ze jak obyvatel¢ Otrokovic, tak i pfilehlych
mést o pofadani eventl v rekreacnim aredlu Stérkovisté maji velky zajem. Je zde vsak i
patrné snaha o jistou regulaci. Vylozené proti potadani akci se vyslovili obyvatelé¢ Otroko-
vic ve vékové kategorii od 31 do 49 let zijici v bezprostiedni blizkosti §térkovisté. Jejich
pocet byl vSak minimalni. Druhou v€kovou kategorii, kterd se vyjadfila v neprospéch ko-

nanych akci, byla dle ocekavani nejvyssi vékova hranice, tedy seniofi ve v€ku 70 a vice let.

Kulturni nebo sportovni akce v oblasti ROS
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Graf 5 — OZiveni aredlu eventy (zdroj: vlastni zpracovani)

V obou ptipadech vsak §lo o jednotky respondent.

Z diavodu ptesného zacileni vyzkumného Setfeni na obyvatele Otrokovic a obyvatele po-
hybujicich se v dosahu 25 km od Otrokovic mohou byt informace o lokaci respondentti a
vyjadieni jejich nadzoru timto zkresleny. Autorka si je védoma této skutecnosti a nepiiklada
tedy velky dlraz na tuto slozku. Dulezita zjisténi tkvi v ochoté navstévnikd a obyvatel

v oziveni oblasti kulturnimi nebo sportovnimi eventy.
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8 SWOTANALYZA

Analyza silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb slouzi k identifikaci atributii, které
se pfi primarni i sekundarni analyze v praxi identifikovaly. Do SWOT analyzy byla zahr-
nuta data z internich zdroji, kvantitativniho vyzkumu a tzv. marketing intelligence data,

ktera vzesla z analyzy prostfedi turistického ruchu a jeho rozvijejicich se trendd.

Tabulka 3 — SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Pfirodni lokalita Zastaraly mobiliar
Dobra dopravni dostupnost Omezena kapacita parkovani
Kvalita vody Erodujici bfehy a problematické vstupy do vody
Vlastnické vztahy Propagace
Spolecnost naklonéna zménam NedostateCné zazemi

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
Rozvoj jednodenniho turismu Znecisténi vody a nemoznost koupani
Rozvijejici se turistické trendy Poskozeni mobiliafe arealu
Trend v edukativnim tur. ruchu Nedostatek financi na revitalizaci arealu
Eventy \F/’c:(()jglubujl’ci se problémy s erozi a ubytkem
Rozvoj celoroCnich aktivit Personalni zabezpeceni arealu

8.1 Silné stranky ROS

K nejvyrazngj§im silnym strankdm aredlu ROS patii krasna piirodni lokalita, ktera
z historického pohledu sice vznikla za ucelem tézby Stérku, avSak v soucasnosti uz slouzi
Cisté k rekreaCnimu ucelu. Vzhledem k rozsahlé antropogenné osidlené oblasti je zde i dob-
rd dostupnost. Ptijezd k oblasti je bezproblémovy, nedaleko arealu vede rychlostni komu-
nikace R55, coz umoziuje 1 vzdalenéjSim turistim rychlou dopravu. Za silné stranky je
povazovana kvalita vody. Ta je dlouhodobé na dobré urovni vhodné ke koupani.

V porovnani s okolnimi lokalitami ve Zlinském kraji je dle méfeni kvality provadéném
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Krajskou hygienickou stanici ve Zlin¢ nejlepsi. Pro moznost dal$iho rozvoje lokality se
jevi i jasné vlastnické vztahy jako jednou ze silnych stranek. Aredl je, az na mensi vyjim-
ky, v majetku mésta Otrokovice. Na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu je mozné zaradit do
silnych stranek 1 obanskou piipravenost a naklonnost k revitalizaci arealu. Pro zménu jsou
naklonéni jak obyvatelé sousedici p¥imo s ROS, tak i obyvatelé vzdalengjsich ¢asti Otro-

kovic, blizkého Zlina nebo Kroméftize.

8.2 Slabé stranky ROS

Na zéklad¢ primarnich dat ziskanych analyzou kvantitativniho Setfeni bylo mozné do sla-
bych stranek zatadit chatrajici mobiliaf aredlu za hranou zivotnosti. Stejné tak i nedosta-
tené zdzemi a chybgjici restaurace v lokalité. V misté jsou sice stanky s obCerstvenim, ale
stejn¢ jako mobilidf jsou za hranici Zivotnosti a respondenti zatadili pravé tento bod jako
hlavni problém a slabou stranku aredlu. Do slabych stranek je mozné zaradit i omezenou
kapacitu parkovacich mist. Piestoze je dostupnost aredlu vyborna, v obdobi hlavni letni
sezony jsou moznosti parkovani (a tim i dostupnost pro navstévniky) znaéné omezené.
Pfirodni vlivy, zejména pak erodujici biehy jsou slabou strankou aredlu, predev§im pak u
jeho vychodni strany. Mirné€jsi znamky eroze jsou vSak viditelné 1 na jinych mistech, jak
potvrdila analyza na mist¢ samém. Erozi pak nasledné trpi 1 vystavénd mola a uméle vy-
tvotené pfistupy do vody. Dle vyzkumu jde o slabou stranku aredlu, byt jde o pfirodni
ukaz bez jakéhokoliv zdsahu c¢loveka. Slabou strankou je i absence jakékoliv propagace
ptirodniho aredlu. Na strankéach spravce 1 mésta chybi diilezité informace o kvalit€¢ vody,

mozZnosti prondjmu aredlu ¢i seznam akeci.

8.3 Prilezitosti ROS

Dle analyzy prosttedi cestovniho ruchu, jejich trendii a vyvoje turistického ruchu
v aktualnim obdobi po vyskytu nemoci covid-19 na tuzemi CR bylo zjisténo, Zze velkou
prilezitosti pro arealy tohoto typu je rozvoj lokalniho cestovniho ruchu zjevnym trendem.
Jednodenni vylety s rodinami s edukativnim podtextem je zfejma vyvojova linka, kterd ve
spojeni s pfirodou funguje. Dle teoretickych vychodisek a na zakladé¢ vyzkumu je tedy
zfejmé, Ze velkou pfrilezitosti je trend svatebniho cestovniho ruchu, gastro cestovniho ru-
chu a také edukativniho cestovniho ruchu. Za velkou piileZitost pro areal ROS je mozné
povazovat i spojeni se s lidrem v oblasti, lokalné nejvétSiho zaméstnavatele ohled-

n¢ moznosti eventovych akci ptimo v aredlu. Dle kvantitativniho Setfeni je mozné i pouka-
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zat na moznosti rozvoje celoro¢niho vyuziti arealu, zejména pak v piipadé¢ vybudovani
bezpecné lokality s dostateCnym zdzemim. Spojeni s mistnimi organizacemi, jako je rybat-
sky svaz €1 Slunicko nebo i dim seniord, jsou pak jistou piilezitosti k narovnani pokiive-

nych vztaha v lokalité.

8.4 Hrozby ROS

Pro areal rekreacni oblasti je velkou hrozbou znecisténi vody a nemoznost koupani stejné
jako znemoznéni sportovnich aktivit s vyuzitim vodni plochy. Dalsi hrozbou je nedostatek
finan¢nich zdroji pro revitalizaci aredlu. S timto atributem souvisi i dil¢i Gpravy bez dané-
ho konceptu, které se dosud v oblasti provadély. Proto prostor v souc¢asné dobé plisobi ne-
jednotné, neuspofadané a nekoncepcné. JelikoZ je aredl piistupny vefejnosti, je pro néj
dalsi hrozbou poskozeni mobiliafe, které se ¢as od ¢asu vyskytne. Jako dalsi hrozby byly
shledany ubytek vody a postupujici eroze biehii. Ve vyzkumu bylo zjisténo, ze tyto fakty
obyvatele trapi a registruji je jako ur¢itou hrozbu. Posledni hrozbou byl stanoven parametr
obecného charakteru, ktery trapi zaméstnavatele naptic¢ profesemi — zabezpeceni personalu

pro tidrzbu a servis ROS.

8.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy ROS

Pomoci vyhodnoceni jednotlivych atributi metody SWOT byla ke kazdému faktoru
v kvadrantu pfidélena hodnota vyznamnosti. Ta se udava vrozmezi od 1 do 5 a to
v kvadrantu silnych strdnek a pftilezitosti. Postupuje se pravidlem ¢im vyssi hodnota, tim
vys$i silna stranka ¢i prilezitost.

V kvadrantu slabych stranek a hrozeb jsou pak uvadéné v zapornych hodnotich, a to
v rozmezi od -1 do -5. Plati pravidlo, ¢im niZsi je zdpornd hodnota, tim vice je vniméana

slaba stranka nebo hrozba jako vyznamnéjsi.
Soucasti analyzy je 1 ptid€leni vahy faktoru, kdy soucet kvadrantu musi byt 1. Soucin jed-

notlivych vah a hodnoceni pak udava vychozi parametry pro vypocet hodnoty, ktera po

dosazeni do matice SWOT analyzy ukaze strategicky vyznamny smér rozvoje aredlu ROS.
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Tabulka 4 — SWOT vyhodnoceni 1 (zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Vaha | Hodnoceni | Soucin

Pfirodni lokalita 0,3 5 1,5
Dobra dopravni dostupnost 0,2 4 0,8
Kvalita vody 0,2 5 1
Vlastnické vztahy 0,1 3 0,3
Spole¢nost naklonéna zménam 0,2 3 0,6
Soucet 1 20 4,2
Prilezitosti (O) Vaha | Hodnoceni | Souéin

Rozvoj jednodenniho turismu 0,2 5 1
Rozvijejici se turistické trendy 0,3 5 1,5
Trend v edukativnim turistickém ruchu 0,2 4 0,8
Eventy 0,1 4 0,4
Rozvoj celoro¢nich aktivit 0,2 5 1
Soucet 1 23 4,7

Tabulka 5 — SWOT vyhodnoceni 2 (zdroj: vlastni zpracovani)

Slabé stranky (W) Vaha | Hodnoceni | Souéin
Zastaraly mobiliar 0,2 -3 -0,6
Omezena kapacita arealu 0,1 -4 -0,4
Erodujici bfehy a problematické vstupy do vody 0,1 -3 -0,3
Propagace 0,1 -3 -0,3
Nedostatecné zazemi 0,5 -5 -2,5
Soucet 1 -18 -4,1

Hrozby (T) Vaha | Hodnoceni | Soucin
Znecdisténi vody a nemoznost koupani 0,3 -4 -1,2
PosSkozeni mobiliafe arealu 0,1 -2 -0,2
Nedostatek financi na revitalizaci arealu 0,3 -5 -1,5
Prohlubujici se problémy s erozi a ubytkem vody 0,2 -2 -0,4
Personalni zabezpeceni arealu 0,1 -2 -0,2
Soucet 1 16 -3,5




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Pro vyuziti dosazenych hodnot a vyhodnoceni strategie je nutné dokoncit vypocet souctem
jednotlivych internich a externich udajii v systému S+ Wa O + T.

e Silné stranky (S) a slabé stranky (W): 4,2+ (-4,1) =0,1

e Prilezitosti (O) a hrozby (T): 4,7 +(-3,5)=1,2
Pro zjiSténi strategického smérovani je pak dilezity rozdil mezi internimi a externimi

hrozbami.

e 01-(+1,2)=-01

Ofenzivni strategie 5 Strategie spojensctvi

Defenzivni strategie Strateqie likvidace

Graf 5 — Matice SWOT analyzy

(zdroj: vlastni zpracovani)

Na zakladé vysledki SWOT analyzy je mozné deklarovat, Ze v rdmeci strategického pléno-
vani sméru aredlu ROS a s tim spojené i marketingové komunikace je zapotiebi vyuzit
strategii S - O neboli max — max. Tato strategie se na maximum snazi vyuzit co nejvice

svych silnych stranek, aby vyuZzila na maximum pfilezitosti.

V ramci konkrétniho vyuZiti je tfeba vyuzit velkého potencidlu rekreacni oblasti a to
v oblasti Cistoty vody a hezkého prostiedi a vyuzit na maximum potencialu v rozvoji tren-

da cestovniho ruchu a uzptisobeni arealu pro celoro¢ni provoz.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Z provedeného vyzkumu bylo mozno zodpovédét na vyzkumné otazky, které si autorka

prace zadala:

Na VO1: V jakém obdobi je ROS navitévovany nejvice a pro¢?

Areal ROS je nejvice navitévovany v letnich mésicich. A to zejména ve vékové kategorii
do tficeti let. Navstévnici ve stfednim veéku a star$i navstévuji areal celoro¢né. Duvod
k tomu, Ze do aredlu navstévnici do tficeti let nezavitaji i mimo hlavni koupaci sezonu, je
absence atraktivniho programu. Z vyzkumu také plyne, Zze lokalitu nevnimaji respondenti

mimo sezonu jako bezpecnou.

Na VO2: Jsou navstévnici a obyvatelé Otrokovic naklonéni ke kulturnimu a sportov-

nimu oziveni ROS?

Na druhou otazku bylo diky vyzkumnému Setfeni mozné jednoznacné odpovédeét, Ze beze-
sporu naklonéni jsou. Na zéklad¢ vyzkumu bylo zjiSténo, ze navstévnici 1 obané si pieji
vnést do zastaralého aredlu Zivot. Akce jak kulturniho, tak i sportovniho charakteru. Stoji
o velké, nikoliv dil¢i zmény a chtéji byt patiicné hrdi na lokalitu, kterou maji nedaleko
svého bydlisté. Jsou tedy naklonéni zdsadnim zméndm v aredlu. A to at’ uz navstévnici

ey

Zijici v bezprosttedni blizkosti ROS, tak i navitévnici z okolnich lokalit.

Jsou si védomi historicko-kulturnich souvislosti ve vztahu aredlu k Janu Antoninu Batovi.
Stejné tak jsou si védomi problému piirodniho razu, které v soucasnosti areal trapi. Jejich
touha mit funk¢ni a atraktivni aredl se zdzemim vSak pfevazuje nad touhou po primarni

zachrané ptirodni lokality vzhledem k erodujicim biehiim a ubytku vody.
Na VO3: Kdo jsou lidé, kteii nav§tévuji ROS?

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo dale zjisténo, Zze typickym navstévnikem aredlu je
¢lovék aktivni, ktery je ochoten v dobé svého volného ¢asu opustit svoje bydlisté a dopra-
vit se do rekreacni oblasti. Lidé, kteti nejvice navstévuji aredl, jsou ve ve€ku 31-49 let. Tito
lidé Casto oblast navstévuji s détmi do 15 let, aredl tedy navstévuji jako rodina. Nejcastéji
se do arealu ROS dopravuji automobilem, ale parkovani je nijak zv1ast’ netrapi. Co jim ale

v oblasti vadi, je jednozna¢né zdzemi — toalety, umyvarny, prevlékarny. Vyjadiili potiebu
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po kvalitnim stravovacim zafizeni. Typicky navstévnik neni v oblasti pfili§ aktivni. Nejvi-
ce Casu stravi koupanim, opalovanim, prochazkami a typické je pro néj, ze nejméné jednou

navstivi obCerstvovaci zatizeni.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH REVITALIZACE ROS

Cilem diplomové prace je zejména navrhnout marketingovou komunikaci Rekrea¢niho
arealu Stérkovi§té pro budouci revitalizovanou oblast. V dobé& vypracovani diplomové pra-
ce byla zadana architektonickd studie na revitalizaci celé oblasti, kterd ma navazovat a
soucCasn¢ i1 zohlediiovat zjisténé vysledky provedeného vyzkumu. Pro peclivé nastaveni
marketingové komunikace je zapotfebi navrhnout koncepci aredlu, jakym smérem se dale
ubirat, aby vSechny prvky komunikace tvofily synergicky efekt. Na zdklad¢ Setieni byl
proto vypracovan navrh samotné revitalizace aredlu s ohledem na veskeré podstatné infor-

mace jak z primarniho vyzkumu, tak i z nasledného vyzkumného Setieni.

V soucasné dobé je vnimana rekreacni oblast Stérkovi§té jako jeden Gisek s plazemi a mis-
tem pro koupdni. Potencidl pfirodniho areédlu je potlacen a nevyuzit dostatecné. Z tohoto
divodu se bude komunikacni kampan zaméfovat piedev$im na prezentaci nove vznikajici-
ho aredlu uréeného pro jednodenni turismus a zvysSenim atraktivity oblasti i nad rdmec re-
gionu. Zakladnim cilem marketingové komunikace lokality bude prezentace turistické des-
tinace se zaméfenim na edukativni a Setrnou turistiku, cykloturistiku a dalsi rozvijejici se
trendy soucasného vyvoje v oblasti turismu. Bude vyuzivana strategie max — max, kdy se
zohledni silné stranky arealu a budou na maximum vyuzity jeho ptilezitosti. Sekundarnim

cilem projektu je i podpora rozvoje podnikatelského prostredi v misté samém.

Rekreacni oblast byla proto roz€lenéna na tii pomyslné oblasti. Klidovou zénu s nau¢nou

stezkou, plaz a zdbavu a restauraci s détskym rajem.

10.1 Klidova zona s naué¢nou stezkou

Z historického hlediska je aredl Stérkovist¢ sam o sobé cennym vhledem
k environmentalnimu chovani naSich pfedkl. V této oblasti tedy zejména budovatele
Bat'ovskych zavodl v Otrokovicich Jana Antonina Bati. Vybudoval $térkovisté zejména
pro potieby tézby Stérku, avSak dokézal zpevnit Stérkové podlozi i v oblasti Bahiidku a tim
zajistil rozvoj lokality. Na tento historicky moment by, dle autorky diplomové prace, mél

byt bran zietel a do budoucna si jej na tomto misté pfipominat.

Pro aredl jako takovy navrhuje tedy zachovat kontinuitu zakladatele a oblast jako celek
vybudovat s ohledem na environmentalni vychovu za dodrzeni souvislosti s historickou
linkou. Klidova zona by méla kopirovat vodni plochu v jeji jizni Casti s casteCnym piesa-

hem do ¢asti vychodni.
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Velkym nedostatkem aredlu je nemoznost navstévnika obejit vodni plochu. V soucasném
stavu tomu brani nékolik kritickych mist. Pro atraktivitu areélu je, dle autorky a na zaklad¢
vyzkumu, odstranéni tohoto slabého mista jednou ze zakladnich priorit. Vybudovanim
stezky, kterou by bylo mozné vodni plochu celou pohodIné¢ obejit, objet na invalidnim vo-
ziku, ob&hnout ¢i objet na kole, vznika navic i prostor pro rozsifeni sportovnich aktivit.

v

Lokalita by se nasledné stala atraktivnéjsi a vyuzivangjsi i v jinych nezli letnich mésicich.

Autorka navrhuje vetknout stezce nau¢ny piesah s akcentem na environmentalni vychovu
déti a mladeze spojenou navic s osobnosti Jana Antonina Bati. Propojeni téchto elementt
a citlivé zpracovani tématu obnovitelnych zdrojii energie a hospodatfeni s vodnim bohat-
stvim se v této lokalité¢ vylozené nabizi. Soucasti naucné stezky by mely byt i hraci prvky
pro déti s touto tématikou, nebot” jsou to prave tyto prvky, které ptildkaji na misto rodice
s détmi téméf v jakémkoliv ro¢nim obdobi. Stezka by méla obsahovat napt. zmenSeninu
vodniho d€la, kterym by mohly déti Cerpat a nasledné stiikat vodu zpét do Stérkovisté. Dale
by bylo vhodné zaradit i zmenseninu visutych koryt, aby se mohlo détem nazorn¢ ukazat,
jakym zpisobem byla dopravovéana zemina na izemi Bahiidku. Vhodné by bylo misto, kde
by déti ,tézily Stérk™ s ukazkou toho, na co se Stérk vyuziva. K t€émto stanovistim by ne-
sméla chybét informace o historii a J. A. Batovi. Co se environmentalni vychovy tyka,
autorka by navrhovala zkonstruovani atraktivnich stanovist, kde by déti 1 v chladnéjSim
obdobi mohly néco tvofit. Diilezité pro atraktivitu lokality je konstruovat prvky tak, aby si
déti 1 za pomoci dospélych osahaly riizné elementy. Ptikladem by mohlo byt zatizeni, kdy
by dospély roztacel kolo a tim generoval energii, ktera by nasledné ditéti naptiklad rozsvi-
tila svétlo. Na kazdém stanovisti by nechybéla informacni tabule €1 ptfipadny navod jak si
atrakci vyzkousSet. Autorka navic doporucuje naucnou stezku dvakrat rocné meénit. Jednalo
by se o drobné Upravy — naptiklad v zim¢ instalace krmitka pro ptéky, v 1ét€ pak vyménit
za hmyzi domecky. Prvky mobiliafe jako odpocivaci lehéatka, lavicky a odpocinkové zony
s vyhledem na vodni plochu by mély byt zpracovany co nejvice v ptirodnim duchu tak, aby
bylo splnéno poslani maximalniho respektu ke krajin€. Prvky by mély byt zpracovany

v provedeni proti pfipadnym ataklim vandald.
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V projektu by bylo mozno vyuzit spojeni s energetickym lidrem v oblasti spolecenské od-

povédnosti firem nebo finan¢nich prosttedkti ziskanych ze zdroji EU.

Obrazek 10 — Ptiklady instalaci

(zdroje: obr. 1,2 www.jcted.cz obr. 3 www.cottage.cz, obr.4,

www.hristepodkvetinou.cz)


file:///C:/Users/janecek.TEHOS/Downloads/.jcted.cz/
file:///C:/Users/janecek.TEHOS/Downloads/cottage.cz/
http://www.hristepodkvetinou.cz/
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10.2 Plaze a zabava

Druhou lokalitou, kterou autorka navrhuje uzpiisobit vysledkim vyzkumu provedeného
v rekreacni oblasti, je zabavna ¢ast s plazemi, détskymi bazény a toboganem. Tato oblast

se nachazi na severni strané arealu.

Usek s plazemi funguje i v soucasné dobé a jeho zmény by nebyly zasadni. Zmény navrhu-

je autorka nasledujici:

e vstup na tuto ¢ast i v letnich mésicich zdarma

e odstranéni vétSiny plotd

e revitalizaci toboganu a détského brouzdalisté a zdzemi k tomuto ucelu vybudova-
nému (zde zachovani oploceni z divodu bezpecnosti)

e vybudovani podia pro potiebu rliznorodych eventi

e vybudovani a projektové zpracovani mobilniho oploceni pro moznosti potadani ak-
ci s vybérem vstupného

e obnoveni ,,tane¢ni plochy*

e jednotny design plij¢oven sportovniho vybaveni

e doplnéni workout prvky pro dospélé

e vybudovani nové parkovaci plochy s vybérem zvyhodnénych poplatkii za parkova-

ni

Autorka navrhuje zruSeni vstupného. Toto odvazné rozhodnuti postavila na faktu, Ze po
revitalizaci bude areal atraktivnim mistem po vétSinu roku a navs$tévnici zde budou travit
mnohem vice Casu nezli doposud. Zatizeni vybérem poplatkd za parkovani by byli jen ti
navstévnici, ktefi se do aredlu vypravi automobilem. Toto rozhodnuti autorka postavila na
faktu, Ze areal se bude jevit jako ekologicky a bude tak podprahové navstévniky z blizkych
oblasti nutit k zamysleni zda k dopravé nevyuzit alternativu méstské hromadné dopravy.
Pro vybér parkovacich poplatkl je z divodu snizeni nakladi na mzdy navrhovéano vyuZiti

automatizace.

Jako dal$i zdroj piijmu autorka spatfuje v moznosti prondjmu aredlu. VEtsi prileZitost v§ak
vidi v navazovani spoluprace se subjekty, které by v prostoru plazi poradaly své eventy.
Oblast ziska revitalizaci na atraktivité, které je zapotiebi vyuzit celorocné. Potadatelé akci
s vybérem vstupného by pak méli moznost umisténi mobilniho oploceni pro uzavieni area-

lu.
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Dalsi zdroj pfijmi by tvofily finan¢ni prostfedky z pronajmu restaurace, ptipadné dalSich

obderstvovacich stanka.

Vsechny vysSe zminéné zdroje financnich prostiedkii by nahrazovaly vybér vstupného od
navstévnikii v obdobi prazdnin, nebot provoz aredlu by se nezastavil po cely kalendaini
rok. Pfijmy z pronajmu restaurace, vybér parkovného a poplatki za pronajem ploch by tak

zcela jisté pokryly ndklady na provoz areélu.

Autorka navrhuje, aby mél aredl programy pro rodiny s détmi, naptiklad — pohadkovy les,
drakiada, vyfezavani dyni, popularizace rybafeni apod. — ve spolupraci naptiklad s mistnim
Sluni¢kem nebo s rybaiskym svazem. Dale pak programy zaméfené pro mladsi generaci do
tficeti let — naptiklad challange day’s s XY posilovnou, akce spojené s vyrobci sportovniho
nacini ¢i doplikil stravy, open air festivaly, gastro festivaly zamétfené na urcitou kuchyni,

firemni eventy (firemni zavody, teambuildingové akce) apod.

Pro starsi generaci navrhuje autorka diplomové prace oslovit mistni dim seniord a nabid-
nout moznost trdveni venkovnich programii u vodni plochy. Cely aredl by mél byt bezbari-
érovy. Za drobnou Uplatu by bylo mozné vyptj€eni i invalidniho vozicku pro seniory, ktefi
jsou sice mobilni, avSak ne natolik, aby si prochdzku naleZzit¢ vychutnali. AktivnéjSim se-
niorim by pak slouzila Cast s pfijemnym posezenim ve stinu a tanecni plochou. Programy

by si pro klienty domu seniorti zastitoval provozovatel produkéné sam.
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Obrazek 11 — Priklady eventt

(zdroje: obr.lwww.avmedia.cz, obr.2 www.teamspirit.sk, obr.3 www.flowee.cz, obr. 4

WWW.m-tes.cz)

10.3 Restaurace a détsky raj

Na zéklad¢ vyzkumného Setfeni se u obyvatel a navstévnika arealu obecné jevi jako dule-
zity aspekt vybudovani restaurace s moznosti ptijemného posezeni u vody. Vybudovanim
zajimave feSené restaurace veetné wellness centra by doslo k naristu poctu navstévnik,
protoze jeden z diivodi, pro¢ urcitd skupina obyvatel aredl nenavstévuje, je pravé nedosta-
teCné zazemi v tomto ohledu. Restaurace je jeden ze zakladnich prvki pro to, aby navstév-
nik mohl v aredlu travit cely den bez ohledu na pocasi. Pokud by byla restaurace vybudo-
vana v pfirodnim stylu s pfidanou hodnotou, naptiklad vlastniho mola ¢i letni venkovni

zahradky nad hladinou vody, pfiznivci a obdivovatelé architektury a gastroturisté by si do


http://www.flowee.cz/
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ni nasli cestu. Stejné jako ob¢ané pracujici a stravujici se v Otrokovicich, kteti nemaji do-
stateCny vybér restauracnich podnikl. Restauraci by mélo doplnovat wellness centrum,
které¢ by nabizelo i v zimnich mésicich v misté ojedin€ly zazitek. S vybudovanim kvalitni
restaurace se poji dale i1 rozvijejici se svatebni turismus. Pfirodni styl je v soucasné dobé
trendem pro svatebni koncepci a pii spravné zvolené marketingové komunikaci by byl vel-

kym potencialem pro celou oblast.

Soucasti restaurace navrhuje i autorka vybudovani détského raje. Jednalo by se o soustavu
détského mobiliafe, ktery by korespondoval s designem okolniho prostiedi. Kvalitni détské

zazemi je velmi dilezitym momentem pii vybéru lokality pro navstévnika s détmi do desiti

let.

Obrazek 12 — Ptiklady détského mobiliafe (zdroj: vlastni zpracovani)
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11 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NOVE REKREACNI
OBLASTI

Na zaklad¢ nove vznikajici oblasti rekreaniho arealu byla autorkou navrzena marketingo-
va komunikace, kterda vyuziva novych komunika¢nich prvka a zohlediiuje potfeby na-

vStévnik.
11.1 Cilové skupiny

e Rodiny s détmi (zejména pii jednodennich pobytech)
e Mladi lidé

e Sportovné zalozeni lidé

e Seniofi

e Déti mladsiho Skolniho véku

11.2 Primarni cilova skupina

Primérni cilovou skupinu by mély tvofit rodiny s détmi. Rodina by méla byt aktivni a rodi-
¢e ochotni v€novat se svym détem a poskytnout jim mimo zabavy i poznani - vék rodich
cca 31 az 49 let s détmi do 15 let. Pro navstévu rekreacni oblasti jako celku je toto roz¢le-
néni dostadujici. V marketingové komunikaci jednotlivych lokalit v ramci ROS bude zapo-
ttebi cilovou skupinu blize specifikovat a konkretizovat, nebot’ budou vyuZity specifické

komunikacni kandly, které segmentaci vyZaduyji.

11.3 Sekundarni cilova skupina

Sekundarni cilovou skupinou jsou lidé mladsiho stfedniho v€ku. Jde o populaci, kterd ma
touhu zit kulturnim Zivotem, radi se potkavaji a radi navstévuji hudebni festivaly a eventy.
Jsou vétSinou bezdétni. Sviij volny Cas travi nejcastéji aktivné, zazitkoveé a radi sdili své
zazitky pomoci socialnich siti. Jejich svétem jsou ptatelé, zazitky a moderni technologie.
Blizsi segmentace sekundarni cilové skupiny bude nasledn€¢ konkretizovana

v nadchézejicich kapitolach.

Sekundarni cilovou skupinou jsou 1 ob¢ané v seniorském véku, ktefi jsou jesté aktivni a

radi se vzajemné potkavaji.
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11.4 Cile marketingové komunikace

e Zvyseni zdjmu rodin s détmi o lokalitu

e ZvysSeni navstévnosti oblasti i mimo letni sezonu

11.5 Strategické aktivity v cestovnim ruchu

Strategickymi aktivitami v cestovnim ruchu zamétujicim se na rekreacni oblast Stérkoviste

budou zejména:

e ckoturistika

e cykloturistika a pési turistika
e sportovni turistika

e poznavaci turistika

e spolecenska turistika

e gsvatebni turistika

e specificka turistika

11.6 Hlavni sdéleni

Hlavni sd¢€leni, na které se bude komunikaéni strategie zamétovat:

,Stérka¢ Otrokovice — misto, kde vam bude opravdu hezky*

11.7 Prostredky

V nové formé rekreaéni oblasti Stérkovisté by mélo byt vyuZito strategického planovani
tak, aby jednotlivé lokace aredlu na sebe logicky a tematicky navazovaly. Cela koncepce
by méla byt provedena v rdmci programu Setrné turistiky. Aktivitami, které by mély pod-

porovat tento zamer, jsou:

e Vybudovani nauc¢né stezky a jeji prezentace

e Navdazani na cyklotrasu vedouci pfes Otrokovice

e Vybudovani zdzemi pro vyuZiti arealu i pro kulturni akce
e Terénni informacni systémy

e Propagace a marketing

e Spolupréce a kooperace jednotlivych organizaci ptisobicich pobliz ROS
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11.8 Vizualni styl

JelikoZ rekreadni oblast Stérkoviité nema Zadnou svou specifikaci z hlediska corporate
identity, navrhuje autorka ji identitu vytvofit. Aby byla oblast vnimana jako celek, je na

zakladé teoretickych vychodisek nutné ji dat ,jméno a identitu®.

11.9 Logotyp

Autorka proto navrhuje vytvoreni logotypu, ktery vychézi z historického pisma, evokujici
pismo psaciho stroje z Batovskych zavodi. Navrhuje také dodrzet jednoduchost, a to
zejména z divodu snadné identifikace na vétSich 1 menSich reklamnich nosic¢ich (billboard

nebo odznak).

Logo navrhuje autorka v provedeni wordmark neboli Cisté slovni s diirazem na lokalitu
a s oznacenim meésta v ¢erné barveé. Dalsi variace logotypu, které by slouzily zejména pro
vyrobu reklamnich pfedmétii, by mohly pracovat jiz s barvami tak, aby logo (se symbo-
lem) dopliovaly tematicky. Autorka pouze pro nézornost vytvoftila alternativu loga, jeho

finalni zpracovani je pak v dikci grafika.

STERKAC
Otirokovice

Obrazek 13 — Alternativa loga 1

(zdroj: vlastni zpracovani)
& bl T P
MAME (') STERKAC

Obrazek 14 — Alternativa loga 2

(zdroj: vlastni zpracovani)
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11.10  Korporatni identita

Autorka také navrhuje podporovat hrdost k arealu vytvofenim kvalitnich propagacnich
predméti, které by si navstévnik mohl zakoupit jak v pritbéhu akci, tak 1 na méstském ura-
dé. Témito reklamnimi pfedméty by mohlo mésto Otrokovice propagovat jedinecnou loka-

litu na svém tizemi v rdmci prezentace mésta.

Personalni ustrojeni napt. plav¢ikii ¢i pomocnych pracovnikl by se vizualné odliSovalo od
béznych névstévnikl diky jednotnému vzhledu textilu. Idedlnim feSenim by byla tricka,

¢epice apod. opatiené logem.

Jednotny vzhled aredlu by méla navic dopliiovat stinici technika s logem, podsedaky
v restauraci, vlastni porcelan ¢i spotiebni materidl jako cukry, ubrousky nebo zdlohované

kelimky na népoje.

Obrazek 4 — Navrhy propagacnich predméti 1

(zdroj: vlastni zpracovani)
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11.11 Webové stranky

Autorka navrhuje zfizeni vlastni webové stranky, kterd by byla urc¢ena konkrétné pro ko-
munikaci nového arealu ,,Stérka¢ Otrokovice. Na webovych strankach by navitévnik na-
Sel aktualni informace o akcich, které prob&hnou, nebo jiz probéhly. Rovnéz by zakaznik —
potencialni navstévnik mohl jesté pred vybérem této lokality k vyletu zkontrolovat kvalitu
vody proklikem na stranky Krajské hygienické stanice ve Zlin€. Soucasti stranky by dle
autorky mohla byt i webova kamera, kterd by umoznila rozhodujicimu se zakaznikovi na-

hlédnout na aktudlni pocasi v lokalité, ptiblizny pocet navstévnikl apod.

Uspotadani webové prezentace by pak mohlo vypadat nasledovné:

NA CO SE U NAS TESIT

Klidova zéna s naucnou stezkou Plaz a zabava Restaurace a détsky raj

Obrazek 5 — Navrh webové prezentace

(zdroj: vlastni zpracovani)

V menu webové stranky by mély byt jasné rozdéleny lokality aredlu. Dle ndvrhu autorky
by se mélo jednat o tii hlavni zalozky, které zdkaznikovi hned na tvod umozni najit to, co
potiebuje. Orientace na strance by méla byt piehlednd, srozumitelnd a hlavné intuitivni.
KaZzda sekce by nasledné méla sviij vlastni prostor, kde by mohla prezentovat aktivity, kte-
ré se na konkrétni lokalité provozuji. Na strankach by nemél chybét odkaz na facebookové
a instagramové profily Stérkace Otrokovice. Z diivodu propojeni viech kanali je to vy-

hodné. Na webové strance by se mohl umistit 1 kod pro analyzu navstévnosti Google Ana-
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lytics. Tak by bylo mozné zjistit, odkud navstévnici na web ptichazeji, které informace si
zde hledaji a analyzovan by mohl byt i jejich profil. Tyto informace je dobré pravidelné

vyhodnocovat a ptizptisobovat jim dalsi aktivity v online prostiedi.
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12 KONKRETNI VYUZITI NASTROJU KOMUNIKACNIHO MIXU

Ptedlozeny navrh marketingové komunikace bude slouzit k vytvofeni komplexni komuni-
kace rekrea¢niho aredlu. Aby mohl byt ndvrh funk¢nim feSenim, je pfiloZen i podrobny
a chronologicky finan¢ni rozpocet pro vytvofenou marketingovou komunikaci stejné jako
casovy harmonogram, rizika komunikace a zplisob métfeni uc¢innosti jednotlivych prvka

marketingové komunikace.

12.1 Reklama

Dulezitym prvkem marketingové komunikace bude reklama. Cilem reklamy bude dostat
do povédomi §iroké vefejnosti vznik nového aredlu Stérka¢ Otrokovice a komunikovat
aktivity, které areal ptindsi. Pro potfeby komunikace arealu jako celku doporucuje autorka

vyuzit nasledujici formy reklamniho sdéleni:

e Reklamu ve formé letaki umisténych v MHD

e Billboardovou reklamu (dva strategicky umisténé billboardy)

e Tisténou reklamu v Magazinu Zlin, Otrokovickych novinach a Krométizském
zpravodaji.

e (Citylight vitriny (Zlin, Uherské Hradiste, Kroméiiz)

Autorka doporucuje v prvni fazi komunikace nového aredlu ptlisobit na zdkaznika z vice

stran, aby bylo dosazeno co nejlepsiho povédomi o otevieni oblasti.

KdyZ uceni bavi...
PFijd’ si k nam vyzkouset, jak
zpiva vitr, kam se ztraci voda i kdyZ
prsi, jak rychly je mravenec a jak si
povidaiji ryby...
a jesté mnohem vic!
Na Stérkaci v Otrokovicich

www.sterkacotrokovice.cz

Obrazek 18 — Navrh reklamy do citylights

Obrazek 6 — Navrh reklamy do MHD

. . . roj: vlastni zpr ani
(zdroj: vlastni zpracovani) (zdroj: vlastni zpracovani)
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F. . .. -
* STERKAC <

Otrokovice

Obrazek 19 — Navrh billboardové reklamy (zdroj: vlastni zpracovani)

Bude zapotiebi v ramci tiSténé reklamy neopomenout vzit v potaz ,,naladéni* aredlu na
»ekologické nastaveni“ a dle tohoto pristupovat k tisténym materialim. Papir je tedy dobré

volit ekologicky ¢i obdobn¢ tematicky.
Komunikovala by se nasledujici sdé€leni:

e Naucna stezka (jaro, podzim)

e Plaze a cCista voda (I1éto)

e Tobogén a vodni sporty (I1éto)

e Restaurace a détsky rdj (celoro¢ng)

e Wellness centrum (jaro, podzim, zima)

12.2 Podpora prodeje

Autorka navrhuje do marketingové komunikace zaclenéni nastroje podpory prodeje.
V piipadé komunikace zaméfené na naucnou stezku by se jednalo o tematické predméty
evokujici uctu k ptirodé, recyklaci, umirnéné zachazeni s plasty. Navrhy piredméti pro

komunikaci nau¢né stezky:
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e Dievéné tuzky

e Dieveéné pexeso nebo jina hra pro déti
e Platéné tasky

e Hricky

e Kelimky pro opakované pouziti

Vsechny prfedméty by slouzily jako odmény do soutézi, které by se v ramci komunika-
ce na socialnich sitich provadély. Soucasné by tyto predméty mohly poslouzit potie-
bam propagace meésta Otrokovice. Zajemci by si mohli zakoupit predméty

v turistickém informa¢nim centru mésta Otrokovice.

MAME ":\',.’ STERKAG E

Obrazek 20 — Navrh propagacnich predméti 2

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pro komunikovani lokality urc¢ené ke koupani v ramci rekreacni oblasti autorka navrhuje

zhotoveni propagacnich pfedméti v kontextu 1éta, zdbavy nebo plaZzovych predméti.

12.3 Primy marketing

Vramci pfimého marketingu dochdzi ke komunikaci s lidmi, ktefi budou nebo maji
s lokalitou danou spojitost. Jde zejména o komunikaci na B2B trovni. Osloveni obchod-
nich partnerti, kterym by se pomoci direct mailu zaslala nabidka moznosti vyuziti arealu k

pofadani firemnich aktivit, predvadécich akci (napt. vyrobctim sportovniho zbozi) apod.
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Stejné tak i v ramci pfimého marketingu budou obesilani feditel¢ matetskych a zdkladnich
Skol v dosahu do 25 km s nabidkou uspotadani vyuky v ptirodé nebo Skolniho vyletu ¢i

exkurze za poznanim.

Dalsi moznosti vyuziti pfimého marketingu je zasilani newsletteru zajemctm, ktefi by
k tomu poskytli souhlas prostfednictvim webovych stranek, kde by navstévnik nasel aktu-
alni informace o potfadanych akcich v oblasti. Newsletter by se distribuoval e-mailem jed-
nou mésicné a obsahoval by zajimavé informace vztahujici se k tématice nadchazejicich

udalosti.

12.4 Public Relations

Jako klicovy nastroj pro budovani vztahil s vefejnosti bude vyuZzivan propracovany public
relations. Jeho cilem je snaha o vytvofeni co nejpozitivnéjSich vztaht vici svému okoli.
Vztahy s navstévniky areédlu, mistni komunitou, sdélovacimi prostfedky, zajmovymi sku-
pinami, Sirokou vetejnosti, také zaméstnanci nebo partnerskymi subjekty. Na vSech téchto
urovnich je tfeba budovat pozitivni image rekreacni oblasti. Proto autorka navrhuje aplika-

ci nasledujicich nastrojii PR:

e Tiskové zpravy v denicich ze Zlinska, Kromé&fizska, Uherskohradist’ska

o Clanky v &asopisech live style, specifickych zajmovych skupin (Rozmaryna, Na
Cestu)

e Fotoreportaze pro déti z nauéné stezky (Slunicko, Puntik, Sikula)

e Interview se zajimavymi osobnostmi (Magazin Zlin, In Zlin, Noviny Otrokovice)

e Tiskova konference

e Press tripy a Fun tripy

e Krizova komunikace

Autorka doporucuje vypracovani krizové komunikace coby soucésti PR. Ta slouzi jako
zalozni plan v ptipad€ nenadalé udalosti, ktera je vyhodnocena jako krizova a mohla by

negativné zapusobit na Sirokou vefejnost, zaméstnance ¢i obchodni partnery.
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12.5 Personalizace

Mezi novymi nastroji marketingového mixu je pro rekreacni oblast relevantni praveé perso-
nalizace. Jde o formu komunikace s navstévnikem, kterd je obousmérna a pro ziskdvani
zpétné vazby neocenitelnd. Tuto formu komunikace nabizi sociélni sité. Autorka doporucu-

je vytvoreni facebookového a instagramového profilu.

Zde by se vyuzivalo kvalitniho obsahového marketingu, kde by obsah byl soucasti integro-
vané marketingové komunikace a podtrhoval vyznéni nové oblasti Stérkaé Otrokovice.
Zavedenim tohoto typu komunikace by s nejvetsi pravdépodobnosti doslo k utvoreni ko-
munity, ktera by dale propagovala lokalitu, a to jiz bez aktivniho zdsahu marketéra a potie-
by dalSich finan¢nich prostiedkl vynaloZenych na reklamu. Do moderni formy marketin-
gové komunikace autorka navrhuje zaradit ziva vysilani z potfaddanych akci, kterd umozni
dalsi propojeni a interakci online, jakoz i dals$i nabalujici se komunitni propojeni. Nezbyt-
nosti je tvoreni atraktivniho obsah — content. Samotni uZzivatelé¢ a navstévnici se stavaji
zaroven tvirci obsahového sdéleni. Jde o obsah, ktery neni tvofen zadavatelem marketin-
gového sdéleni. UZivatelé Casto sdili své obrazky, fotografie, ptispévky v diskuzich nebo
recenze. Timto zplisobem se staraji o propagaci rekreacniho arealu sami, coz ptisobi velmi
autenticky a divéryhodné. Nevyhodou je jen omezend moznost kontroly nad obsahem a
vysokd Casova narocnost pro spravce stranky, ktery musi poskytovat relevantni zpétnou

vazbu diskutujicim v pomérné kratkém case.

Méme radi Stérkag

Vitejte na Instagramu

Hiadat ligh, kterd milate sledovat

5 mame_radi_sterkac

Ig Mame radi Stérkac

Obrazek 21 — Ukazka nahleda sociélnich siti (zdroj: vlastni zpracovani)
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Pro potfeby komunikace je vyuziti socidlnich siti a zpétnovazebnich kanald tim nejjedno-

dusSim a nejekonomictéjSim feSenim. Je mozné jej vyuzit 1 pro soutéze, ankety, spravu

udalosti apod.

12.6 Casovy harmonogram

Casové rozlozeni marketingové komunikace rekreacniho aredlu by mélo byt soustavné po
cely rok, protoze cilem je privedeni navstévnika i mimo letni sezénu. Pro vizualizaci slouzi
Ganttiv diagram, ktery vyznacuje, jakou marketingovou aktivitu v jakém obdobi autorka

doporucuje a které z aktivit se budou vzdjemné prolinat a dopliiovat.

Tabulka 7 — Ganttliv diagram, harmonogram komunikace

(zdroj: vlastni zpracovani)

terven |éervenec

|Komunikaéni kanal listopad | prosinec
Weboveé stranky
MHD letaky

Bilboard

Magaziny

Citylight

Newsletter

Direct mail

Tiskové zpravy

Clanky a interview

Tiskova konference

Press tripy
Facebook

Instagram

Konzistentni komunikace by meéla probihat v online prostiedi prostfednictvim webovych

stranek, socialnich siti a v oblasti pfimého marketingu. Také v ptipadé reklamy je doporu-

¢eno komunikovat rtizna témata celoro¢né. Je vhodné i celorocné zaméfit své Usili na pra-
ci médii. Jednotlivd komunikaéni schémata pro urcity typ komunikace je pak vhodné na-
planovat s ohledem na cilovou skupinu, jeji vytizenost, tvorbu firemniho harmonogramu

apod.
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12.7 Finan¢ni analyza marketingové komunikace

Financni vydaje spojené¢ sndvrhem komunikacni strategie lokality jsou uvedeny
v nasledujici tabulce. Ta navic zohlediuje 1 casovou naro¢nost projektu a investic. Rozlisu-
je investice jednorazové a investice po ¢ase se opakujici — Ctvrtletni, které je nutno prova-
dét dle analyzy navsStévnosti. Navrhy na rozpocet se autorka rozhodla drzet
v nizkorozpoctové hlading, a to 1 v souvislosti s ekologickym piistupem arealu. Nevyuziva
tak ani nakladné reklamni kampané¢, kterd by zatizila rozpocet mésta. I pfesto, ze znacna
cast komunikacni strategie byla pfesunuta do online prostfedi, uréitym vyraznym poloz-
kam v nakladové analyze se vyhnout nelze. Jde zejména o tvorbu webovych stranek. Dle
dostupnych cenikl se ceny pohybuji od 80 000 K¢ v nastaveni, které areal potfebuje. Au-
torka doporucuje investovat do kvalitné provedené a redakéné dobie zpracované webové
stranky, kterou po zaskoleni mohou obsluhovat pracovnici marketingu a jednotné¢ komuni-
kovat 1 na socialnich sitich. Vyraznou opakujici se investici je i investice do billboardut. Jde
o billboardy umisténé na strategickych mistech pti vjezdu do lokality, kterd je od rekreacni
oblasti vzdalena nejvySe 15 km. Strategicky umisténé nosice se budou v ¢ase ménit a to
z diivodu aktualizace nabidky. Cena za umisténi reklamniho sdéleni na téchto plochach je
sice finan¢né narocnd, autorka je vSak presvédéena, ze funkéni. Nejen, Ze sdéleni pilisobi na
navstévnika samotného, piisobi i na potencialni subjekty, které tak ziskaji prvotni povédo-

most o lokalité a stdvaji se tak potencidlnimi ndjemci plochy.

Uvedené ceny jsou stanovené dle platnych a veiejn¢ dostupnych cenikii. Zcela nepochybné

by bylo moZzné¢ pii opakovanych poptavkach dodavatelské ceny upravit.

Tabulka 8 — Vyjadieni ndkladovosti marketingové komunikace

(zdroj: vlastni zpracovani)

Cena dle
Forma Uprava dostupnych | €asova osa
cenikd
Tvorba nové webové prezentace véetné: 80 000 jednorazové

Analyzy cilovych trha
Navrhu struktury webu, wireframu, modelu
Responzivni design
Instalace redakéniho systému
Kontaktni systém pro odesilani informaci na e-maily

Analyza klicovych slov

Grafické prace
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UZivatelské testovani
Profi on-page SEO
Napojeni na socialni sité

Socialni sité Content marketing, aktivni komunikace 15 000 meésiéné
(FB, IG) s cilovou skupinou
Pofizovani aktudlnich fotografii, streamovani z akci
Sponzorované pfispévky
Fotografické Fotografovani lokality a Uprava fotek pro kampané 6000 Ctvrtletné
prace
Billboard Grafické zpracovani 7 000 Ctvrtletné
Zlin/Vizovicka 25 000 mésicné
Napajedla 35000 mésicné
Lokalni tisk Tvorba obsahu do lokalnich periodik 2 000 mésicné
Tvorba e-mailové komunikace a vyjedndvani 5000 mésicné
spoluprace, budovani PR 2 000 mési¢né
Letacky do MHD Grafické prace 3000 mési¢né
tisk 500 mésicné
Propagace v méstské a meziméstské dopravé 6 500 mési¢né
Citylights Tisk ekologickych a poutavych letakd 6 000 Ctvrtletné
Prondjem ploch 10 000 mésicné
Reklamni Tisk, vyroba, pfiprava k vyrobé cca 500ks 75 000 jednorazoveé
predméty

V rozpoctu je pocitdno s externi spolupraci s grafiky a marketingovymi pracovniky. Au-
torka vSak doporucuje vytvoteni vlastniho marketingového tymu ¢i pracovisté, které poza-
dovany rozsah prace vykona. Vyhoda takového feseni je flexibilita vlastniho zaméstnance,

ktery se soustfedi pouze na marketing aredlu a nebude mit rozttisténé zajmy.

Jednorazové naklady na marketingovou komunikaci €ini 155 000,-
Pravidelné mési¢ni ndklady na marketingovou komunikaci ¢ini 104 000,-
Ctvrtletni naklady na marketingovou komunikaci &ini 19 000,-

12.8 Personalni naro¢nost

V souvislosti s vy¢islenim naklad na marketingovou komunikaci aredlu je zapotiebi uvést

i persondlni naroc¢nost projektu revitalizace. Dle autorky neni v projektu pocitano
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s potiebou vyssiho poctu zaméstnancti nezli doposud. Na zékladé projektu a rozpoctu by se
fada Cinnosti vykonavala formou outsourcingu. Areal by nadale spadal pod péci dosavad-
niho spravce. Jelikoz se v projektu uvadi zruseni vstupného pro navstévniky, doslo by k
vyraznym usporam v tomto sméru. DalSim Gspornym opatifenim je i zavedeni parkovného
pro navstévniky, které ale navrhuje autorka plné automatizovat, ¢imz by mzdové naklady
na obsluhu taktéz odpadly. V piipad¢ potieby a situace, které by vyzadovaly vyssi perso-
nalni naro¢nost, navrhuje autorka vyuzit zaméstnaneckych pomért formou dohod o prove-

dené praci ¢i ¢innosti.

12.9 Rizika

Mozna rizika neodmysliteln¢ patii ke kazdému projektu. Je tfeba s nimi pocitat a vnimat
skute¢nost, Ze mohou nastat. K rizikim pro vytvofenou marketingovou komunikaci rekre-

acniho aredlu je mozné zaradit tato:

1. Nedostatek finan¢nich prostfedkli pro vybudovani a komunikovani arealu

2. Nezajem a neschopnost naslouchani nazorti ob&ani
3. Realizovani jen dil¢ich zmén v arealu
4. Chybné¢ vycisleni nakladii na marketingovou komunikaci arealu
5. Nevhodny vybér marketingovych nastroji
Protiopatreni:

1. Zapojeni do projektu vice financ¢nich zdroji. Zapojeni vysokych §kol napt. UTB:
Fakultu logistiky a krizového tizeni, Fakultu multimedidlnich komunikaci ¢i Fakul-
tu aplikované informatiky a pozadat o spolupraci na vytvofeni funkénich systémi
v oblasti online, grafického designu ¢i prvkd environmentu. Doporuceno je taktéz
oslovent lidrii v energetickém pramyslu (CEZ, E-On) pro spolupréaci na vybudovani
stezky zamétené na obnovitelné zdroje energie. Dal§im moznym protiopatienim pii
nedostatku finan¢nich prosttedki je osloveni a zapojeni do projektu velké zamést-

navatele (Continental, Fatra) ve Zlinském kraji.
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2. Nezajem rozhodujicich organti revitalizovat areal lze odstranit pouze komunikaci.
Jen tak je mozné naklonit rozhodujici zéstupce mésta o dulezitosti naslouchat nazo-
rim obc¢anti. Motorem projektu by mél byt ¢lovék s argumenta¢nimi schopnostmi,
nadSeny pro véc, schopny dotahovat vytyCené cile do konce. Jen takovy clovék

muze odstranit komunikac¢ni bariéru a nechut’ projekt zacit a zabyvat se jim.

3. Pro odstranéni tohoto rizika dil¢ich zmén je dalezita komunikace s odborniky — ar-
chitekty a projektanty, ktefi by relevantnimi argumenty toto riziko odbourali.
Vzhledem k dil¢im feSenim v aredlu, které¢ se doposud provadély a které nevedly
k jeho zatraktivnéni, je jasnym ditkazem nefunkcnosti tohoto feseni. Zbyte¢né vy-
nalozené¢ financni prostiedky =zatézuji rozpocet a vedou k nezidou-

cim nekoncep¢nim zménam.

4. Chybné¢ vycislené finan¢ni prostfedky pro komunika¢ni kampan je mozno elimino-
vat dostatecnou tvorbou financnich rezerv pro potieby projektu. Je mozné také vy-
pustit dil¢i formy komunikace, avSak s rozmyslem. Marketingovou komunikaci je
také mozné v piipad¢ nedostatku finanénich prostfedkd presunout vyhradné do on-

line prostiedi.

5. Pro odstranéni rizika chybné vybranych komunikac¢nich néstrojii je zapotiebi pecli-
vé analyzy provadéné pravidelné. V ptipad¢, Ze néstroje fungovat nebudou, je tieba
zménit komunikaéni strategii a vyuzit nastroje nové. Je tfeba sledovat trendy v

marketingové komunikaci a vybrané vhodné néstroje aplikovat.

12.10 Méreni ucinnosti marketingové komunikace

Vyhodnocovani efektivnosti vloZzenych finanénich prostfedkit do marketingové komunika-
ce je zcela zasadnim krokem pii kaZzdém projektu. I v pfipad€ rekreacni oblasti a jejich
hlavnich cilt je tento krok nutny. Méfenim Gc¢innosti celého projektu je mozné ziskat cen-
nou zpétnou vazbu a piipadné odstranit mozné nedostatky. I samotné Setfeni miize byt im-

pulzem k feSeni problémil, které nebyly dfive zaznamenané.

Jednim z cilii projektu je zvyseni zajmu rodin s détmi o lokalitu. Tento cil by bylo mozno

zméfit dotaznikovym Setfenim. Stejné jako na samém zacatku tohoto projektu stal obcan,
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ktery sva ptani a nazory zvetejnil prostfednictvim dotazniku stejné tak autorka doporucuje

provést Setieni po realizaci revitalizace.

Dalsim cilem, ktery je tfeba posléze vyhodnotit, je zvySeni navstévnosti arealu 1 mimo se-
zonu. Zde je méfeni Ucinnosti komplikované, protoze cely areal by mél byt piistupny
zdarma, chybi tedy jakakoliv obsluha potazmo evidence navstévnikd. Jedinym ukazatelem
pro vyhodnoceni tohoto cile je navstévnost restaurace a navstévnost obc¢anti na poradanych
akcich (tyto informace by bylo mozné ziskat od poradatelti, kteii navstévniky na svych
eventech budou evidovat pomoci smart naramki). Sekundarnimi informacemi lze také
zjistit vysi piijmt z poradanych akci a analyzovat, zda timto doslo ke zvySeni z4jmu obca-
nl o tuto lokalitu a naplnéni vytyCenych cilii. Identifikovat mladsi generaci, ktera tvoii
sekundérni cilovou skupinu, by bylo mozno prostfednictvim eventli zamétenych na sport a

kulturu pomoci sekundarnich dat od externich poradateld.

Vyhodnéj$im a relativné snadnym feSenim je analyza aktivit v online prostiedi. Zjistit na-
v§tévnost webovych stranek je mozno diky kdédu Google Analytics umisténém na webo-
vych strankach. Diky némuZ je mozné zjistit, jak se nav§tévnik na strankach chova, kam
mifi, z jakého smart zatizeni pfichazi a tomu také uzpisobovat technické rozhrani a design
stranky. Analyza socidlnich siti je v tomto ohledu jesté snadnéjsi. Piesn¢ je mozné zjistit,
jakou uspésnost sdéleni mélo, jaky mélo dosah a koho oslovilo. Je mozno vyuzit nastroja,
které socialni sit¢ nabizeji a konverzi kontrolovat timto zplsobem pribézné. Konverze
v piipad¢ rekreacni oblasti bude potvrzeni, Ze osloveny navstévnik potvrdi svou ucast na

akci, pfipadné zakoupeni online vstupenky na odkazech potadatelii.

Co se vyhodnoceni ucinnosti offline reklamy tyka, je velice slozité. Efektivitu reklamy

v tomto prostiedi lze zjistit jen naplnénim vySe popsanych cili.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

ZAVER

Cilem ptedlozené diplomové prace bylo vypracovani funkéniho modelu marketingové ko-
munikace rekrea¢ni oblasti Stérkovisté nachazejici se ve mésté Otrokovice. V oblasti §tér-
kovisté ma v blizké budoucnosti dojit k zdsadnim revitalizacnim zménam, které ma zpra-
covat a popsat architektonickd studie. Diplomové prace by méla slouzit jako podklad pro
jeji sofistikované navrzena feSeni. Pro naplnéni cilii prace bylo nutné zajistit mnozstvi in-

formaci tak, aby bylo mozno cil efektivné naplnit.

Prace se proto zabyva peclivou a podrobnou analyzou stavajici situace rekreacni oblasti
pomoci primarniho i sekundarniho Setfeni s naslednym navrzenim komplexni marketingo-
vé komunikacni strategii. Vystupem prace a také jeji hlavnim cilem bylo vytvofeni kom-
plexniho projektu marketingovych komunikaci pro rekreaéni oblast Stérkovi§té vychazejici

z pfedchozich vyzkumd.

Uvod préce, jeji teoreticka ast, seznamuje se zakladnimi teoretickymi pojmy a vychodisky
vztahuji se k marketingovym komunikacim, jejim trendiim a nésledné pak popisuje teore-
ticka vychodiska ve sféfe cestovniho ruchu se zaméfenim na jednodenni turistiku. Kladen
daraz byl i na nové trendy v této oblasti. Neni opominut ani marketing obci v souvislosti se
socialnim marketingem, nebot” rekreacni oblast neni primarné urcena pro vytvareni zisku.
Teoreticka ¢ast prace také vymezuje metodiku aplikovaného vyzkumu spolu s poloZenim

vyzkumnych otdzek a definovani cilii vyzkumu.

Na pocatku prace byly polozeny tfi zasadni vyzkumné otdzky, na zaklad€ nichz byl na-
sledn¢ vypracovan dotaznik pro potfeby primarniho vyzkumu. Pfedmétem zkoumani bylo
zjistit, zda je aredl navstévovany i mimo letni koupaci sezoénu. Na zaklad¢ primarniho vy-
zkumu bylo zjiSténo, Ze nejvice je aredl navstévovany v letnich mésicich a to zejména
mladsi generaci. Lidé stfedniho a star§iho v€ku navStévuji aredl bez ohledu na ro¢ni obdo-
bi. Takova informace je velmi cennym stavebnim prvkem pro uzplsobeni marketingové

komunikace pro mladsi cilovou skupinu, kterou si autorka stanovila jako sekundérni.

Prace hledala odpovéd’ na vyzkumnou otazku, ktera uzce souvisela s navrzenim komuni-
kacni strategie arealu. Zabyvala se nidklonnosti obyvatel Otrokovic a navstévnikl oblasti
obecné k potradani kulturnich a sportovnich akci pro oziveni mista. Vyzkum i na tuto vy-
zkumnou otazku podal odpoveéd’, nebot’ se projevila necekand poteba navstévniki i obyva-
tel aredl ozivit kulturnimi akcemi. Na tomto zjisténi bylo mozné stavét dalsi ¢ast marketin-

gové komunikace.
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Vyzkum podal vcelku podrobnou odpoveéd’ i na tieti vyzkumnou otdzku a velmi pfesné
popsal typického navstévnika aredlu. Tato otazka byla do prace zafazena proto, aby mapo-
vala navstévnikiv pobyt v misté¢ samém. Podala informaci, co v soucasném stavu arealu
navstévnik déld, kam obvykle miii jeho kroky a zda je mozné jeho chovani oznacit jako
aktivni. Vyzkum potvrdil, ze typicky zdkaznik aktivni neni, protoze nema k zadnym aktivi-
tdm na mist¢ impulz. Vyuziva jen koupéni, mobiliai a obCerstvovaci stranky. Je nespoko-
jen se stavem zazemi a vyjadiuje nespokojenost 1 s nabidkou obcerstveni. Jakoukoliv zmé-

nu k lepSimu vnimé jako dobrou a na piipadnou revitalizaci se nesmirné tési.

Autorka prace nasledné zanesla v§echna namétena data z explorativniho vyzkumu i kvanti-
tativniho vyzkumu do analytické matice. Vypocet dale jasné ukazal, jak by se m¢lo ze stra-

tegického pohledu komplexné k aredlu pfistupovat.

V projektoveé ¢asti prace je pak tento ptistup uplatnén a na ném nasledné postavena marke-

tingova komunikace celé rekreacni oblasti.

Autorka navrhuje aredl roz€lenit do tfi pomysinych oblasti. Rozd¢€leni na nauc¢nou stezku
a klidovou zénu, plaze a zdbavu a restauraci s wellness a détskym rajem. VSechny tato
lokality autorka navrhuje nezatiZit vybérem vstupného, ale ptijmy pro pokryti nakladi spo-
jenych s tdrzbou a komunikaci spatfuje v jinych moznostech. Aredl, jako zivotaschopny
celek, by generoval pfijmy zejména z pronajmu jednak restaurace a také z prondjmu ploch
k Gcelim eventl napti€¢ zaméfenim. Pfijmy by také byly generovany z vybéru parkovného.
K navrhu je v8ak nutno podotknout, Ze aby byl projekt realizovatelny, je zapotiebi zapojit
do né&j odbornika z oblasti marketingu, ktery bude vést jednotnou komunikacni linii a bude

MW

odpovédné pristupovat k budovani dobrych vztahli napfic¢ zainteresovanymi subjekty.

Zpracovana marketingové komunikace zapojuje témét vSechny prvky komunikacniho mi-
Xu a snazi se také vyuZit a zapojit i nové nastroje v tomto oboru. Navrhuje v prvni fad¢ dat
misto ,identitu” a vytvofit ji znacku. Nasledné¢ pak zpracovani loga, webovych stranek,
profilii na socialnich sitich a vytvoieni drobnych reklamnich pfedmét. Nasledné pak au-
torka prace navrhuje vést kontinudlni komunikaéni kampan, ktera ma ptivést do aredlu vice
navstévnikil celoro¢né. Jejim ucelem je oslovit rodice s détmi a nabidnout jim pfijemné
traveni volného &asu zajimavymi aktivitami. Cim vys§i navitévnost arealu bude zajisténa,
tim vice pfibyde poptavek na potadani riiznych skupinovych aktivit a tim Iépe se bude dafit
1 mistni soukromé sféfe v oblasti stravovani, jakozto nezbytnym prvkem pro uspéSnou jed-

nodenni turistiku. Soucasti prace je vyhotoveni ¢asového harmonogramu spolu s vy¢isle-
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nim nakladid. Stejné tak i popsand mozna rizika projektu a jejich protiopatieni. Soucasti

préce je rovnéZ i navrh méfitelnosti marketingové komunikace.

Autorka pevné vefi, ze pro potieby kvalitniho zpracovani architektonické studie budou jeji
navrhy alespon caste¢né implementovany a v budoucnu i realizovany a poslouzi tak
zejména obcCantim Otrokovic a navstévnikim arealu k tomu, aby byli na prostor patfi¢né
hrdi a radi jej navstévovali. Protoze jsou to pravé lidé, kterym by mél aredl slouzit, a jsou
to prave lidé, jejichz nazory by se méli odbornici nechat inspirovat k vytvoreni smyslupl-

ného vefejného prostranstvi.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK A INFORMACNI LETAK

s o < - o = .
10. Loni se na Stérkoviéti uskuteénil  Lizo Plado Fest”. Piili byste Vas nazor je pro nas dUIezj'ty

51 zde podobnych akei vice?
a) ano ¢) ano ale s mirou Dobry den. Prévé driite v rukou dotaznik, ktery ném pomiie
b) ne d)nz\'.im, neznim jeho podstatu zjistit, co si myslite o budoucnosti rekreadniho aredlu
Stérkovisté v Otrokovicich. Ve spoluprdci s méstskym Gfadem a
11. Kde bydlite? sprivcem ROS providime tento vizkum a jste to prévé Vy,
a) Otrokovice kterj/4 spolurozhodne o tom, kam se bude v budoucnu ubirat.
b) Zlin Vyplnény dotaznik ndm prosim vhazujte do piipravenych a
¢) Kroméfiz sznadenych boxd, kreré najdete ve spolednyeh prostordch (u

d) Jiné (napiite nim prosim nizev mésta &i obce, je to pro nds
dillezité)

12. Jaky je vas vék?
a) Do 20 let

b) 21-30

c) 31-49

d) 50-69

¢) 70avice

13. Jste
2) muz
b) Zena

MAME QQ STERKAC

4. Pokud na Stérkoviéts chodite, napiéte nim prosim, s kym
nejéastéji
a) sima
b) s pidreli
©) s détmi (rodina)

5. Pokud jste alespodi obEasnimi navittvniky Sterkovité, jak se
tam dopravite?
a) péiky nebo na kole ) MHD
b) automobilem

6. Pokud jste alespod obEasnjmi nivitévniky aredlu, napiste nim
prosim, jak zde mejradéji trivite svilj volny Zas. Mitzete ornatit
i vice odpovédi
2) koupdnim 3 opalovanim, sem tam n&jaky ten drink
b) vodnimi sporty
©) prochizky
d) koupanim a hlidinim déti u brouzdaliité
&) Eetbou
f) koGirkovanim
£) nic moc nedilim, jen si ulivim nidherného prostfedi a

klidu
h) nechodim tam, nemehu tedy posoudit

7. Na stivajicim aredlu byste si pfili néco vylepsit? Midete
oznatit i vice odpovédi.

a) vylepdit zizemi (toalety, umyvimy, pfeviékimy)

b) oblerstvovaci stinky

¢) vstpy do vody (schidky, nezpevniné biehy)

d) travnaté plochy a obecné mista pro umisténi lehdrek & dek

¢) parkovini

podtovnich schriének, vchodovych dvefi aped.)

Opravda dékujeme!

. Navitévujete aredl Sterkovibts?
a) ano
b) ne

2. Pokud ANQ, kdy nejéastéji?
a) jen v letni sezonu
b) 1mumo sezonu

3. Pokud NE, uved'te prosim diived/y proé. MiZete oznatit i vice
odpovédi.
a) nekoupu se tam, radéji chodim na koupalifté
b) nelibi se mu prostiedi
c) nedd se tam normélné zaparkovat
d) neni tam co délat
e) zdivodu bezpednosti své nebo svich blizkich

MAME Q? STERKAC

f) déwsky bazén s toboginem
g) uvital/a bych vice akci typu .draci lodé”, festivaly, sportovni

h) vyfebenim neutéiené oblast v misté  za Slunickem™

i) nedokd¥n posoudit, opravdu nejsem nivitdvnikem aredlu

8. Cim by mohl bit, podle Vis, v budoucnu aresl jedté
obohacen? Zde také mbZete oznalit i vice odpovédi.

a) moderni im détskym ®

b) cviéicimi stojany pro dospélé — workout prvky

¢} nauinou stezkou, kterou by bylo mozno obejit celé Stérkovistd

d) letnim kinem

e} bylo by fajn pofadini koncert napfi¢ hudebnim sanry nebo
obecné akee 1 pro rodiny s détmu

f) zaji fedenou i nebo vi o obderstvovacimi
stinky

g) nedokiku posoudit, opravdu nejsem nivitévnikem aredlu

9, Stérkoviité momentilné trapi nékolik problém, které je nutné
fedit. Prosim uved'te pofadi, v jakém byste je fefili vy7
K odpovédim napiste &isla
*  vymyvini biehd podél celé vodni plochy
*  ubytek vody
* nevyuiité a chitrajici lokality okolo vodni plochy
* parkoviami
®  jné problémy.. prosime napiite nidm o mich
® zatraktivoéni lokality pro ndvEtévniky



MAME QQ STERKAC

Mili obyvatele tohoto domu,

protozZe vas nazor nas opravdu zajima, radi bychom vas
pozadali o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery najdete ve
svych schrankach.

Jedna se o budoucnost aredlu Stérkovisté.

Jako podékovani najdete ve schrance i maly darecek.

Vyplnéné dotazniky ndm prosim vhodte do oznaceného
boxu. Dekujeme

Prosime o vraceni vyplnéného dotazniku

nejpozdéji do 1422020



