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ABSTRAKT

V bakalafské praci se zaméfuji na analyzu marketingového mixu firmy. Prace je rozdélena
do dvou Casti, cast teoretickd a ¢ast praktickd. V teoretické Casti cituji teoretické poznatky
tykajici se marketingového mixu, cestovniho ruchu, komunikace se zdkaznikem, ziskavani
novych zakaznikli. V praktické casti predstavuji firmu, feSim marketingovy mix, analyzuji
stavajici strategii ve firm¢é a na zadkladé zjisténych skutecnosti navrhuji doporuceni

na zlepSeni dosavadniho stavu.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, cestovni ruch, segmentace trhu, komunikace

se zakaznikem.

ABSTRACT

The work focuses on analysis of company marketing mix. The work is divided into two
parts, theoretical and practical part. In theory often cite the theoretical knowledge of the
marketing mix of tourism, communication with customers, gaining new customers.
The present practice of business, solve marketing mix, analyze the current strategy
in the company and based on established facts suggest recommendations to improve

the current situation.

Keywords: marketing mix, tourism, market segmentation, communication with the

customer.
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UvVOD

Jako téma své bakalafské prace jsem zvolila Marketingovy mix firmy s dlirazem
na inovace produktt firmy. Proto, aby spole¢nost spravné fungovala, je tieba mit spravné
nastaveny nastroje — vyrobkové, cenové a komunikaéni politiky, které spolecnosti
umoziuji upravit nabidku podle pfani zékaznikti na cilovém trhu.

Cilem m¢é bakalafské prace je analyza stavajictho marketingového mixu v obecné
prospésné spolecnosti Bat'iiv kanal, o.p.s. a navrhnout doporuceni na zlepSeni stavajiciho
stavu. K vypracovani bakalarské prace budu pouZzivat metody popisu, srovnani a analyzy.
Prace se sklada ze dvou casti, teoretické a praktické.

V teoretické casti Vam chci pfibliZit problematiku marketingového mixu a jednotlivé
nastroje (vyrobkové, cenové a komunika¢ni). Zaméfuji se zejména na problematiku
a propagaci cestovniho ruchu, pravodcovskou c¢innost v oblasti cestovniho ruchu,
zprostiedkovavani sluzeb a poskytovani technickych sluzeb (obsluha komor), provozovani
cestovni agentury, iniciaci a spolupraci na rozvojovych projektech a v neposledni fadé
na vydavani, nakup a prodej propagacnich materidlii a drobnych upominkovych pfedméti.

V praktické Casti provadim analyzu marketingového mixu tykajicitho se spolecnosti
Bat’tiv kandl, o.p.s. Zde firmu charakterizuji (nazev, pravni forma, sidlo spole¢nosti, hlavni
predmét podnikani). Popisuji historii spolecnosti, organizacni ¢lenéni a prehled Cinnosti
spolec¢nosti Bativ kandl, o.p.s. za jednotlivé roky.

Nasledné se podrobnéji vénuji marketingovému mixu, analyzuji jednotlivé veskeré
dostupné nastroje — vyrobkové, cenové, komunikacni politiky spole¢nosti. Definuji pojem
marketingova situacni analyza a dale pak pojmy, které do této oblasti spadaji, tedy SWOT
analyza, PEST analyza a Bostonska matice.

Hlavni ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na provedeni kompletni analyzy jednotlivych
nastroji marketingového mixu. Na zavér analytické ¢asti jsou navrzena doporuceni
k upravé a zdokonaleni stavajiciho marketingového mixu.

V préci jsou pouzity pfedevsim informace, které jsou poskytnuty organizaci.
Rozhodujici pro bakaldfskou praci byly informace poskytnuté na zékladé rozhovoru
s feditelem spolecnosti panem Vojtéchem Bartkem. Cilem bakaldfské prace je tedy

identifikovat stavajici marketingovy mix a navrhnout jeho upravu.
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketing vytvari v rdmci podnikani vét§i ekonomickou hodnotu nez jakakoliv jina
¢innost, a presto je Casto vniman jako ¢innost okrajova. Jde o podporu zékaznika,
porozuméni trhu, tvorbu produktli, inovace a budovani znacky. Marketing mize byt
chapan jako kultura, jako strategie, jako taktika®.

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstroji — vyrobkové,
cenove, distribuéni a komunikaéni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle
prani zakaznikl na cilovém trhu. Jakmile si firma zvoli celkovou marketingovou strategii,
muze zacit s planovanim jednotlivych slozek marketingového mixu, jednoho ze zékladnich
prvki moderniho marketingu. Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma
vyviji, aby vzbudila po vyrobku poptavku. Lze je utfidit do ¢ty skupin proménnych,
které jsou znamy jako ,,Ctyi1 P (4P): vyrobek (product), cena (price), distribuce (place)

a komunikacni politika (promotion).

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
Sortiment Ceniky
Kvalita Slevy
Design Nahrady
Znacka Platebni podminky

N

Cilovi zékaznici
planovany

positioning

Komunikacni politika Distribuc¢ni politika
(promotion) (place)
Reklama Distribuéni cesty
Osobni prodej Dostupnost distribuéni sité
Podpora prodeje Prodejni sortiment
Public relation

Obrazek 1. 4P marketingového mixu®

! Jakubikova, D., Marketing v cestovnim ruchu, 2009, str. 43
2 Kotler. P, Armstrong, G., Marketing, 2004
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1.1 Produkt (vyrobek, sluzba)

Ma v cestovnim ruchu zvlastni charakter — je to zpravidla sluzba osobni, nehmotna.
Pro zjednoduseni budeme produktem oznacovat zdjezd, jako kombinaci sluzeb cestovniho
ruchu. Proti ostatnim produktim je zdjezd zvlastni tim, Ze jej nelze pfedem vyzkouset
a je jednorazové spotiebovan. Pokud chceme vyuzit zajezdu v marketingovém ptisobeni

na zakaznika, méli bychom vénovat pozornost:

atraktivité¢ zajezdu, aby se odliSoval od konkuren¢ni nabidky a nabizet zvlastni
zazitky

- novinkdm v nabidce, které by mély vychazet z potieb zadkaznikt

- spravnému ¢asovému uvedeni zajezdu na trh

- priubéhu Zivotniho cyklu z4jezdu od faze uvedeni na trh, ptes jeho rast, dosp€lost

a Utlum pfi prodeji.

1.1 Cena (price)

Cena je v marketingu cestovniho ruchu nastrojem, kterym muizeme velmi G¢inné
pusobit na zakazniky. Ceny maji charakter cen volnych. Uvedeme hlavni moznosti,

jak vyuzit cenu v marketingovém ptisobeni na zakazniky:

cena by meéla byt srovnatelnd scenami podobnych zdjezdii konkurencnich

cestovnich kancelati

- cena by neméla byt nepiiméfené nizka, aby nevzbuzovala pochybnosti o kvalité
sluzeb

- meéla by pokryt naklady cestovni kanceladfe vcetné rizika neobsazeni zajezdu
a vytvofit pfiméfeny zisk

- cena by méla odraZet pohyb spotiebitelské poptavky

- cena je tedy hlavnim ndstrojem diferenciace produktu na trhu

- cenou lze pisobit na psychiku zakaznika (slevy nebo koncici ceny)

Systém slev je v cestovnim ruchu velmi dobie propracovan a k t€ém nejzndméjSim patii:

slevy zalozené na zpiisobu placeni — v hotovosti ¢i prevodem

zakoupeni zdjezdu na posledni chvili nebo s ur¢itym ¢asovym predstihem

skupinové, rodinné, vékové

mimosezonni

pro stalé zakazniky
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1.2 Propagace (promotion)

Je to souhrn marketingovych opatieni na podporu prodeje a posileni komunikace
se zakazniky. Smyslem je informovat potencidlni zdkazniky a pfesveédCit je k ndkupu
ur¢itého bozi nebo sluzby. Zékladnim pozadavkem na propagaci je, aby byla u¢inna
a efektivni.

Mezi vyznamné zpusoby propagace z hlediska vyuziti v cestovnim ruchu patfi:

a) reklama, ktera je neosobni a placenou formou propagace (inzeraty v tisku, webové

stranky na internetu, reklama v televizi, rozhlase, plakaty, prospekty, katalogy)

b) podpora prodeje, coz piedstavuje souhrn podnétii, kterymi zdkaznika presvédéime

o vyhodnosti ndkupu (soutéze, hry, loterie, darkové poukazy, zvlastni prémie)
c) vztahy s verejnosti, piimé i nepiimé pusobeni na potencialni zakazniky s cilem

pfipomenout existenci cestovni kancelare a nabizenych produkti.

1.3 Prodejni cesta (place)

Prodejni cesta ptedstavuje volbu zplsobu, jak se produkt — zijezd dostane
k zdkaznikovi. Prodejni cesta by mé¢la byt optimalni. V zahrani¢nim cestovnim ruchu
se do prodejni cesty zapojuji zahrani¢ni zprostiedkovatelé ve vyjezdovém cestovnim ruchu
tzv. ptijimacimi cestovnimi kancelafemi a v piijezdovém cestovnim ruchu tzv. vysilajicimi
cestovnimi kancelafemi®,

Uginny marketingovy program podporuje viechny prvky marketingového mixu, v jeden
koordinovany program, ktery je navrzen tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta co nejvyssi
hodnota a aby byly splnény firemni marketingové cile. Marketingovy mix piedstavuje
soustavu nastroji  k tomu, aby positioningova strategic na cilovém trhu pfinesla
své vysledky. Nékteti kritikové se domnivaji, Ze koncepce 4 P opomiji nebo nedocenuje
nekteré dilezité aktivity. Soudi, ze pod pojmem ,produkt nejsou zahrnuty naptiklad

(13

sluzby, protoze pocateénim pismenem anglického slova service je ,s*, nikoliv ,,p*.
Odpovéd’ je nasnad€. Sluzby jako bankovnictvi, leteckd doprava, maloobchodni
sluzby — to vSe je rovnéz zahrnuto pod pojmem ,produkt”. V angli¢tiné mizeme uzit
terminu Service product. Setkavame se i s dal§im nazorem, ktery ma jisté racionalni jadro.

Rika, ze koncepce 4 P bere v ivahu pohled prodavajiciho, nikoliv kupujiciho.

® Drobn4, D., Moravkova, E., Cestovni ruch, 2004
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1.4 Rizeni marketingovych aktivit

Firma usiluje o to navrhnout a realizovat takovy marketingovy mix, jehoz prostiednic-
tvim nejlépe dosahneme splnéni svych cili na cilovém trhu. Na obrazku je popsan vztah
mezi Ctyfmi funkcemi marketingového fizeni: analyzou, planovanim, implementaci
a kontrolou. Nejprve firma ptipravi strategicky plan, ktery nasledné rozpracuji jednotliva
oddéleni do marketingovych a jinych plant, at' jiz jde o divizi, samotny dil¢i vyrobek
¢1 znaCku. Prostfednictvim implementace dochazi k realizaci téchto plani. Kontrola
se sestava z opatfeni, na jejichz zaklad¢ jsou vyhodnoceny marketingové aktivity,
a vyzaduje-li si to situace, provadény dil¢i upravy. Marketingové analyzy poskytuji
informace ¢1 vyhodnoceni nezbytna pro ptfipravu a implementaci dal§ich marketingovych

aktivit.

analyza
Planovani Implementace Kontrola
Piiprava > Zpracovani
strategického Realizace vysledkii
planu
planovanych
mafk‘?ﬁ“%‘”é Vyhodnoceni
a jiné plany
vysledki
aktivit
Dil¢i Gpravy

’ . ’ a r . ’ 4
Obrazek 2. Vztah mezi analyzou, planovanim, realizaci a kontrolou

* Kotler, P., Armstrong, G., Marketing, 2004
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1.5 Trh cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu mizeme charakterizovat jako vzajemné plsobeni nabidky
a poptavky po zbozi a sluzbach cestovniho ruchu.
Subjekty, které hraji hlavni roli na trhu cestovniho ruchu, predstavuji:
- kupujici, kteti hodlaji cestovat a uspokojovat své potifeby nakupem sluzeb
cestovniho ruchu
- prodavajici, ktefi na trhu nabizi sluzby cestovniho ruchu bud jako pfimi
dodavatelg¢, nebo jako zprosttedkovatelé pti poskytovani téchto sluzeb
- stat, reprezentovany svymi organy, ktery reguluje pomoci pravnich norem

fungovani trhu cestovniho ruchu

Objekty, to znamena zbozi a sluzby, které jsou pfedmétem smeény na trhu cestovniho
ruchu, ¢lenime:

- sluzby cestovniho ruchu

- zboZi, které ma spise doplitkovy charakter

- volné statky, které nabizi priroda

Mezi mechanismy, které na trhu cestovniho ruchu pisobi, patii nabidka zbozi, sluzeb
a mistnich atraktivit cestovniho ruchu, poptavka po zbozi, sluzbach cestovniho ruchu
v urCitém misté, cena zbozi a sluzeb, kterd je vysledkem piisobeni nabidky a poptavky

s podstatnym vlivem konkurence.

1.5.1 Podstata marketingu a jeho vyznam v cestovnim ruchu

Marketing je velmi aktualni a moédni pojem v podnikatelské ¢innosti. Pti jeho vyuziti
vV cestovnim ruchu musi byt respektovana specifikace trhu cestovniho ruchu, jak
je uvedeno v piedchozim odstavci. Abychom zékazniky v cestovnim ruchu ovlivnili
co nejucinnéji, tak je dulezité poznat potencidlni skupinu ti€astnikt cestovniho ruchu. Této
¢innosti se fika segmentace trhu. S pojmem segmentace trhu jsme se jiz setkali v oblasti
marketingu. V cestovnim ruchu mulzeme provadét segmentaci skupiny ucastnikt
cestovniho ruchu napft. z hlediska zemé pivodu, z hlediska véku, pohlavi, urovné vzdélani,

zaméstnani, socidlni skupiny, vySe piijmi, podle motivii k casti na cestovnim ruchu.
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1.5.2 Marketingova péce o zakaznika v cestovnim ruchu

Hlavnim cilem provadéného marketingu je na jedné strané¢ maximalné spokojeny
zakaznik a na druhé strané¢ co nejlepsi splnéni stanovenych zamérti podnikatelského
subjektu. Spokojeny zdkaznik je ten, ktery nachazi potiebny produkt ve spravny cas
na spravném misté. Vzhledem k silnému konkuren¢nimu boji na trhu cestovniho ruchu
se cestovni kancelafe snazi udrzet si stavajici zdkazniky a ziskavat nové stale rafinovanéjsi
zpusoby. Jinym dilezitym faktorem je kvalita poskytovanych sluzeb. Stac¢i jeden
nespokojeny Ucastnik zajezdu, kde vinu za jeho nespokojenost ani nemusi nést dodavatel
sluzby, a jeho negativni zkuSenosti odradi celou fadu potencialnich zdkaznikd. Velmi
propracovany program a systém péce o zakaznika maji letecké spolecnosti a hotelové

fetézce. V cestovnim ruchu se od pozadované sluzby vyzaduje jeji spolehlivost, pfijemné

a vhodné prostfedi, dostupnost, pruznost, vhodné chovani a vstficnost”.

® Drobn4, D., Moravkova, E., Cestovni ruch, 2004



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 17

2 ROZSIRENY MARKETINGOVY MIX V OBLASTI SLUZEB

Jak jiz bylo uvedeno V kapitole vénované marketingovému mixu, dochazi v oblasti
sluzeb k jeho rozsiteni o nasledujici:
=  People — lidé
= Packaging — balicky sluzeb
= Programming — tvorba programi
= Partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace
* Processes — procesy
= Political power — politicka moc
Pti tvorbé jakéhokoliv marketingového mixu musime vZdy uvazovat v souvislostech
s dalsimi mixy. To znamend, Ze naptiklad pfi zavadéni noveé sluzby ve sttedisku cestovniho
ruchu se zamyslime nejen nad jeji samotnou tvorbou (vyhotovenim, kvalitou, image,
podminkami jejiho poskytovani), ale i nad jeji cenou, moznymi slevami podle ro¢nich
obdobi, nad zpisobem distribuce (pfimy prodej klientim, prodej prostfednictvim
cestovnich kancelafi) a nad moZznou komunikaci (reklama v tisku, ti€ast na veletrzich nebo

uspofadani akce s povanim zastupct médii)G.

2.1 Lidé

VétSinu sluzeb poskytuji lidé, ktefi v cestovnim ruchu zaujimaji rizné role. Jsou
investory, vlastniky, manazery, zaméstnanci, dodavateli vyrobka i poskytovateli sluzeb,
obchodnimi mezi¢lanky nebo zaméstnanci statnich a vefejnych instituci. Lidé piimo
¢i nepfimo ovliviiuji kvalitu produktu a spokojenost zdkaznika. Firmy proto potiebuji
investovat do rozvoje lidskych zdroji. Zaméstnance tedy mizeme rozdélit do nékolika
skupin podle toho, v jakém kontaktu jsou se zakaznikem a jak se podileji na produkci

sluzeb.

Zameéstnance v oblasti sluzeb ¢lenime do skupin:
»  Kontaktni persondl — zaméstnanci v pfimém kontaktu se zakaznikem
= ovliviiovatelé — management firmy, ktery neni v pfimém kontaktu se zdkaznikem,

ale ma zasadni vliv na produkci sluzeb

® Jakubikova, D., Marketing v cestovnim ruchu, 2009
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* pomocny persondl — dal$i zaméstnanci organizace, ktefi se nepfimo podileji

na produkci sluzeb.

2.2 Bali¢ky sluzeb

Termin bali¢ek se pouziva pro dvé a vice sluzeb rezervovanych nebo zakoupenych
podle prani zékaznika za jednu cenu, respektive pro predem pfipraveny soubor sluzeb.
V cestovnim ruchu je balicek konkrétni sestaveni vzajemné se dopliujicich sluzeb
do komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu.

Klasickym ptikladem balicku v cestovnim ruchu je zajezd. Obvykle obsahuje sluzby
dopravy, ubytovani a stravovani, ale mize zahrnovat i dalsi sluzby, napiiklad sportovni,
kulturni, animacni, wellness a fitness programy. Klient cestovni agentury nebo cestovni
kancelare si muze zakoupit jiz hotovy balicek, ktery je uveden v katalogu, nebo se muize
spolu s pracovnikem cestovni kancelaie podilet na jeho sestaveni podle svych potieb

a prani.
2.3 Tvorba programi

Tvorba balickti vytvari komplexni nabidku, na kterou velmi izce navazuje 1 obsahova
specifikace programi urcena riznym typam klientt. Balicky spolu s tvorbou programi
plni pét kli¢ovych tloh v marketingu cestovniho ruchu:

1. Eliminuji piisobeni faktoru casu

2. Zlepsuji rentabilitu

3. Podileji se na vyuzivani segmentacnich marketingovych strategiich

4. Jsou komplementarni vuci ostatnim soucdstem mixu a pri spravné kombinaci

vytvareji mnohem pritazlivejsi a zajimaveéjsi nabidku produkti

5. Spojuji dohromady vzdjemné nezavislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu

2.4 Spoluprace

Za spolupraci lze povazovat soucinnost dvou a vice subjektll zainteresovanych
na rozvoji cestovniho ruchu ¢i na poskytovani sluzeb s cestovnim ruchem spojenych.
Cestovni ruch je odvétvim, které je silné zavislé na dobré spolupraci riznych subjekta.
Vhodnym piikladem formalni spoluprice je zdjezd, nebot zde nutné musi dojit
ke spolupraci cestovni kancelafe sriznymi dopravei, ubytovacimi a stravovacimi

zafizenimi, kulturnimi institucemi nebo pojistovnami.
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Je dulezité si uvédomit, ze lidé posuzuji svou dovolenou nejen podle hotelu, v némz
pobyvali, a podle restauraci, ve kterych se stravovali, ale podle vSeho, s ¢im se pii svém
pobytu setkali.

Mezi poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu sice existuje konkurence, ale ptrednost
by méla dostat spoluprace, kterd rozsifuje nabidky, Setfi firmam a organizacim naklady,
pomahaji snizovat rizika souvisejici s podnikanim a ptinasi vyhody plynouci ze synergie
spojeni. Spoluprace muze probihat na horizontalni nebo vertikalni urovni. Horizontalni
slupice predstavuje spolupraci na stejné urovni logistického pohybu produktti v urcité
oblasti. Vertikalni kooperace sleduje logisticky pohyb produktd na principu

dodavatel — odbératel. Ptikladem vertikalni kooperace je franchising’.

2.5 Procesy

Firmy zabyvajici se tvorbou a nabidkou sluzeb mohou zvolit rizné procesy jejich
poskytovani. Snazi se tak pomoci procest odlisit od konkurence. V procesu poskytovani
sluzby dochazi vétSinou K pfimému setkavani zakaznika se sluzbou v uréitém piesné
meétitelném Casovém obdobi. V souCasné dobé jsou nékteré typy primych kontakt
nahrazeny internetem.

Byly vytipovany tfi systémy procest poskytovani sluzeb:

= masové sluzby — jsou charakteristické nizkou osobni interakci, vysokou
standardizaci poskytovanych sluzeb a moznosti nahrazeni pracovni sily
mechanizace a automatizace. Jedna se o bankovni a finan¢ni sluzby a o nékteré
sluzby z oblasti cestovniho ruchu a dopravy.

= zakdzkové sluZby — jsou charakteristick¢é vysokou mirou piizptisobivosti alespon
nékterych prvkl nabidky pottebdm zékaznikl

* profesiondlni sluZby — jsou poskytovany specialisty a vyznacuji se vysokym
zapojenim poskytovatele 1 pfijemce sluzby do procesti a vysokou intenzitou prace.

Obvykle jsou tyto sluzby neopakovatelné.

" Jakubikova, D., Marketing v cestovnim ruchu, 2009
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V ramci procestt se snazime nalézt kriticka mista poskytovani sluzeb. Ta vznikaji
v prubchu interakce zdkaznika se sluzbou. Mohou mit dv€ pficiny: bud selhani
zaméstnanci, nebo selhdni zafizeni, s jehoz pomoci je sluzba poskytovana.
Na moznost vzniku kritickych mist nds mize upozornit, zejména u slozitych procest,
diagram procesu. Vyuziva se i metoda CPM (critical path method) — metoda kritické cesty.
Rizenim vztahti se zdkazniky se zabyva CRM (customer relation management) — fizeni
vztahil se zédkazniky, jehoz cilem je zvySovani kvality zakaznickych sluzeb a efektivnosti
prodeje. Méfeni procest je obtizné. Zakaznici v kone¢ném disledku vidi soubor procest,
obvykle proces vyvoje novych produktli, proces uspokojovani objednavek a proces fizeni

vztahil se zdkazniky?®.

8 Jakubikova, D., Marketing v cestovnim ruchu, 2009
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3 MARKETINGOVY VYZKUM VE SLUZBACH

Sluzby ptedstavuji mimotfadné Sirokou skupinu rozdilnych ekonomickych cinnosti
realizovanych rovnéz v odlisSnych podminkdch. Tyto aktivity zajistuji soukromé
podnikatelské subjekty, stat i neziskové organizace. V nékterych oborech sluzeb jsou
uplatiovany marketingové aktivity v souladu se svétovymi trendy, v jinych oborech sluzeb

se teprve za&ina trzni orientace prosazovat®.

3.1 Vlastnosti sluZeb a jejich vliv na realizaci marketingového vyzkumu

Realizaci marketingového vyzkumu ve sluzbach budou zasadnim zpisobem ovliviiovat
vlastnosti sluzeb. Tyto vlastnosti se odliSuji od hmotnych produktti a ovliviiuji vnimani
poskytovanych sluzeb z pohledu zakaznikt i jejich hodnoceni. Pfevazna cast autort uvadi
Ctyti zékladni vlastnosti sluzeb: nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost a pomijivost.

Nehmotnost

Sluzby jsou nehmotné, nehmatatelné. Na rozdil od hmotnych vyrobki, které ma
moznost zdkaznik posuzovat nejriiznéjSimi zptusoby, jako je hmat, ¢ich, chut, sluzba tuto
moznost neposkytuje. Obtizné, ptipadné¢ nemozné je sluzby vystavovat nebo poskytovat
vzorky.

Neoddélitelnost

Jestlize je pii poskytovani sluzby piitomen zakaznik, dochazi k interakci mezi
poskytovatelem a zdkaznikem. Poskytovatel sluzby se stava jeji soucasti. Zdkaznik vnima
kvalitu sluzby subjektivné v zavislosti na celé fadé vnéjsich faktort i nitinich faktort, které
se promitaji do jeho hodnoceni.

Promeénlivost

VétsSina sluZzeb nema sériovy charakter. Proto je velmi naro¢nd, piipadné i neredlna
standardizace sluzeb. Pokud je zazitek z poskytované sluzby pokazen jinymi zdkazniky
nebo pracovniky sluzeb, zdkaznik nemlZze ziskat své investice zpét, zvlast€¢ Casové
a penézni. To se opét promitd do jeho hodnoceni sluzby, napt. kufdk v oddéleni

pro nekufaky.

% Kozel, R., Kolektiv, Moderni marketingovy vyzkum 2006
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Pomijivost

Pro sluzby je charakteristické, ze jsou vytvafeny a spotfebovavany soucasné. Sluzby
nelze vyrabét do zasoby a skladovat. Nevyuzité¢ a neprodané sluzby zanikaji, napf. misto
v dopravnim prostfedku, kapacita hotelového pokoje nebo neobsazené misto pti filmovém
predstaveni.

Teorie kontinua

Je wuzitecnd pifi hodnoceni uvedenych vlastnosti sluzeb. Vzhledem k tomu,
7ze se uvedené vlastnosti projevuji u sluzeb s rozdilnou intenzitou, navic je mohou
vykazovat 1 vyrobky, bude vhodnéjsi sluzby definovat jako ¢innosti, které maji tendenci
k nehmotnosti, neoddélitelnosti od poskytovatele, pomijivosti a proménlivosti. Kazda
sluzba pak predstavuje specifickou kombinaci téchto faktort.

Nakupni proces ve sluzbdach

Ve vétsiné pripadti nemtze zakaznik v oblasti sluzeb vyjadtit hodnotu svého uspokojeni
diive nez po vlastni konzumaci sluzby. Zakaznik hodnoti sluzbu tak, Ze v prvé fadé srovna
své ocekavani s vlastni nabytou zkuSenosti tykajici se dané sluzby. Poskytovani sluzeb ma
tedy dvé dimenze — poskytnuti, které zakaznik vyhledava, a zkuSenost, kterou konzumaci
sluzby nabyva.

Z uvedené skute¢nosti vyplyva, ze pro zdkaznika bude obtizné piedndkupni hodnoceni
vSech charakteristickych sluzeb. Tento fakt ovliviiuje 1 metodiku marketingového
vyzkumu.

Na trhu se vyskytuji rozdilné kategorie nabidky z hlediska hodnoceni:

» hmotné zbozi jako odévy, Sperky a nabytek maji prozkoumatelné vlastnosti, jako
je barva, velikost, styl a Ize je zjistit uz pied nakupem

» Sluzby jako restaurace a hlidani déti maji zkuSenostni vlastnosti, které miize
kupujici zjistit jediné po ndkupu sluzby nebo b&hem jeji spotieby

» Sluzby poskytované specializovanymi profesionaly, maji vérnostni vlastnosti, které
muze zadkaznik shledat jako obtizné¢ hodnotitelé, az nezhodnotitelé i po koupi

a spotiebé
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= vhledem Kk tomu, Ze jsou sluzby poskytovany a spotifebovavany zaroven, kupujici
se musi ucastnit poskytovani dané sluzby, coz mize ovlivnit jeho hodnoceni sluzby

rv e . o« . , , . . , , 10
a zvysit subjektivitu hodnoceni v ramci marketingového vyzkumu™.

3.2.  Metody marketingového vyzkumu

Metodika marketingového vyzkumu se vyrazné¢ neméni. Vyuziti a volba odpovidajici
metody vychazi z podminek na trhu sluzeb. SluZzby jsou dodavany pfimym prodejem,
pouze vyjimecné byva vyuzivan prostiednik. Vyzkumy prokazaly, Ze nejvice informaci
ziskavaji organizace sluzeb na zéklad¢ ptimého kontaktu se zakazniky v pribéhu dodavky
sluzby.

Organizace sluzeb potiebuji pracovat s fadou dalSich trznich informaci, k jejichz ziskani
slouzi marketingovy vyzkum. Pii vybéru vhodné metody se jednim z dilezitych kritérii
stava omezeny financni rozpocet. To vyplyva ze skutecnosti, ze pfevazna Cast organizaci
sluzeb ma charakter malé¢ firmy, pifipadn€é mikroorganizace s omezenymi finanénimi
prostiedky.

Zjisténi nazort zakaznikl na poskytnuté sluzby, hodnoceni sluzeb, podnéty pro jejich
zlepseni umoziuji informace =ziskané formou naméth od zékaznikl, ptipadné
1 zamé&stnancil.

Pozorovani

Pozorovéani z hlediska naroki na vlastni realizaci pfedstavuje vhodnou metodu
1 pro malé organizace. Umoznuje ziskat potfebné informace o situaci na trhu,
u konkurence, zpiisob vybéru sluzeb, frekvenci uziti, placeni sluzeb a tfadu dalSich
potiebnych udajii. Pfinosem muze byt rovnéz vyuziti zkuSebnich ndkupli. Mohou byt
realizovany formou osobni navstévy v roli fiktivniho zdkaznika. Pro uspéSnou aplikaci
tohoto postupu je nezbytné, aby byly zachovéany urcité podminky:

® pozorovani provadi nezavisla osoba, kterd nemiize byt spojovana se zadavatelem

pozorovani

" pozorovani provddi kompetentni proskolend osoba

» predem je vymezen postup a predmét pozorovani

19 Kozel, R., Kolektiv, Moderni marketingovy vyzkum 2006
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= objektivita — vylouceni subjektivniho charakteru hodnoceni, vymezeni presnych
podminek realizace vyzkumu

Testovani trhu

Pied zavedenim nové sluzby nebo pied jeji modifikaci je potiebné zjistit, jak budou
danou podobu sluzby vnimat zékaznici. Vhodnou metodou miize byt testovani trhu
omezenym zavadénim sluzby pouze:

= pro urcitou skupinu zdakaznikii

=V omezené lokalité

= Urcitou pobockou organizace

Dotazovani

V ramci dotazovani je mozné v organizacich sluzeb pouzit jako metodu kontaktovani
respondentl pisemnou, ustni a telefonickou formu, pfipadné dotazovani prostifednictvim
e-mailu za obdobnych podminek jako na jinych trzich. Interakce mezi poskytovatelem
a prijemcem sluzby vytvairi vhodné podminky pro ustni dotazovani. Vyhodou miize byt
vyuziti ¢ekajiciho Casu v pribéhu dodavky sluzby, zvIasté v jejich zavérenych stadiich,
podporujici zvySeni navratnosti dotazovani. Pro zajiSténi objektivity vyzkumu neni

vhodné, aby dotaznik piebirali lidé, ktefi sluzbu poskytli*®.

3.3. Marketingovy vyzkum nastroji marketingového mixu ve sluzbach

Vyzkum nastroji marketingového mixu zkouma jejich ucelnost a u¢innost, to znamena,
ze zjistuje, zda soucasné nastroje marketingového mixu jsou pouzivany vhodné, ptipadné
jestli je potfeba do budoucna provést néjakou zménu a jakou. Marketingovy mix
ve sluzbach obsahuje sedm zdkladnich prvkd, kterymi jsou produkt, cena, distribucni
misto, marketingova komunikace, lidsky faktor, materialni predpoklady a procesy.

Vyzkum produktu — sluZby

Vzhledem Kk nemoznosti sluzbu piedlozit, pfevést jako u hmotného produktu, lze
ji pouze slovné popsat. Proto je nezbytné peclivé formulovat koncepci nové vytvotfené
sluzby se zaméfenim na jeji pochopitelnost pro zédkaznika tak, aby odpovédi respondent

méli vypovidaci hodnotu.

1 Kozel, R., Kolektiv, Moderni marketingovy vyzkum 2006
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U vyzkumu zavedenych sluzeb je vhodné se zaméfit na:

= spokojenost s poskytovanymi sluzbami

= Kkomplexnost nabidky sluzeb

®  Moznosti noveho vyuZiti stavajicich produktii — sluzeb
® Moznosti doplnéni vyrobkového sortimentu

U vyzkumu novych sluzeb je vhodné sledovat:

= potieby nabidky novych produktii — sluzeb
®  Moznosti vyuziti sluzby

= {rzni testy nove navrhovanych produktii — sluzeb

Vyzkum ceny sluZeb

Vyzkum cenové urovné je v marketingu sluzeb naro¢ny na realizaci vzhledem k tomu,
7e je nesnadnd standardizace sluzby, to znamend, Ze je mnohdy obtizné vytvofit pfesny
popis sluzby, stanovit rozsah jednotlivych ¢innosti a ndklady nehmotnych prvka sluzby.

Vvyzkum cenové urovné se zaméfruje na:

= uroven cenove hladiny srovnatelnych sluzeb
= Struktura tvorby cen srovnatelnych sluzeb
= Vnimani ceny zakaznikem

= Vnimani kondicni politiky zakaznikem

Vyzkum distribuce sluZeb
Vyzkum distribuce poskytne manazerim informace, na zakladé¢ kterych
mohou spravné rozhodnout o strategii a taktice Vv oblasti distribu¢ni politiky.

Vyzkum distribuce se zaméfuje na:

»  Zkoumani soucasného stavu distribucni urovné

= formy distribuce

®  Umisténi a usporadani distribucnich mist Z pohledu organizace i zakaznika
= vybeér distributoru

» informovanost distributorii
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Vyzkum marketingové komunikace ve sluzbdach

Spociva v informacnim zabezpeceni komunikaéni kampané a soucasné k ziskéani
informaci o jeji Gispé$nosti ve vztahu k definovanym cilim. Pro fadu organizaci sluzeb
je zakladem uspéchu na trhu vytvoieni a udrzeni si dobré image.

Vvyzkum marketingové komunikace se zaméfuje na:

» identifikaci cilovych skupin

= preferenci komunikacnich nastrojii u cilovych skupin

= citlivost vnimani jednotlivych médii cilovymi skupinami

» image spolecnosti, image jejich produktii

» ucinnost provedené kampané v oblasti prodeje, pozitivni zméné postoju a zvyseni

prFipravenosti k ndkupu atd.

Vyzkum lidského faktoru
Vyzkum lidského faktoru ve sluzbach je orientovdn na zaméstnance,

zdakazniky a na aroven  vzdjemného  kontaktu mezi obéma  stranami.

Vyzkum lidského faktoru je zaméfen na:

= Vykon persondlu

» hodnoceni ochoty persondlu

» hodnoceni urovné kontaktu persondlu
V ramci interniho marketingu, jehoz cilem je vytvafet motivované zameéstnance
podavajici  Spickové  vykony, se stavaji zaméstnanci internimi  zékazniky.

Organizaci bude zejména zajimat:

= Spokojenost zaméstnancii s pract
®  Moznosti zlepSeni pracovniho vykonu
®  predstavy o pracovnim zarazeni

» hodnoceni pracovnich podminek

Vyzkum materialnich piedpokladii ve sluZbdch

Vyzkum materidlnich pfedpokladii sluZzeb poskytuje informace, jakym zpisobem
vnimaji zakaznici, pfipadné zaméstnanci organizace, prostfedi, ve kterém jsou sluzby
poskytovavanych sluzeb na zakladé vzhledu provozovny, jejiho vybaveni, vyuZivanych

technickych prostfedkill a vytvarené atmosféry.
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Vvyzkum materidlniho prostiedi se soustfed’uje piedevsim na:

»  Vnimani interiéru budovy, prostorového reseni
= Orientacni systém pro zakazniky
» hodnoceni vyuzivané technologie

, o v S . r,or ’ ., , ’ , 12
» hodnoceni prostorii pro ¢ekani, diskrétnich zon, socidlniho zdzemi atd.

Vyzkum procesit poskytovanych sluzeb
Vyzkum procesi ve sluzbach umoziiuje organizaci zajistit konkurencni vyhody
vyplyvajici z podnétt ziskanych jak z fad vlastnich zaméstnanct, tak konzumenti sluzeb.

V ramci vyzkumu procesu ve sluzbach bude vyzkum orientovan na:

= Spokojenost se zpusobem dodavky sluzby

= plynulost procesu dodavky sluzby, navaznost jednotlivych kroku

* rychlost dodavky

» dostupnost sluzby

»  dobu vwkonu sluzby

= provozni dobu
Zjisténi relevantnich informaci o nastrojich rozsifeného marketingového mixu umoziuje
organizaci si vybudovat konkuren¢ni vyhodu formou odliSeni nabidky zptisobem, ktery

zékaznik ocenuje, a na zéklad¢ toho upevnit i své postaveni v naroéném trznim prostfedils.

12 Kozel, R., Kolektiv, Moderni marketingovy vyzkum 2006
3 Kozel, R., Kolektiv, Moderni marketingovy vyzkum 2006
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II. PRAKTICKA CAST
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4. PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Bativ kanal, obecné prospésna spolec¢nost byla zalozena nada¢nim fondem Agentura
pro rozvoj turistiky na Batové kandlu a vznikla zapsanim do rejstiiku obecné prospésnych
spole¢nosti u Krajského soudu v Brné 23. ledna 2002.

Potteba zalozeni organizace, ktera by se aktivné zapojovala do ekonomickych ¢innosti,
vznikala s postupnym vyvojem a rozvojem na Batové kandlu. Zejména pii postupném
rozsSitovani turistické infrastruktury jako naptiklad pftistavisté, naucné stezky, riizné
vystavni expozice, odpocivadla. Na vodni cesté vznikal novy majetek, o ktery se nemél
kdo starat. Pfi rozvoji plavby také vzrostla potfeba subjektu, ktery by se staral o bézné
zélezitosti provozu na vodni cesté, ktery by s prisluSnymi ufady a organizacemi teSil
aktualni problémy, staral se o propagaci, koordinaci podnikateli na Batové kanalu
a podobn¢. Batv kanal, o.p.s. zajiStuje propagaci vodni cesty Battlv kanal a propagaci
vSech moznosti, které nabizi. At uz je to formou prezentace na veletrzich cestovniho
ruchu, vydavanim propagacnich materidli, internetovym portalem, inzerci v odbornych
médiich. K dal§im aktivitam v oblasti propagace patii potadani akci, jako je Odemykani
a Zamykani plavebni sezony, Hura do Skoly a podobné. Do této oblasti patii i poradani

fame tript pro touroperétory a jiné marketinkové aktivity™*.

Hlavni ¢innost organizace:

- koordinace vyuzivani svéfeného majetku, jeho pronajem a ptijcovani tak, aby bylo
zajisténo jeho co nejveétsi vyuziti pro cestovni ruch

- sprava a udrzba vlastniho nebo svéfeného majetku, ur¢eného pro turistické vyuziti
jako jsou pfistavisté, pfistavy, naucné stezky, expozice, muzea, kulturni objekty,
sochy, vefejné prostranstvi, kulturni a technické pamatky, cyklotrasy, ekologické
stavby a obdobné zatizeni slouzici pro cestovni ruch

- propagace cestovniho ruchu, kulturniho, pfirodniho bohatstvi

- iniciace a spoluprace na rozvojovych projektech

- ptiprava a realizace obecné prospésSnych zatizeni

- zprostiedkovani sluzeb, poskytovani technickych sluzeb (zejména obsluha komor)

14 Bat'tiv kanal, o.p.s. [online]. Dostupny z WWW: http://www.batacanal.cz
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- vydavani tiSténych informacnich a propagacnich materidlii, ndkup a prodej

drobnych upominkovych predméta

Dalsi ¢innosti organizace:
- prondjem a puj¢ovani véci movitych i nemovitych
- pruvodcovska ¢innost v oblasti cestovniho ruchu
- vnitrozemské vodni doprava
- poskytovani technickych sluzeb (obsluha komor)
- provozovani cestovni agentury
- zprostiedkovani sluzeb

- vydavani, ndkup a prodej propagaénich materialti, upominkovych predmétii

4.1. Historie Batova kanalu

Vnitrozemsky pruplav Otrokovice - Rohatec vznikl v letech 1936 - 1938 ze dvou
nezavislych iniciativ - zlepSeni hladiny spodnich vod po regulacich Moravy a mini
realizaci starého snu o propojeni Dunaje Odry a Labe. Vodni cesta se po r. 1948 dale
neroz§ifovala, plavba byla pro neekonomi¢nost ukoncena v r. 1960. Skoncilo také

zavlazovani rozoranych luk™.

Obrdzek 3. Historie Batova kandlu®®

1> Bat’iiv kanal, o.p.s. [online]. Dostupny z WWW: http://www.batacanal.cz
16 Bat’iiv kanal, o.p.s. [online]. Dostupny z WWW: http://www.batacanal.cz
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Po nékolika pokusech o oziveni plavby se od r. 1993 iniciativy chopily obce
a na zaklad€ spolecného EU projektu INWARD I zalozily r. 1996 pro tyto ucely nadacni
fond Agenturu pro rozvoj turistiky na Batové kanale. Cilem je zpfistupnéni této vodni
cesty pro veiejnost. Clenské obce schvalily Plan ekonomické a ekologické obnovy uzemi
podél Batova kanalu, ktery se zacal okamzité realizovat. Povodi Moravy, Statni plavebni
sprava, Reditelstvi vodnich cest CR, soukromi piepravci a ABK také pravidelné koordinuji
sveé aktivity. Vysledkem je postupna rekonstrukce vodni cesty, riist navstévniki, zvySujici
se pocet novych podnikateli na vodni cesté i pracovnich mist ve sluzbach. Pravidelné
je organizovana fada propagacnich akci - odemykani a zamykani kanalu, Batv kandlovy
maraton a dalsi.

Diky dalsimu EU projektu INWARD II doSlo k podpoie né€kolika soukromych
pujcoven, dvou expozici a Siroké reklamni kampani. Projekt v ramci programu CREDO
realizoval ukazkovy turisticky pfistav, osobni lod’ Danaj, a pajcovny kol. Nasledné byl
realizovan projekt na podporu vinafstvi Imagine action, diky kterému byla ustavena
regionalni ochrannd znamka pro nejkvalitnéj$i vina v regionu, regiondlni vinotéka a vinné
centrum www.vinocz.cz.

Do roku 2002 se turistické vyuzivani vodni cesty stalo jednou
z nejnavstévovanéjSich atrakci Moravského Slovacka (40000 navstévnikti rocné).
V soucasnosti je jednim z hlavnich problémt rozvoj Batova kandlu, predevsim

nedostate¢na infrastruktura vodni cesty’’.

17 Bat’tiv kanal, o.p.s. [online]. Dostupny z WWW: http://www.batacanal.cz
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Velmi dualezité pro nas vysledek je téz predstaveni organizacni struktury spole¢nosti,

kterd je nasledujici:

Spravni
rada

!

) Ing. arch.
Ing. Pospiil J. Ing. Brabcova . Megr. Domesové Grauova M. Ing. Prileska H. Reichsfeld V.
\ a4
Dozorci
Ing.Bedrava M. Ing.Berndharto Ing.arch.
va H. Koudelka Z. Malina R. Magatova B. Mgr. Vangk V.

i
Reditel

Obrazek 4. Organizacni struktura spolecnosti

4.2. Cile firmy a ekonomické vysledky

Agentura byla prvnim subjektem, ktery zacal na problematiku vyuZziti plavebniho
kandlu nazirat z jiného pohledu. Podle vzoru anglickych a holandskych kanali se nesnazi
o prumyslové vyuziti, ale o snahu vyuzit vodni cestu k turistickym ucelim. Jeji hlavni
snahou bylo nejprve Uplné zprovoznéni kandlu pro ucely rekreacni plavby - vycisténi
kandlu, zprovoznéni jeho technickych zatizeni. Soucasné rozvijela projekty, jejichz ulohou
bylo ptilakat do této oblasti Moravského Slovacka dostate¢né mnozstvi navstévniki.

Snahou bylo uskuteciiovat tento program pomoci postupné tvorby kvalitnéjSiho Zivotniho
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prostiedi, zachrany technickych pamatek, zpfistupnéni duchovnich hodnot kraje. Zivy
a rovnomerné rozptyleny turisticky ruch, se zaméfenim na individudlni a skupinovou
turistiku, ma udrzet plné vyuziti pamatek, duchovniho i fyzického potencialu oblasti jako
tradiniho mista setkani. Krajina by se méla stat ukazkou piirodné bohatého prostiredi
charakteru luzni zahrady. Rozvoj turistiky by mél byt vazan na rozvoj stavajiciho osidleni.

Role "Batova kanalu" je v jeho vyuziti pro turisticky ruch jako zachovalé a funkéni
technické pamatky, spolu se zavlazovacim systémem, dal§imi stavbami na fece, obcemi
a mésty - dokladu souziti cloveéka s fekou v riiznych historickych obdobich. Agentura
se Ucastnila programiit EU a velice uzce spolupracovala se zainteresovanymi obcemi.

Ziskané finan¢ni prostfedky byly pouzity k podpote podnikatelskych subjekt v oblasti
vodni turistiky. Aktivni ¢innost Agentury konci v roce 2006. Od roku 2007 je nada¢ni fond
v utlumu a viid¢i roli v oblasti rozvoje turistiky na Batoveé kanalu ptejimaji nové vzniklé
dobrovolné svazky obci. Na tizemi Jihomoravského kraje je to svazek Obce pro Battv
kanal a na tizemi Zlinského kraje je to Sdruzeni obci pro rozvoj Batova kandlu a vodni
cesty na fece Morave.

V soucasnosti je prioritou ¢islo jedna, uvést jako zakladatele obecné prospésné
spole¢nosti Bativ kandl, Jihomoravsky kraj. Pro tuhle variantu se spole¢nost rozhodla,
protoze Jihomoravsky kraj poskytuje spoleCnosti nejvice dotaci na projekty a aktivity
spojené s vodni cestou. Ukolem zakladatele je ménit zakladaci listiny, urovat aktivity

spolecnosti a ostatni nalezitosti s tim spojenéls.

4.2.1. Cile firmy

Hlavnim cilem spolec¢nosti, je dopracovani doplikové atraktivity pro navstévniky. Tyka
se to predev§im aktivit, jako je prodlouzeni kanali, vybudovani siti ochrannych
pfistavit — vytvofeni zdzemi pfistavi slouzici pro doplnéni paliva do lodi, servisni
prohlidky, nakladka a vykladka, zazimovéni lodi a dalsi aktivity spojené s provozem lodi.
Dale pak jde o snahu vybudovat pateini cyklostezku podél Batova kanalu do Straznice,
vypracovani projektu vystavby typizovanych domkii podél Batova kandlu, slouZicich
pro ubytovani zahrani¢nich a tuzemskych turistii, efektivn€ vyzdvihnout potencidl vodni

cesty tak, aby nedoSlo ke komercializaci Batova kanalu a bylo zachovano moravské

18 Bat’iiv kanal, o.p.s. [online]. Dostupny z WWW: http://www.batacanal.cz
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dédictvi, coz se organizaci doposud dafi. Samoziejmé nesmim téz opomenout zminit vizi

pana Bartka, coZ je dopracovat infrastrukturu a p¥ivést na BatGv kanal velké investory™®.

Ze spole¢né konzultace vyplynula mysSlenka tykajici se muzejni expozice Batova
kanalu. Pfesné misto v souCasné dobé neni znamo, ale kdyz se nad tim zamyslim, tak
podobna aktivita v kraji kolem vodni cesty chybi a jsem presvédéend, ze by muzeum bylo
pro Batlv kanal velkym ptinosem, at’ ze strany turistli, tak z ekonomické stranky — dalsi
polozka v rozpoctu a dalsi pfiliv penéznich prostiedki na financovani rozvoje Batova
kanalu. Spolecnost vlastni nékolik malych lodé€k, které dle propoctli nejsou jiz natolik
atraktivni, aby pfinesly vyssi zisk do rozpoctu. Predpokladem je jejich prodej v letosnim
roce za co nejvyssi cenu a zvazuje se moznost nakupu remorkeru, ktery by se dal upravit
pro piepravu vét§iho poctu osob, a tim by se plavba stala efektivn€j$i a vynosnéjsi.
Zarovenn by se snizily naklady na pronijem velkych lodi a penézni prostfedky
by se investovaly do pfipravovanych projekta.

Dalsi velmi vyznamnou ¢innosti je nova vystavba ptistavil a rekonstrukce jiz stavajicich
objektti. V souCasné¢ dob¢ se v Babicich na UherskohradiSt'sku schvalila vystavba
unikatniho pfistavu za 15 miliond korun. Jednd se o moderni pfistav, v némz bude moci
kotvit az 35 menSich a 2 vétsi lodé. 1 pres protesty a nesouhlas mistnich obyvatel, byla
realizace projektu schvalena nejtésnéjsi vétSinou. Podle slov starosty Babic, pana
Miloslava Manaska, se timto obec mulize stat velmi atraktivnim turistickym mistem

na nejfrekventovangjsi vodni cest&®.

19 Bat’tiv kanal, o.p.s. [online]. Dostupny z WWW: http://www.batacanal.cz
% IDNES.cz, [online]. Dostupna z WWW: http://zlin.idnes.cz/zastupitele-v-babicich-obratili-unikatni-
pristav-na-batove-kanalu- bude-1mh-/zlin-zpravy.asp?c=A110118 102449 zlin-zpravy_sot
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Obrazek 5. Modelace nového pristavisté v Babicich

4.2.2. Ekonomické vysledky
Tabulka 1. Ekonomické vysledky v letech 2008 - 2010

Hospodaieni  spole¢nosti Rok 2008 Rok 2009 Rok 2010

Batav kanal, o.p.s.

Naklady 1786 476,75 2 108 796,54 1776 879,67
Vynosy 1575 704,76 2 000 555,57 1782 727,23
Hospodartsky vysledek -210 771,99 - 108 240,97 5 847,56

Zdroj: Batiiv kanal, o.p.s.

V roce 2008 byl navySen rezervni fond o hospodaisky vysledek za rok 2007
na 227 776,44 K¢&. Hospodaisky vysledek roku 2008 ve vysi — 210 771,99 K¢ byl
prouctovan snizenim rezervniho fondu (jedna se o operaci roku 2009). V roce 2009 nebyla
provedena zZadn4a zména na rezervnim fondu, jeho ziistatek byl 227 776,44 K¢&. Naopak byl
zalozen fond investi¢ni dotace Jihomoravského kraje, ktery mél zastatek 880 927,50 K¢.
Ostatni fondy mély zlstatek 1 201 234,13 K¢&. Pres tyto fondy byl prouctovan hospodaisky
vysledek roku 2008 a 2009 (jedna se o operaci roku 2010).

Hospodatsky vysledek za rok 2010 ve vysi 5 847,- K¢ bude protuctovan fondy Battv
kanal, o.p.s. (ucetni operace roku 2011). Rezervni fond je veden na samostatnych

analytickych uctech. Dle ucetni osnovy: 91101 fondy ostatni — vroce 2010 byla
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zuctovana ztrata 2009 ve vysi 108 240,97 K¢, a oprava uctovani minulych obdobi ve vysi
758,80 K¢.  Zustatek k 31. 12. 2010 ve vysi 1 093 751,96 K¢&. Rezervni fond 91102 —
v roce 2010 bez pohybu, zlstatek k 31. 12. 2010 ve vysi 227 776,44 K¢&. Investicni fond
dotace Jihomoravského kraje 91103 — vroce 2010 zGctovano pouziti dotace
Jihomoravského kraje na odpisy majetku potizeného z dotace ve vysi 139 995,00 K¢,
zustatek k 31. 12. 2010 ve vysi 740 932,50 K¢.

Z vySe uvedenych hodnot, je mozné sledovat hospodateni obecné prospesné spolecnosti
v rozsahu tii let. I pfesto, ze v letech 2008 a 2009 hospodaisky vysledek byl vykazovan
ve ztrate, coz bylo zptisobeno odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného investi¢niho
majetku, ktery zahrnuje automobil, lod¢€, internetové stranky a licencni prava, tak
spole¢nost Bativ kanal, o.p.s. zaziva vzrustajici tendence. Odrazi se to v bezpoctu novych
projektl, v ptivalu navstévnikl a v neposledni fad€ i1 v rozvoji lidovych tradic a ptirodniho

bohatstvi. %

Personalni vydaje OPS

Naklady na 2 zaméstnance, ktefi jsou zaméstnani na hlavni pracovni pomér a dale
za 4 externi spolupracovniky, coZ jsou: mzdova a hlavni ucetni, pravnik a pani na matetské
dovolené, ktera pomahd zpracovavat podklady pro hlavni tcetni, ale téz veSkerou
administrativu v organizaci. Do vyvoje mzdovych nakladu je zahrnuta mzda, pojiSténi,

odvody, vedeni uéetnictvi, mzdova ucetni?,

2! Battiv kanal, o.p.s. [online]. Dostupny z WWW: http://www.batacanal.cz
22 Vyroéni zprava Battiv kanal, o.p.s. za rok 2010 [online]. Dostupny z WWW: http://www.batacanal.cz
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Vyvoj mzdovych nakladu v letech
2008 - 2010

2008 = 2009
m 2010

667262;

‘ 30%

7524134,
34%

Obrazek 6. (vlastni zdroj) Vyvoj mzdovych nakladii

4.3. Koordinacni ¢innosti Bat’ova kanalu, o.p.s.

V roce 2010 i nadale pokracovala v organizovani a tizeni pravidelnych koordina¢nich
jednani ve véci provozu, udrzby a dokonceni Batova kandlu s Povodim Moravy s.p.,
Statni plavebni spravou, Reditelstvim vodnich cest (Ministerstvo dopravy), provozovateli
plavby a zéstupci statni spravy a mistnich samosprav. Dale se spole¢nost ucastnila
specializovanych jednani na urcitou problematiku ¢i feSeni konkrétniho problému
(manipulacni a provozni ftady, stavby v okoli Batova Kanalu apod.) a jednani
se sdruzenimi obci v obou krajich ve véci dalsiho rozvoje Bat'ova kanalu.

Spolecnost Bativ kanal, o.p.s. se vV roce 2010 aktivné podilela na piipraveé investicnich
akci ptipravovanych Reditelstvim vodnich cest CR na zakladé harmonogramu vystavby
pristavist na Batové kandlu dle priorit obci. Jednalo se zejména o pfistavisté
Napajedla — Pahrbek, Spytihnév, Sudoméfice, dale kotevni stani Straznice a kotvici Marina
Petrov. Cilem snazeni bylo zejména eliminace uspornych opatfeni vlady na investice
do infrastruktury vodni cesty Bativ kanal. Aktivni Gc¢ast na jednanich, ktera byla v ramci
ptipravy rozvojovych projektl, jednani piedstavenstva Spolku pro podporu Pomoravi
a na téchto jednanich hajila zajmy obci a provozovatelti plavby, byla v minulém roce,
ale i v letech predeslych samoziejmosti.

Prodlouzeni plavebniho kanalu v useku Rohatec — Hodonin je velkou a pro plavbu

na Bat'ové kandlu a viibec pro rozvoj celého regionu velmi vyznamnou stavbou. Batlv
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kanal, o.p.s. povazuje prodlouzeni plavby do Hodonina za svou soucasnou nejvétsi
prioritu. Béhem celé historie pifipravy tohoto projektu se snazila usilovné co nejvice
napomahat ke zdarné ptipravé a realizaci dila.

Vybudovani plavebni komory pro turistickou plavbu na jezu v Bélové ma jako prioritu
V rozvoji plavby a turistického ruchu Zlinsky kraj, dobrovolny svazek obci "Sdruzeni obci
pro rozvoj Batova kandlu a vodni cesty na fece Moravé" a je to samoziejme i zamer
podporovany spole¢nosti Bativ kanal, o.p.s. Vybudovani této plavebni komory

je soucasti memoranda, které mezi sebou uzavieli Zlinsky kraj a Povodi Moravy.

Od roku 2008 spole¢nost BattGv kanal, o.p.s. pracovala na zajisténi vybudovani
piistupové cesty k piistavisti v Rohatci — kolonii. Jednalo se o chybéjici komunikaci,
bez které neni mozné uvést do uzivani vybudované ptistavisté. O investorstvi nemél nikdo
zajem a tak aby nedoslo k promarnéni investice vybudovaného ptistavisté, chopila se této
aktivity Bativ kanal, o.p.s. Na tuto ¢innost obdrzela dotaci z rozpoctu Jihomoravského
kraje. Z divodu zna¢né problemati¢nosti piipravy celé investice, zejména pievodu
pozemku z neexistujici organizace na stat a nasledné odkoupeni tohoto pozemku Battv
kanal, o.p.s. od Pozemkového fondu CR, bylo potiebné stavebni povoleni ziskano
az vV roce 2009, béhem kterého byla i cela stavba realizovana. V roce 2010 byla stavba
zkolaudovana. Batv kanal, o.p.s. po cely rok 2010 intenzivn¢ spolupracoval
s provozovateli sluzeb na Bat'ové kandlu. Spoluprace se tykala hlavné vzajemné vymény
informaci, spolecné spoluprace na propagaci a piipravé rozvojovych projekti a téz
poskytovala odborné konzultace a vedeni seminarnich, bakalaiskych a diplomovych praci,
véetn¢ poskytovani podkladii. Odborné podklady, fotografie a informace o vodni cesté

a turistice na ni byly poskytovany i pro odborné Gasopisy a odborné internetové portaly*.

28 Vyroéni zprava Batitiv kanal, o.p.s. za rok 2010 [online]. Dostupny z WWW: http://www.batacanal.cz
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4.4. Propagace a marketingové aktivity

Organizace zajiStuje propagaci celého Batova kandlu a vSech provozovateli plavby
a sluzeb s tim spojenych ptsobicich na této vodni cesté. Propagace spociva jednak v ucasti
na veletrzich cestovniho ruchu, a jednak na propaga¢nim materidlu a osobnim ptistupu
zaméstnancd. V roce 2010 byl nejvyznamnéj$im tuzemskym veletrhem cestovniho ruchu
v regionech Regiontour v Brné. Bativ kanal se zde prezentoval v expozici
Jihomoravského i Zlinského kraje. Na veletrhu Slovakiatour v Bratislavé se pak Battdv
kanal prezentoval v ramci expozice Mésta Skalica, jako uz i pfedchozi roky, diky vyborné
spolupraci  téchto dvou subjekti. Kromé toho byla =zajisténa distribuce
propagacnich materidlli 1 na ostatnich veletrzich cestovniho ruchu (Holiday World Praha,
Infotour Hradec Kralové, Dovolena a region Ostrava apod.), prostfednictvim Regionu

Slovacko, a central cestovniho ruchu JMK i ZLK.

Tradi¢cni a jedna znejvétSich propagacnich akci je ,,Odemykéni plavebni sezony
na Batoveé kandlu.“ Tato akce se kona vzdy zacCatkem kvétna. V roce 2010 probéhlo
Odemykani plavebni sezony 30. dubna v Uherském Hradisti, kde se zaroven oteviralo nové
pristavisté. Druhy den 1. kvétna akce pokraovala v Petrové. Zde se slavnostné otevirala
budova socialniho zazemi piistavu. Slavnosti zahajeni plavebni sezony probihaly
i na dalSich mistech — Otrokovice, Napajedla, Spytihnév, Veseli nad Moravou,

Sudoméfice, Skalica a Hodonin.

Dalsi vyznamnou propagacni aktivitou v roce 2010 bylo divadelni predstaveni "Masini
cestou samuraji". Toto divadelni pfedstaveni se odehrdvalo na palubé lodi v nékolika
ptistavech. Piedstaveni bylo specidln¢ nastudovéno pro prostiedi Batova kandlu a lod’

a voda v ném hraje velkou roli. Vefejnosti bylo zpiistupnéno zdarma.

Ve spolupraci s DSO Obce pro Bat’iiv kanal za finan¢ni podpory Jihomoravského kraje
realizoval projekt Kulturni 1éto na Bat'ové kanalu. V ramci tohoto projektu se v kazdém
piistaviSti organizovala pfes sezonu kulturni akce pro vetejnost. Naptiklad prehlidka folk

vvvvv

v Hodoniné.
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Sezéona byla zakonCena tradiénim Zamykdnim plavebni sezény 28. 10. 2010
v Napajedlech. Zamykani plavebni sezony je dalsi z akci, ktera ma vyznamnou medialni

odezvu a propaguije tak vodni cestu Batiiv kanal®*.

4.5. Spoluprace na projektech

Zde uvedeme nékolik zajimavych projekti realizovanych spole¢nosti Batiiv kanal, o.p.s.

StezKky dédictvi — projekt rozvoje regionalni gastronomie — cilem projektu bylo sestavit
privodce podniky nabizejici regionalni gastronomii, ¢eskou nebo moravskou, a propagovat

je na tuzemském 1 zahrani¢nim trhu pod jednotnou znackou.

"ZIELE-TOP-CILE" — spole¢na nabidka Top vyletnich cilii na jizni Moravé a v Dolnim
Rakousku. Pteshrani¢ni projekt ZIELE-TOP-CILE je financovany v ramci programu
Evropska tzemni spoluprace Rakousko-Ceska republika. Cilem nového pfeshrani¢niho
projektu ZIELE-TOP-CILE je ve spolupraci s dolnorakouskym partnerem, ktery jiz
n¢kolik let uspésné¢ buduje nabidku Top vyletnich cili v Dolnim Rakousku
— Top-Ausflugsziele Niederdsterreich, vytvoteni skupiny nejatraktivnéjSich mist na jizni
Moravé pod znackou Top vyletni cile Jizni Moravy. DalSim cilem projektu je pomoc
s propagaci jednotlivych Top vyletnich cili pod jednotnou znaCkou, kterd je jiz

registrovana jako ochranna znamka.

Moravou a Zahotim lodi i na kole - operaéni program pieshraniéni spoluprace CR — SR
v letech 2007 — 2013. Bativ kanal, o.p.s. podala v srpnu 2010 Zadost o podporu projektu
v ramci vyzvy 03/FMP. Aktivity projektu jsou propagacni akce, tisk letakl, vyroba modelu
plavebni komory a monitoring cyklisti. Celkovy rozpocet je 22 999,20 Eur.
Spoluacast 3 449,88 Eur. Realizace projektu bude probihat v letech 2011 — 2012

a partnerem je mésto Skalica®.

2 yyroéni zprava Battiv kanal, o.p.s. za rok 2010 [online]. Dostupny z WWW: http://www.batacanal.cz
% Vyroéni zprava Batiiv kanal, o.p.s. za rok 2010 [online]. Dostupny z WWW: http://www.batacanal.cz
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4.6. Sprava majetku

Bativ kandl, o.p.s. spravuje motorové ¢luny a kanoe. Tato plavidla jsou pronajiméana
za podminek s ohledem na zajiSténi rovnovazného a trvalého rozvoje podnikani na Batové
kanalu. Dale spravuje majetek mést a obci s cilem zabezpecit jeho co nejlepsi vyuziti
pro cestovni ruch, vznik turistickych produkti a podporu soukromych investic.
Je spravcem naucnych stezek vytvofenych podél Batova kandlu a informacnich tabuli
pro turisty. Vroce 2010 byla do majetku zavedena komunikace Kk ptistavisti
Rohatec — kolonie. Zde se ptedpoklada jeji prevod zdarma na Obec Rohatec.
Na doporuceni auditorky a daniové poradkyné byly nejvyssi nabidce prodany lodé, kterym
kon¢il prondjem. Diky tomuto prodeji se podafilo vykryt vysoké odpisy a hospodateni mit
v mirném zisku. Do budoucna se doporucuje pokracovat v prodeji malych plavidel

Vv majetku Batiiv kanal, o.p.S.26

4.7. Zajimavosti z Batova kanalu, o.p.s.

OCENENI ,,Privodce Batovym kanalem*

- 0dborna porota 13. ro¢niku ndrodni soutézni piehlidky propagacnich materiali meést,
kraja a turistickych regioni TOURPROPAG Pisek vyhlasila Privodce Batovym kanalem
jako nejlepsi Vv kategorii informac¢ni brozura. V této kategorii bylo v letoSnim ro¢niku
piihlaSeno 135 propagacnich materidlii. Toto vyznamné a prestizni ocenéni je sladkou
odménou za usilovnou praci na uceleném materialu provazejici turistu po Bat'ové kanalu
1 po atraktivitich v okoli. Privodce Batovym kanidlem byl financovan z rozpoctu
Jihomoravského kraje a Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy z prostiedki EU
ROP Sttedni Morava. Na jeho tvorb& se kromé organizace BatGv kanal, o.p.s. vyznamné
podilelo SdruZeni obci pro rozvoj Batova kandlu a vodni cesty na fece Moravé a Obce
pro Bativ kanal. Mapové podklady poskytla Kartografie Praha, z jejiz dilny pochazi také
celé grafické zpracovani materidlu. Dulezité informace a podklady poskytla Statni plavebni

sprava pobocka Pterov, Povodi Moravy, s.p. zdvod Stfedni Morava Uherské Hradiste.

%8 yyroéni zprava Batitiv kanal, o.p.s. za rok 2010 [online]. Dostupny z WWW: http://www.batacanal.cz



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 42

NAVSTEVA PREZIDENTA S CHOTI NA BATOVE KANALU

- ve dnech 8. — 9. Cervna 2009 navstivil prezident republiky Vaclav Klaus s manzelkou
Livii Jihomoravsky kraj. Soucasti jejich programu byla 9. Cervna i plavba po Batové
kanalu z Petrova do Straznice.

Panem Vojtéchem Bartkem byl pan prezident seznamen s historii, obnovou a soucasnym
turistickym vyuzivanim vodni cesty Bativ kanal. Zajimavosti je, Ze pravé v Petrové
1. kvétna 2002 byla slavnostné TomaSem Batou oteviena posledni rekonstruovana
plavebni komora a Priiplav Otrokovice — Rohatec dostal oficidlni nazev Bativ kanal.
Zbytek plavby pak pan prezident travil na horni palubé, odkud mél krasny vyhled
do okolni krajiny a mohl zdravit spousty lidi, ktefi na n¢j Cekali podél Batova kandlu
uz daleko od pfistavisté ve Straznici. Jako upominku na tento zazitek pievzal pan prezident
Z rukou piedsedkyné svazku obci Obce pro Battiv kandl pani Grauové plastiku lodi

od Veselského keramika Vladimira GroSe. Pak jesté podepsal pamétni listiny.

VELETRH LODI NA BATOVE KANALU 2010

-veletrh lodi na Batové kandlu se uskutecnil 14 a 15. kvétna 2010 v aredlu ptistavisté
ve Veseli nad Moravou. Akce se konala pod zastitou hejtmana jihomoravského kraje
Michala Haska. Program byl zamérné rozdélen do dvou dnd. Prvni den byl program
zaméten na odborniky v oblasti cestovniho ruchu, stavby a provozu plavidel a pro zastupce
vefejné spravy. Ve druhém dni se program zaméiil vylozené na Sirokou vefejnost.
Podafil se hlavni zamér veletrhu — piedstaveni kompletni nabidky druht plavidel, které
je mozné vyuzit pro traveni volného Casu na vodni cest¢ Bativ kanal. Na Veletrhu lodi
se tak predstavili velké osobni lodé s kapacitou az 60 osob, n€¢kolik druhii hausbota
na vicedenni pobyty a malé motorové ¢luny vhodné na kratkodobé projizd’ky. Prezentovala
se tu 1 Galerie na vod¢, kterd jiz podle svého ndzvu sidli na lodi. Akce naplnila i svlij druhy

hlavni zdmér — propagace a zviditelnéné turistické plavby.

BATUV KANAL FINALISTA SOUTEZE EDEN 2010

-projekt European Destination of Exellence — Evropska destinace nejvyssi kvality (EDEN)
vypisuje Evropska komice a zapojeno je do né&j vice jak dvacet evropskych zemi.

V Ceské republice je odbornym garantem tohoto projektu agentura CzechTourism.
Téma roc¢niku 2010 mélo ndzev Voda — turisticky cil. Odbornd porota slozend ze zastupcti

agentury CzechTourism, Ministerstva pro mistni rozvoj, Ministerstva zemé&délstvi,
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Agentury ochrany piirody a krajiny CR a Asociace turistickych regioni CR posuzovala
prihlaSené lokality na zéklad¢ rozsahlych materiala, které zastupci kazdé destinace
odevzdali. Batiiv kanal se dostal mezi 5 finalistl, ze kterych se uz pak vybiral pouze vitéz.
Stal se tak nositelem prestizniho oznaceni "Batliv kanal — finalista soutéze EDEN 2010".
Toto ocenéni bylo pfedano na slavnostnim vyhlaSeni z rukou ministra pro mistni rozvoj

Rostislava Vondrusky.

OCENENI CYKLOSTEZKY PODEL BATOVA KANALU

-pateini cyklostezka podél Bat'ova kandlu se stala drzitelem "Ceny redakce portalu Kudy
z nudy 2010". Toto prestizni ocenéni si na slavnostnim vyhlaSeni Cen Kudy z nudy 2010
pievzali z rukou ndméstka ministra pro mistni rozvoj Ing. Michala Janeby zastupci Batova
kanalu Ing. Jiti Durd’ak a Vojtéch Bartek.

Celkem tak do vetejného hlasovani postoupilo 170 turistickych nabidek. Z nich pak mohla
vefejnost od 1. Cervence do 31. srpna 2010 vybirat tu nejlepsi. Ctenaii portalu mohli
do hlasovani doplnit také své tipy. Z celkového poctu hlast tyto tipy ¢ini necelych 7 %,
piesto dokazaly v nékolika regionech posunout aktivitu, kterd nebyla nominovana,

na medailové pozice.

DOHODA O SPOLUPRACI PRI ROZVOJI BATOVA KANALU

-pod zastitou Asociace krajo CR probihala v roce 2010 piiprava a schvalovani dohody
o spolupréci pii rozvoji Bat'ova kanalu. Tato dohoda se ptipravovala mezi Jihomoravskym,
Zlinskym, Olomouckym a Moravskoslezskym krajem (CR) a Trnavskym, Trenéanskym,
Bratistavskym a Zilinskym samospravnym krajem (SR). Aktéfi této dohody tim potvrzuji
vazny zajem o realizaci vzajemné prospéSnych aktivit v zdjmu rozvoje Batova kanalu.
Bativ kandl, o.p.s. se podileli na ptipravé této dohody. Dohoda je vyznamnou deklaraci

Samosprav o zajmu roz§ifovani plavby. Samotny podpis dohody prob¢hl az v roce 201177,

2T Vyroéni zprava Batitiv kanal, o.p.s. za rok 2010 [online]. Dostupny z WWW: http://www.batacanal.cz
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5. ORGANIZACE CESTOVNIHO RUCHU VE ZLINSKEM KRAJI

Nikde v Ceské republice nenajdete v jednom regionu tak rozmanité spektrum krajinné
scenerie, folkloru, historickych i technickych pamatek jako pravé ve Zlinském kraji. Zadna
jina turistickd oblast Vam nenabidne soucasné hory, manyristickou zahradni architekturu,
lazn€ nebo vinobrani.

Zacnéme v oblasti Beskyd, Hostynskych, Vsetinskych a Vizovickych vrchi. Stovky
kilometr horskych tur, at’ jiz pésky, na kole nebo v zimé€ na bézkéach. Traté pro sjezdoveé
lyZzovani a snowboarding. Valasské muzeum v ptirod¢€ - jedna z nejstarSich pamatek lidové
architektury v Evrop€. Béhem necelé¢ jedné¢ hodiny jizdy se z téchto hor piesunete
pamatka UNESCO, vas uchvati svym kouzlem. Jen o par desitek kilometrii dal smérem
na jihovychod mate moznost vyuzit jedine¢ného prostfedi a pramend nejvyznamnéjSich
moravskych 14zni LuhaCovic. Ale to jsme jiZ na hranicich Slovacka, kraje vina, folkloru
a dobrych lidi. Zde si mizete pronajmout ¢lun a béhem plavby po Batoveé kandlu na fece
Moravé poznat Zlinsky kraj upIné jinak. Bohaty turisticky region C¢tyf oblasti:
Kroméfizska, Vsetinska, Uhersko-Hrad’ist'ska a Zlinska. Nelze najit oblast, ktera by
soucasn¢ nabizela hory, manyristickou zahradni architekturu, lazn¢, vinarskd udoli,
pozustatky Velkomoravské fiSe, fadu cirkevnich pamatek, jakoz i ojedinély piiklad

moderni batovské funkcionalistické architekturyzg.

%Navitévnost v hromadnych ubytovacich zatizenich ve Zlinském kraji. [online]. Dostupny z WWW:
http//mww.zlin.czso.cz/xz/redakce.nsf/i/navstevnost_v_hromadnych_ubytovacich_zarizenich_ve_zlinskem_k
raji_v_roce_2010
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51. VYZKUM NAVSTEVNIKU ZLINSKEHO KRAJE

Z pravidelnych mésicnich statistickych Setfeni bylo zjisténo, ze Zlinsky kraj v roce
2010 navstivilo a alespont jednu noc pfenocovalo v hromadnych ubytovacich zatfizenich
celkem 458,3 tisice hostd. Proti pfedchozimu roku doslo k celkovému ptirtstku
navstévnikti kraje o 2,3 %. Pocet hostil - nerezidentti (ze zahrani¢i) se nepatrné zvysil.
Domacich hosti (rezidentit) vsak ptibylo 2,6 %. Krajsky pomér 86,8 % domacich a 13,2 %
cizich hostu v roce 2009 se zarok zménil na 87,1 % hostit domacich a 12,9 % cizich
navstévnik. Velmi nepatrné meziro¢né klesl celkovy pocet prenocovani (o 0,1 %). Pomér
pienocovani vroce 2010 se posunul proti predchozimu roku o 0,1 procentniho bodu
ve prospéch pienocovani domacich hosti, a to na 89,4 % domacich a 10,6 % cizich hosta.
Ze zahrani¢nich navstévnika bylo nejvice ze Slovenska, a to pres 18,5 tis. hostli (meziro¢ni
zvySeni poc¢tu o 7,9 %). Dale do kraje pticestovalo pies 9,6 tis. hostli z Némecka (oproti
roku 2009 snizeni o0 6,2%) avice jak 5,5 tisic z Polska (pokles o0 6,3 %). Pocet
pfenocovani nerezidentli se snizil proti roku 2009 o 1,1 %. U Némcu byl zaznamenan
pokles poctu pienocovani o 12,8 % a u Polakt o 0,7 %. Naopak u Slovaka byl zaznamenan
narist 0 9,4 %. Z pohledu vyuziti lizek a pokoji, které byly v hromadnych ubytovacich
zatizenich Zlinského kraje navstévniklim k dispozici, byly tyto ukazatele mirn€ ptiznivejsi.
Cisté vyuziti lizek se zvysilo z30,2% 2009 vroce 2009 na 30,6 % vroce 2010
(republikovy primér zarok 2010 byl 34,8 %). Podobné i vyuziti pokoji se zvysilo
z 36,0 % na 36,4 % (republikovy pramér za rok 2010 byl 40,7 %).

Podil Zlinského kraje na celkovém poétu hosti v CR meziroéné vzrostl o desetinu
procentniho bodu na 3,8 %. Zlinsky podil celkového poctu pifenocovani navstévnikil
Z jejich celorepublikového poctu zistal na trovni roku 2009, tedy na 4,2 %. Zlinsky podil
na republikovém celku poétu navstévnikl — nerezidentti se meziro¢né snizil na 0,9 %,
zatimco podil pfenocovani téchto hostl se mezirocné nezménil a zlstal na 0,9 %. Podil
doméacich hostll na republikovém celku vroce 2010 se zvySil adosahl 6,8 % a podil

ptenocovani vzrostl na 7,5 %0,
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Tab. N.1 Navitévnost v hromadnych ubytovacich zafizenich podle krajd v roce 2010

(predb&zné Gdaje)

Hosté Prenocovani Primérny| Promémna

ndex | . |index ndex | .. |index ﬂuﬂé'ﬁ doba

celem 2010/ . 12010/ cekem |20107| . .|2010/ preno- ﬂﬂbﬁy

2009 2009 2009 2003 | covani | (dny)
Ceska republika |12 209 584 |101,9 | 6 336 324 | 105,0 |36 807 958 |100,4 |18 363 817 [103,5 3,0 4,0

v tom kraje:

HI. m. Praha 4733701 | 1089 | 4106 514 [107,8 |12 090 367 (107,28 |10 916 589 | 107 5 25 35
Stfedoesky 531544 | 978| 143235 | 957 | 1686118 | 98 4| 354544 955 27 37
Jihoesky 899274 | 98,1 | 289541 (1022 | 2725909 | 954 | 621857 954 3,0 4,0
Plzefizky 435683 |102,0 | 156485 (1085 | 1378771 | 955 | 352035 [1064 23 3.3
Karlovarsky 575322 |101,4 | 450633 1009 | 4225048 [100,% | 3 0587295 (1009 53 7.3
Ustecky 203042 | 72| 95835| 923| 885048 907| 240873 935 3,0 4,0
Liberecky 534405 | 972 | 148781 | 838 | 2211705 94,3 | 557053 265 35 45
Kralovéhradecky| 795688 | 282 | 210416 | 240/ 3084285 | 976| 754934 292 39 49
Pardubicky 312345 | 973| 45304 | 974| 045834 992 | 118887 872 3.0 4,0
Vysodina 335401 | 935| 46087 954 B4m038| 915 93853 | 955 25 35
Jihomoraveky 1035072 | 99.4| 378233 (1087 | 2022665 | 98,0 | 6322340 1079 2.0 3.0
Olomoucky 383976 |[101,8| 90907 (1112 | 1421116 985 | 1883412 [1052 37 47
Zlinzky 453310 |102,3| 59288 |100,1| 1553574 999 | 184253 289 34 44
Moravskoslezskl| 532820| 91,0 103994 | 918 1745501 | 943 | 260570 951 3.3 43

Obrazek 8. Navstevnost hromadnych ubytovacich zarizeni v roce 2010%

5.2. KONKURENCESCHOPNOST ZLINSKEHO KRAJE Z POHLEDU
CESTOVNIHO RUCHU

K posouzeni postaveni Zlinského kraje vramci Ceské republiky je ticba znat
odpovidajici statistick¢ udaje, které jednak poskytuji piedstavu o kvantitativnich
parametrech ekonomické situace v kraji, a zarovenn umoziuji srovnani s dalSimi kraji.
V ramci dotaznikového Setfeni subjekty puasobici v cestovnim ruchu povazuji
konkurenceschopnost kraje v ramci Ceské republiky pievazné za vysokou. Toto vesmés
pozitivni vnimdni je diilezZité¢ s ohledem na budouci realizaci opatfeni v oblasti cestovniho
ruchu, kdy tyto subjekty budou provadét ¢i podporovat specifické aktivity s védomim,

ze mohou konkurovat ostatnim krajam v republice.

1 Navitévnost v hromadnych ubytovacich zafizenich ve Zlinském kraji. [online]. Dostupny z WWW:
http//mww.zlin.czso.cz/xz/redakce.nsf/i/navstevnost_v_hromadnych_ubytovacich_zarizenich_ve_zlinskem_k
raji_v_roce_2010
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Konkurenceschopnost kraje nejlépe vyjadfuji tfi statistické ukazatele, které jsou

indikatorem, méficim atraktivnost a vyuziti dané oblasti z pohledu CR:

= ndvstévnost
= prumeérnd doba pobytu

= primérmé vydaje (itrata)®.

33

0,
4,8% 3,5% 6,6% 6.0%

0 Praha

Il Stredocesky kraj
O Jihocesky kraj
Plzensky kraj

B0

Karlov arsky kraj
7% Ustecky kraj
Liberecky kraj

Pardubicky kraj
Vy socina
Jihomorav sky kraj
Olomoucky kraj

Zlinsky kraj

(N IR RN

Kralov ehradecky kraj

Morav skoslezsky kraj

Srovnani Morava

2001 2002 2003
Zlinsky kraj 39% 45% 45%

Olomoucky kraj 34% 40% 3,9%
Moravskoslezsky kraj 57% 64%  59%

Jihomoravsky kraj 81% 79%  92%

2004 2005
43%  41%

34%  3,8%
49%  54%

83% 7,9%

Obrdzek 9. Podil krajii na celkovém poctu turistii®®

% Konkurenceschopnost  zlinského  kraje  [online].

zlinsky.cz/ViewFile.aspx?docid=62907
3 Konkurenceschopnost  zlinského  kraje [online].
zlinsky.cz/ViewFile.aspx?docid=62907

Dostupny  z WWW:

Dostupny  z WWW:

http//mwww.kr-

http//mww.kr-
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Ze statistik nav§tévnosti vyplyvaji nasledujici zavéry:

celkovy pocet turistti v kraji v absolutnim vyjadieni dlouhodobé¢ roste, nicméné hlavné
zasluhou domacich turistt

dlouhodob¢ roste absolutni i relativni pocet tuzemskych turisti (posun z 74% podilu
v roce 2001 na stavajici 85% podil na celkovém poctu turistii v kraji)

podil na celkovém poctu turistl v republice se dlouhodobé pohybuje mezi 4 a 4,5%
podil na celkovém poctu domacich turistd v republice se dlouhodobé pohybuje kolem
7%

podil na celkovém poctu ptenocovani v roce 2004 se pohyboval kolem 4,8% - tento
ukazatel je vyznamnéjsi nez pocet turistli — hlife jsou na tom pouze kraj Olomoucky,
Ustecky, Plzensky, Pardubicky a Vyso¢ina

V prumérném poctu pienocovani (resp. prumerné dobé pobytu) je Zlinsky kraj
na 4. misté v republice — toto umisténi je vSak vyraznou mérou ovlivnéno segmentem
lazenstvi (podobné jako v kraji Karlovarském)

Zlinsky kraj je na 3. misté co do podilu Cistého vyuziti lizek a pokoji — opét zde hraje
vyraznou roli segment lazenistvi

relativné vysokd hodnota priimérné doby pobytu v kraji je siln€¢ ovlivnéna lazeniskym
segmentem. Pokud odecteme z celkovych statistik hostii pocet lazeniskych turista,
respektive pocet pienocovani lazenskych hostli, ziskdme relevantni statistiky
pro nelazeniské hosty, kde ve Zlinském kraji dosahuje primérny pocet prenocovani
pouze 3noci, coz je uroveit celorepublikového praméru (8. misto v ramci Ceské
republiky), podle podilu na celkovém poctu pienocovani s vyloucenim lazenského
segmentu je Zlinsky kraj az na 10. mist¢

ve Zlinském kraji jsou z valné vétSiny vyuzivany kapacity typu hotel ¢i pension,

v e r . vroor w7 v 34
kempy ¢i chatové osady jsou vyuZivany v mens§i miie™.

34

Konkurenceschopnost ~ zlinského  kraje  [online].  Dostupny z WWW:  http//www.kr-

zlinsky.cz/ViewFile.aspx?docid=62907
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6. MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Systematicky a dikladné zkouma marketingové situace subjektu trhu a jeho postaveni
v daném prostiedi ve tiech ¢asovych horizontech — dosavadni vyvoj, soucasny stav, odhad
mozného budouciho vyvoje.

Hlavnimi vystupy situac¢ni analyzy jsou identifikace silnych a slabych stranek firmy
a jejich konkurentt, profil firmy vcetné vymezeni ptilezitosti a problému ptichazejicich
z vn¢jsiho prostiedi. Vysledky provedené analyzy urcuji firemni schopnosti 1 jedine¢nosti
a slouzi jako podklad pro stanoveni marketingovych cilii, ur€eni marketingovych strategii
a k vyhotoveni marketingovych plant.

Nejjednodussim zplisobem provedeni situacni analyzy je SWOT analyza. Dalsi formou
je provedeny marketingovy audit, ktery je podrobnéjsi nez SWOT analyza. Zabyva
se totiz hodnocenim marketingového prostiedi, marketingové strategie, organizace
marketingu a marketingového informa¢niho systému. Pro postup situacni analyzy

neexistuje 7adny zavazny normativni piedpis®°,

6.1. SWOT analyza spole¢nosti Bat'iv kanal, o.p.s.

Nazev SWOT analyzy tvofi pocatecni pismena anglickych nazvl strenghts (silnych
stranek), weaknesses (slabych stranek), opportunities (ptilezitosti) a threats (ohrozeni)
na trhu. SWOT analyza je prvnim krokem k urceni soucasné pozice firmy na trhu. Poznani
prilezitosti a ohrozeni na trhu znamena odpovédét na otdzku: ,,Co ovliviiuje uspéSnost

nabidky firmy na trhu a v jakém sméru?*

Silne stranky ptedstavuji vyhody firmy oproti konkurenci na trhu. Analyza a nasledné
vyuziti silnych stranek jsou predpokladem uspésnosti nabidky firmy na trhu.

Slabé stranky je potieba co nejdiive specifikovat, snizit jejich vliv na minimum,
ptipadné je uplné odstranit.

Prilezitosti pro firmu na trhu je napf. objeveni nového trzniho segmentu, zmény

v legislative, vstup do fetézce firem.

% Kozel, R., Kolektiv: Moderni marketingovy vyzkum, 2006
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Hrozbou pro firmu na trhu se napf. muze stat silna konkurence, zmény v legislative,

klesajici trzni podi

1%,

Silné stranky:

tradiéni turisticka destinace v ramci CR
potencial pro rekreaci a turismus v pritbéhu celého roku
dlouhodob4 historie kraje

atraktivni ptirodni prostiedi

kvalitni Zivotni prostredi

pestry charakter krajiny

atraktivni rybarské reviry

lazeniska tradice

historicka mésta

kulturni a historické pamatky

technické pamatky

lidové tradice

velké mnozstvi kulturnich a spolecenskych akci

celoro¢ni nabidka sportovnich moznosti

existence nau¢nych stezek

rekreacni stiediska

existence informacnich center

potencial turistli a navstévnikl z vlastniho regionu

spoluprace mést a obci

Slabé stranky:

nedostate¢ny navigacni systém k pamatkam, piirodnim a kulturnim atraktivitdm
nedostatek ubytovacich zatizeni

nedostatecné vybaveni lokalit pro déti

chatrajici objekty, zastaralé lod¢

nedostatecnd infrastruktura pro Spatné pocasi

malé vyuziti oblasti mimo turistick4 centra

% Kiralova, A.: Marketing hotelovych sluzeb, 2002
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mozna devastace zivotniho prostfedi rozvojem cestovniho ruchu na Bat'oveé kanale
mald vzajemna spoluprace podnikatelt v CR

neexistence spole¢ného marketingu kulturnich akei

PrileZitosti:

rostouci poptavka v mezinarodnim, ndrodnim i regiondlnim trhu volnocasovych
aktivit po specializovanych produktovych balicich

rostouci zajem obyvatel CR o domaci turistiku

podpora rozvoje malého a stfedniho podnikéni neposkozujiciho Zivotni prostiedi
vyuzivani narodnich a evropskych dotacnich programil pro rozvoj cestovniho ruchu
rozvoj spoluprace s partnerskymi regiony v oblasti cestovniho ruchu

vyuziti silného vztahu obyvatel k regionu, zapojeni obyvatel do projektii rozvoje
cestovniho ruchu

vytvofeni regiondlniho informac¢niho systémi

propojeni informac¢nich systému

podpora lodni dopravy na vodnich plochach v regionu

rozvoj doplnkovych sluzeb, vznik novych sluzeb

rozvoj a obnova lidovych tradic a femesel, krajovych specialit

Hrozby:

nedivéra navstévnika v bezpecnost a kvalitu nabizenych sluzeb v regionu
podcenovani vyznamu kvality sluzeb

podcenovani vyznamu lidskych zdroji jako faktoru ovliviiujici ekonomicky rozvoj
neprofesionalita, mald vstficnost pracovnikli v cestovnim ruchu, absence
proklientského chovani

starnuti populace a odliv obyvatel z venkova

pomaly rozvoj podnikatelskych aktivit

podcenéni vyznamu cestovniho ruchu pro rozvoj regionu

nedostatecnd spoluprace vetejného a soukromého sektoru pii piipravé a realizaci
marketingovych opatteni

silici pozice a rozvoj konkuren¢nich regionti

nedostatek finan¢nich zdroji na Gdrzbu sit€é komunikaci v regionu, na rozvoj

infrastruktury, na ochranu Zivotniho prostfedi
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Vysledky SWOT analyzy jsou zahrnuty do kapitoly navrhy a doporuceni.

Pti analyzach okolnich vlivii prostiedi vyuzivame grafické vyjadieni vyznamu
jednotlivych faktord matice prilezitosti a matice ohrozeni, ve kterych se faktory dostdvaji

do jednotlivych kvadrantti na zékladé své sily pusobeni a pravdépodobnosti mozného

vyskytu®’.
Vysoka Nizka
Nav 4% W . 4
,é V{borna Obtizné realizovana
; filezitost
piilezitost priiez1tos
S Malo atraktivni Nevyznamna
N
Z prilezitost ptileZitost
Obrazek 10. Matice prileZitosti
Vysoka Nizka
b
2 Rostouci zdjem o domaci | Propojeni informacnich
>
> turistiku systémil
S Rozvoj doplitkovych Podpora lodni dopravy v
N .
Z sluzeb regionu

Obrazek 11. Matice prileZitosti spolecnosti Batiiv kanal, o.p.s.

%7 Kozel, R., Kolektiv: Moderni marketingovy vyzkum, 2006
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Vysoka Nizka
Y, , . Hrozba tézk
Pé Wi ozba tézko
< kutecnitelns
st uskutecnitelnd
o Hrozba s malou Nezavazna
S
Z dulezitosti Hrozba
Obrazek 12. Matice ohrozeni
Vysoka Nizka
S Neduveéra navstévnik,
S ) ) Podcenéni vyznamu
2 neprofesionalita zkvalitnéni sluzeb
Rozvoj
- ) Starnuti
~ konkurenceschopnosti
= ) populace
ostatnich kraji

Obrazek 13. Matice ohroZeni spolecnosti Batiiv kandl, o.p.s.

6.2. Bostonska analyza BCG (Boston Consulting Group)

Je zaloZzena na mySlence, Ze vySe hotovych penéznich prostfedklii vytvofenych
jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami je velmi té€sné spojena s tempem rlstu trhu
a srelativnim podilem na trhu. Tyto dva faktory povazuje BCG za faktory strategické
uspesnosti.

V této matici se na vertikdlni osu zaznamendva rlst trhu za wurCité obdobi
a na horizontalni osu relativni trzni podil, coZ je pomér trzeb firmy k trzbam nejvét§iho

konkurenta v odvétvi. Tempo rastu trhu je vyjadfeno v procentech. Je ztotoziovano
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s ptirtistkem trzeb u jednotlivych produktti. Tempo ristu trhu je rozdéleno na dva dily od 0
do 20 % rustu. Za meznik mezi pomalym a vysokym tempem rastu trhu je povazovana
hodnota 10 %.

Relativni trzni podil je vyjadien logaritmickou stupnici. Zleva je ohrani¢en hodnotou
10, kterda znamend, ze sledovand strategickd podnikatelska jednotka ma desetkrat vyssi
trzby nez jeji nejveétsi konkurent. Zprava je ohrani¢en hodnotou 0,1 predstavujici
desetiprocentni relativni trzni podil. Sttedovd hodnota 1 vyjadiuje, Ze relativni podily
firmy a nejvétsiho konkurenta v odvétvi jsou vyrovnané.

Do grafu matice se umistuje sledovanad strategickd podnikatelska jednotka S tim,
ze kruh vyjadfuje i jeji objem prodeje. Kazda strategicka podnikatelska jednotka najde své
misto v jednom ze Ctyf kvadrantti matice. Tyto kvadranty oznacujeme jako dojné kravy,

hvézdy, hladovi psi a otaznﬂ<y38.

A 20%
Hvézdy Otazniky

10%

Tempo ristu trhu

Dojné kravy Hiadovi psi

10x 1x 0,1x
al
.

Relativni trZni podil

Obrdazek 14. BCG matice

e Otazniky — jsou strategické podnikatelské jednotky, které maji nizky relativni podil
na rychle rostoucim trhu. Tyto jednotky mohou byt v budoucnu ztratové,

ale 1 vysoce ziskové proto predstavuji pro management firmy dilema.

By akubikova, D.: Strategicky marketing Strategie a trendy, 2008
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e Hvézdy — jsou strategické podnikatelské jednotky, které maji vysoky relativni podil
na rychle rostoucim trhu. Firma oc¢ekdva, Ze tyto jednotky budou hlavnim zdrojem
zisku, a proto musi na podporu vynakladat zna¢né finan¢ni prostiedky.

e Dojné kravy — jsou strategické podnikatelské jednotky, které si na mirn€ rostoucim
trhu udrzuji dobrou trzni pozici. Tyto strategické podnikatelské jednotky jsou
hlavni generatorem zisku firmy, a proto hlavnim cilem firemni strategie je jejich
ochrana.

e Hladovi psi — jsou strategické podnikatelské jednotky, které pfi nizkém relativnim
podilu na trhu uskuteciiuji své marketingové operace na trhu s nizkym tempem
rustu. Nejsou perspektivni a pro firmu neznamenaji do budoucnosti ani ziskové

nadé&je, ani ptisliby hotovych penéz39.

Bostonska matice spole¢nosti Batuv kandl, o. p. s

OTAZNIKY HVEZDY
- propagacni materialy - sSpolupréce na projektech
- obsluha komor - zprostiedkovani sluzeb
- pronajem véci movitych - obsluha komor

DOJNE KRAVY HLADOVI PSI
- trzby z pronajmu véci movitych - Obecné prospésna zatizeni
- prodej propagacnich materiali - Zastaralé lod¢

- privodcovska ¢innost

% Jakubikova, D.: Strategicky marketing Strategie a trendy, 2008
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7. NAVRHY A DOPORUCENI

Na zékladé¢ provedené situacni analyzy a uskutecnéného rozhovoru s feditelem
spolecnosti, se v této casti chei vénovat moznym navrhiim a doporucenim, které by mély
vést k zefektivnéni marketingového mixu spolec¢nosti.

Provedenim SWOT analyzy byly zjistény nedostatky v marketingové cinnosti.
Spole¢nost nema samostatné marketingové odde¢leni, které by koordinovalo vSechny
marketingové Cinnosti. VeSkerou propagacni ¢innost ma na starosti pan Bartek, feditel
spole¢nosti, coz podle mého nazoru zpusobuje neobjektivitu. To je prvni navrh na zménu,
zajisténi a zaméstnani pracovnika, ktery by mél na starost vSechny ¢innosti, které jsou
S tim spojeny.

Co se tyCe propagacnich c¢innosti spoleCnosti, nezjistila jsem zde Zadné vétsi
nedostatky. Spolecnost je dostatecné propagovana jednak ucasti na veletrzich cestovniho
ruchu, jednak vypracovavanim novych projektd, které Battv kanal, o.p.s. realizuje
a v neposledni fad¢ téz vydavanim a prodejem upominkovych pfedméti a prospekt. Zde
je velmi dalezitou soucasti propagace prodeje téchto prospektii, privodct a brozur, coz
je propojeno ve spolupraci se Zlinskym krajem a internetovymi strankami Vychodni
Morava. Zde neni, co bychom navrhovali zménit, pouze doporuceni nezapominat
na aktualizaci internetovych stranek, které jsou dostacujici, aktualizaci fotogalerie
Z Batova kanalu a informaci, které spolecnost poskytuje novym zakaznikiim a turistim.

Zaméteni se na noveé cilové skupiny je prioritou Cislo jedna. Dle analyzy a konzultace
s feditelem spolecnosti jsou to piedev§im skupiny lidi v aktivnim véku. CoZ znamena,
ze je tieba upoutat jejich pozornost napiiklad specialni akci pofadanou na vod¢. Tak jako
se uskute¢nilo divadelni pfedstaveni na vodé, ve stejném kulturnim duchu by se dalo
pokracovat déale. Dovolila bych si navrhnout kulturni zdzitek na palubé lodi v podobé
koncertu znamé skupiny nebo kulinaisky zazitek za doprovodu klasické hudby. Zde zalezi
na fantazii a ndpaditosti osoby, kterd by celou akci zajiStovala. Neni vylouceno, ze by
se néco podobného nemohlo stat typickou akei pofddanou na Batové kanalu.

Prodlouzeni plavebni sezony je dal§i moznou inovaci, kterou by ptivitali navstévnici
Bat'ova kanalu. K tradiénimu uzamykani a odemykani plavebni sezony by mohlo dochazet
az v mésici fijnu, kdy jesté nemusi byt tuhé mrazy, ale ptijemny podzim.

Tak jako vyrobni firmy a organizace, ma Bat'iv kanal, o.p.s. téZ své sidlo. StéZejnim
subjektem je informaéni centrum, které¢ by mélo byt 1épe vybaveno a hlavné prostorové

vzdusné a moderné zafizeno. Zde bych navrhla dobudovani informaéniho centra
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a rozsahlejsi rekonstrukci celé budovy. Kanceladie spole¢nosti Battv kanal, o.p.s.
se nachazeji v prvnim poschodi, coz mize byt pro nékteré skupiny zakaznikd — naptiklad
lidi v dichodovém veéku — piekazkou. Nebranila bych se mySlence pronajmu prostor
ve stifedu mésta Veseli nad Moravou a tim rozsifila moznosti propagace spole¢nosti Battiv
kanal, o.p.s.

Bativ kanal, o.p.s. nepuisobi jako klasickd cestovni kancelaf, ktera svym klientim
poskytuje kompletni balicky sluzeb od ubytovéni, stravovéani, privodcovské sluzby,
interaktivni zajezdy a podobné aktivity. Vystupuje pouze jako bezplatny informacni
zprostifedkovatel. Zde se nabizi mySlenka vybudovani typizovanych domkl podél Bat'ova
kanalu a své turisty si ubytovavat a stravovat ve vlastni rezii. To by znamenalo vypracovat
projekt vybudovani stravovaciho zafizeni — mensi restaurace s kapacitou min. 100 lidi
a dale moZnost stravovani formou rychlého obcerstveni. Rozhodujici roli by zde
samoziejm¢ hraly ndklady, nejen na vystavbu, ale i na samotny provoz. V tomto piipadé
se zde nenabizeji pouze negativa spojena s financovanim celého projektu, ale nesmim
opomenout i vliv na zivotni prostiedi. S nardstem turistt se zvySuje neporadek, kradeze
a hluk. Zalezi na uvazeni spravni rady, dozorci rady a feditele spole¢nosti. Nebo se obratit
na vetejné memorandum, které prob¢hlo napiiklad v obci Babice v souvislosti s vystavbou
nového pristaviste.

Kdyz jsme se zamé&fili na konkurenci, ktera by mohla eventualné ohrozit spole¢nost
Bat’tiv kanal, o.p.s., vyplynulo zjisténi, ze vlastn¢ zddnou nema. Plavba po Bat'ové kanalu
je jedinecnd a dle naseho nazoru je bezkonkurencni. Bativ kanal byl piivodné vybudovan
pro nakladni pfepravu, kterd ovSem nikdy nebyla uskutecnéna, a piepravu osob
zprostiedkovava pouze jedna spoleCnost ve spolupraci s organizacemi, u kterych
je realizovan pronajem plavidel. V tomto piipadé si mohou organizace mezi sebou
vzadjemné konkurovat jak cenove, tak dostupnosti a kapacitou plavidel. Spole¢nost
je konkurenceschopnd jedine¢nosti poskytovanim informaci a sluzeb ve Zlinském kraji,

pouze bychom navrhli zefektivnéni koordina¢ni ¢innost.
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ZAVER

V soucasnosti situace na trhu neni pro kteroukoliv spolecnost pfili§ rizova. Kazda firma
se musi n¢jakym zplisobem piizptsobit trendu ristu a neustdle se snazit inovovat
a zdokonalovat své vyrobky ¢i sluzby. Proto jsem se snazila zhodnotit a zanalyzovat
soucasny marketingovy mix.

Cilem prace bylo provést analyzu stavajicitho marketingového mixu, provést situacni
analyzu a rozhovor s feditelem spolecnosti, a na zdklad¢ zjisténych skuteCnosti tento
marketingovy mix identifikovat a navrhnout jeho moZnou zménu.

Ukolem prace bylo zjistit soudasny stav spole¢nosti, ale také jakym zptsobem
je spolecnost schopna soucasnou koordinac¢ni ¢innosti, tedy marketingovym mixem,
uspokojit své zakazniky. K tomu byla vyuzita situa¢ni analyzu, ktera byla provedena
na zaCatku praktické Casti bakalaiské prace. Byly zjistény silné stranky spole¢nosti,
kde vyniké nejvice ptirodni bohatstvi kraje a jeho kulturni, technické a historické pamatky.
Jedine¢nost moravského dédictvi, ze které lze Cerpat maximum a vyuZit nabizenych
prilezitosti k reprezentaci samotné¢ho kraje zbudovanim muzejni expozice Bat'ova kanalu
a vypichnuti dilezitych historickych udalosti s moznosti navstévy lazenského komplexu
Vv Ostrozské Nové Vsi nebo prohlidkou zamku v Uherském Ostrohu a konce prochazkou
prijemnym prostiedim parku ve Veseli nad Moravou. Mezi slabé stranky, které vyplynuly
z analyzy, bych zahrnula pfedev§im nedostateny navigani systém k pamatkam,
nedostatek ubytovacich zafizeni nebo chatrajici objekty, zastaralé lodé a nedostate¢na
infrastruktura pro Spatné pocasi. Pro realizaci této analyzy jsou pouzity dostupné zdroje
Z internetovych stranek spolecnosti Bativ kanal, o.p.s., ale rozhodujici vyznam pro mé
bylo uskutecnéni rozhovoru s feditelem spole¢nosti.

Na zikladé zjisténého stavu je v zavéru praktické casti navrhnuta doporuceni
pro zlepSeni stavajicitho stavu. Prvni zménou by byla moZnost zaméstnat pracovnika
na pozici marketingového specialisty a dale pak navrh prondjmu novych vétsich prostor
pro informacni centrum bat'ova kanalu, které by bylo umisténo v centru mésta Veseli nad
Moravou. Zde by ovSem zdaleZelo na nakladech, které by musela spole¢nost na realizaci
informaéniho centra vynalozit a na celkovém zmapovani Siroké verfejnosti.

Dale bych doporucila se zamétit na nové cilové skupiny zakaznikll a snazit Se zaujmout
pestrym programem spojenym s plavbou po Batoveé kandlu. Jsem pfesvédcena, Ze takova
plavba zaméfend na rybolov by byla dobrym marketingovym tahem pro mnohé pany,

ale 1 damy. Stejné tak se zde nabizi zndma Sermifskd skupina Memento Mori, kterd svym
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vystoupenim nenechd nikoho chladnym. Navrhli je spousta jen vypracovat ten nejvice
zajimavy a realizovat v praxi. Jsou to pouze navrhy na zlepSeni a mohly by napomoci
zlepseni marketingového mixu, stejné tak je tieba zvazit vSechna pro a proti, kterymi
sméry se bude ¢innost spolecnosti ubirat.

Kompletni analyza odhalila mozné nedostatky spiSe v nesourodosti marketingovych
¢innosti a realizaci samotnych projekt. V rozhovoru, ktery mi poskytl pan feditel, jsme
na tohle konkrétni téma téz zamétili pozornost. Podle mého ndzoru vSechny ostatni ¢asti
marketingového mixu jsou na dobré trovni, vzhledem k moznostem spolec¢nosti. Hlavni cil
bakalafské prace byl tedy splnén.

Svym produktovym mixem se spoleCnost zaméfuje na co nejSirSi okruh svych
zékaznikli, ktefi pfedevS§im upfednostiiuji kvalitu poskytovanych sluzeb pied jejich
kvantitou. Jednim z nejdilezitéjSich cili spolecnosti je neustale rozsifovat svoji ptisobnost

a budovat dobré jméno Bat'ova kanalu.
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PRILOHA P I11: ZPRAVA AUDITORA 2008

Domnivam se.z7e dikazni informace, které jsem ziskala. jsou dostate¢né . aby poskytovaly zaklad
pro vyjadieni vyroku auditora.

Vyrok auditora

Podlé mého nazoru udetni zavérka podava vérny a poctivy obraz aktiv, pasiv a financni
situace Bat'iv kanil, obecné prospéiné spole¢nosti  k 31.12.2008 a nakladu , vynosu a
vysledku jejiho hospodafeni za rok 2008 v souladu s Eeskymi a¢etnimi pFedpisy.

Datum vyhotoveni:04.03.2008 e

Ing. Jarmila Petranova. auditor, osvédceni ¢. 1578
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Domnivam se,ze dikazni informace, které jsem ziskala, jsou dostate¢né , aby poskytovaly zéklad
pro vyjadreni vyroku auditora.

Vyrok auditora

Podlé mého ndzoru ifetni zdvérka podava vérny a poctivy obraz aktiv, pasiv a finan&ni
situace Bat'iv kanail, obecné prospésné spoletnosti  k 31.12.2009 a nékladii , vynosii a
vysledku jejiho hospodareni za rok 2009 v souladu s &eskymi i&etnimi predpisy.

Datum vyhotoveni: 12.3.2010

Ing. Jarmila Petrafova, auditor, osvédéeni KACR &. 1578



