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ABSTRAKT
Abstrakt ¢esky

Obsahem této bakalafské prace je analyza marketingovych aktivit v mikroregionu Litovel-
sko. Cilem je navrhnuti feseni zlepSeni soucasného stavu marketingovych aktivit. Prace se
nejdiive zaméfuje na teoretické poznatky, ze kterych poté Cerpa v praktické ¢asti. Konkrét-
né marketing, strategicky marketing, regionalni marketing. V praktické ¢asti je nejprve
charakterizovan mikroregion Litovelsko a poté je shrnut souCasny stav marketingovych
aktivit mikroregionu. Zavérem jsou navrhnuta doporuceni ke zlepSeni aktudlniho stavu

téchto marketingovych aktivit.

Kli¢ovéa slova: marketing, strategicky marketing, regionalni marketing, marketingovy mix,

marketingové aktivity, mikroregion Litovelsko

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The content of this thesis is analysis of marketing activities in the mikroregion Litovelsko.
The main aim is suggest solution to improve the current state of marketing activities. First,
the bachelor’s thesis focuses on theoretical knowledge, from which then has been drawn
practical part. Specifically there are marketing, strategic marketing, regional marketing. In
the practical part is characterized mikroregion Litovelsko and then summarizes current
state of marketing activities of the mikroregion. At the end there are recommendations de-

signed to improve current state of marketing activities.

Keywords: marketing, strategic marketing, regional marketing, marketing mix, marketing

activities, mikroregion Litovelsko
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UvVOD

Tématem této bakalarské prace je Analyza marketingovych aktivit v mikroregionu Litovel-
sko. Toto téma si autorka vybrala z mnoha divodi. Pfedné se jedna o marketingové téma a
marketing je poutavy a jde o zajimavé téma. A v neposledni fad¢ se tato prace tyka Lito-

velska, které je autorce velice blizké, jelikoz v tomto mikroregionu zije.

Préace je rozd€lena na dvé zékladni Casti, ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. V teoretické
¢asti se nejdiive autorka pokusi zachytit marketing jako takovy, jeho vyvoj. Potom se pra-
ce zam¢ri na strategicky marketing, konkrétné na marketingové planovani, realizaci strate-
gie a marketingovou kontrolu. Nasledujici kapitolu tvofi regionalni marketing. V ramci
regionalniho marketingu prace charakterizuje druhy regionalniho marketingu. Dale bude
prace pokracovat regiondlnim marketingovym mixem, kde detailnéji rozebere jednotlivé
nastroje marketingového mixu. Také se pokusi zachytit néco malo ze strategického plano-
vani v ramci regiont. Nasledné zmini nékolik nejdulezitéjsich vyvojovych smért regional-
nich teorii rozvoje, které vznikaly v prib¢hu let. Posledni kapitolou v teoretické ¢asti bude

marketingovy vyzkum, potom konkrétnéji dotaznikové Setfeni.

r v v

Prakticka ¢ast se bude také skladat z nékolika kapitol. Ze zacatku se zaméfi na mikroregi-
on, zakladni informace o ném. Potom ve zkratce zmini kazdou z obci nachézejici se
v mikroregionu. Nasledovat bude soucasny stav marketingovych aktivit v mikroregionu

s vysledky dotaznikového Setteni.

Zaveérem se autorka pokusi navrhnout n€kolik doporuceni, jak by se mohl soucasny stav

marketingovych aktivit v mikroregionu Litovelsko zlepsit.

Cilem bakalafské prace je piedev§im charakterizovat mikroregion Litovelsko, zhodnotit
soucasny stav marketingovych aktivit v mikroregionu a poté navrhnout doporuceni, které

by mohly pomoci dale mikroregion rozvinout.
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1 MARKETING

Dtive byl marketing chapan hlavné jako ¢innosti spojené s prodejem, potom pievazné pro-
dejni techniky a reklama. Jenze tak tomu jiz dlouhou dobu neni, marketing je nutno chapat
do hloubky, hlavné ve smyslu uspokojeni potieb zakazniki. Prodej a reklama jsou sice

dalezité ¢innosti, ale jde pouze o dvé z mnoha funkci marketingu.
,»Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci i1 skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i

jinych hodnot.* (Kotler, ©2004, s. 30)

Potieby, ptani, Vyrobky sluzby
poptavka a jiné produkty

Zaklady marke-

tingové koncepce

Hodnota pro zakaznika,

uspokojeni jeho potieba
a prani, kvalita

Trhy

Smeéna, obchodni

vztahy, vztahy se

zékaznikem a dal-
Simi subjekty

Obrazek 1 Zaklady marketingové koncepce (Kotler, ©2004, s. 30)

1.1 Vyvoj marketingu

Marketing jako takovy a poté tedy zejména marketingova koncepce se zacal rozvijet
Vv padesatych a Sedesatych letech minulého stoleti. Na povale¢ném trhu dochéazelo k nasy-
ceni zakladnich potieb zakaznikl, tim vznika rozvinutéjsi trh — trh spotiebitele. Z tohoto
divodu firmy musely hledat jiné zptsoby, jak zaujmout zdkaznika, pochopit jeho potieby a

ptéani a tim ho pfimét koupit si jejich produkt ¢i sluzbu. (Svétlik, 2005, s. 11)

V dalsich letech se funkce marketingu ve vedeni podniku posiluje, ale stale neni chapana
jako samostatna a rovnopravna podnikova funkce. V osmdesatych letech dochazi k silnéj-

Simu zaméfovani na marketing z divodu ropné krize, a tudiz nasyceni trhu. V devadesa-
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tych letech je marketing kone¢né chépan jako funkce vedeni a tim se tedy posunuje celko-

va marketingova interpretace na trzn¢€ orientovanou koncepci fizeni. (Meffert, 1996, s. 20)

V soucasnosti mame nové trendy v marketingu, kde je velky diiraz kladen pfedev§im na
zékaznika a o nasledné péci o néj. Firmy jiz nevyrabéji masove, ale snazi se nalézt urcity
segment zakazniki, orientuji se na jejich spokojenost a jejich cilem je navazani dlouhodo-
bych vztahti s nimi. Komunikace je dnes pfimd, vyuzivd mnozstvi modernich technologii.
Pokud se podivame na vztahy podniku s okolim, také se mnohé pfistupy zménily, na ob-
chodni partnery se jiz nepohlizi jako na protivniky, ale jako na partnery, ktefi jim umoznu;ji

dosahnout vytycenych cili. (Kotler, ©2004, s. 68-69)

1.2 Strategicky marketing

»trategicky marketing mizeme definovat jako proces sladéni silnych stranek firmy se
skupinami zakaznikl, kterym muze slouzit. Ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy,
proto je pro cely proces nutnd znalost makroprostfedi, mikroprostiedi a obsluhovanych

trhi.” (Kotler, 2007, s. 66)

Marketing a strategické pldnovani jsou provazané cinnosti. Marketingova strategie se
zejména soustied’'uje na zakaznika a jeho potieby a na jejich uspokojeni, coz je soucast

poslani firmy a jejich cilt. (Kotler, ©2004, s. 98)

Strategicky marketing je vyuZivan top managementem firmy, ktery pomoci jeho hlavnich
funkci fidi podnik. Hlavnimi funkcemi jsou strategicka rozhodnuti, kterd ovliviiuji chod
podniku, jeho konkurenceschopnost a postaveni firmy v budoucnosti. Mezi tato rozhodnuti
patfi:

- rozhodnuti o zaméfeni podnikani,

- stanoveni cilu,

- formulovani a implementace strategie,

- stanoveni pozice marketingu ve firm¢,

- urceni Ulohy dal8ich firemnich funkei,

- vytvofeni strategicky orientované firemni kultury, vytvofeni motiva¢niho systému,

- rozhodnuti o alokaci zdrojt,

- utvoreni kontrolni funkce. (Jakubikova, 2013, s. 16)

Strategicky marketing je plné soustfedén na zdkaznika, soustfedi své organizacni jednotky

na porozumeéni zakaznikovych potieb a pfani. Snazi se porozumét vztahtim, zpiisobu mys-
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leni zédkaznika a dal§im dualezitym faktorim. Podstatou je pochopit, Ze jsme tu pro to, aby-
chom vyhovéli zékaznikovym pfanim a potfebam, ne proto, aby zakaznik koupil to, co my
jsme vyrobili. Podnik se snazi pochopit své okoli, potom tedy pfedevsim svou konkurenci
a trh, na kterém ptisobi. S vyuzitim téchto informaci provadi zhodnoceni svého postaveni,
moznosti firmy, silu a dovednosti. Déle také ptenasi ptisluSné sdéleni o vnitini (doméci)

situaci do vnéjsiho prostiedi podniku. (Horakova, 2003, s. 16)

Jednim z hlavnich ukolu strategického marketingu je hledani konkurenéni vyhody — nejlé-
pe velmi dualezité¢ a vyrazné, ktera ndm pomuze k rozvoji trzniho prostoru pro vyrobek.
Tato konkuren¢ni vyhoda je pozd¢ji spolu se situacni analyzou velmi dilezita pti formulo-

vani vhodné marketingové strategie. (Horakova, 2003, s. 16)
Strategické Fizeni

Strategické fizeni je souhrn ¢innosti a rozhodnuti, které definuji cile podniku a cesty, po-
stupy, které ndm umozni jejich realizaci. Situa¢ni analyza, planovéani, realizace a kontrola,

to jsou etapy, ze kterych se proces fizeni sklada. (Jakubikova, 2013, s. 40)

»Proces strategického fizeni je mozno cClenit do vice krokd, které spojuji strategické plano-

vani, realizace a hodnoceni, naptiklad:

definovani souc¢asného poslani, cili a zdroju;
analyza prostiedi;

identifikace ptileZitosti a hrozeb;

analyza zdrojii a kapacit organizace;
identifikace silnych a slabych stranek;
formulovani strategii;

realizace strategii;

hodnoceni vysledki.* (Jakubikova, 2013, s. 40)

© N o g B w D

Tedy nejdiive definujeme poslani, jelikoz pro kazdou situaci musi podnik nalézt pro urcity
¢asovy horizont v ramci svého prostiedi co nejlepsi zplisob piizptisobeni. Toto poslani dale
pretransformujeme do konkrétnich cila. Déle podnik voli vhodny strategicky smér, vytipo-
vava prilezitosti, pomoci nichZ se snazi uspét a tedy dosahnout stanovenych cili. (Horako-

va, 2003, s. 20)
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Strategicky marketingovy proces

Poslani firmy a jeji cile definuje strategicky plan. V marketingovém procesu se firma za-
méiuje na zakaznika, cilem je vytvofit s nim pevné dlouhodobé spojeni, které by ptineslo
firm¢ zisk. Dilezité je zvolit si spravny trh, ktery si firma rozd€li do segmentli a poté se
zamé&fi pouze na slibné segmenty a zde se soustfedi na uspokojeni potieb cilovych zakaz-
nikt. Celkovy marketingovy proces véetné vné&jSich a vnitinich faktorti a vlivi, které paso-
bi na piipravu, a realizaci marketingové strategie mizeme vidét na nasledujicim obrazku.

(Kotler, ©2004, s. 102-103)

Obchodni

Ekonomické a
demografické mezidlankv Technologické a
. firodni prostiedi
prostiedi p p

S

. Marketingové
Marketingo-

R , planovani
vé analyzy /\

Vyrobkova

politika

ciLovy
ZAKAZN
ic1

Dodavatel- Distribug- Cenova

ské firmy ni politika politika Vefejnost

Komunika¢ni

Kontrola politika

Realizace

Politické a pravni Socialni a kultur-
ni prostiedi

prostiedi Konkiirence

Obrazek 2 Faktory ovliviiujici marketingovou firemni strategii (Kotler, ©2004, s.

102)

Tedy muzeme fici, ze marketingovy proces se sklada se Ctyt hlavnich ¢innosti, a to analyzy
marketingovych pfileZitosti, vybéru cilovych trhl, koncipovani marketingového mixu a
realizaci marketingové strategie. (Kotler, ©2004, s. 103)

Podstatou marketingového procesu je vSak zkoumat veSkeré aktivity uskutecnéné ve vzta-
hu vyrobek-trh. Kde se firmy snazi najit existujici zdroje co nejucinnéjSim zpisobem a

snazi se pochopit marketingové aktivity. (Horakova, 2003, s. 34)
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Etapy marketingového procesu

Planovani — v ramci planovani podnik provadi marketingovou situa¢ni analyzu, stanoveni
cili a formovani strategii a sestaveni marketingového planu. Snazi se zhodnotit konkrétni

situaci, poznat trh a konkurenci, prognozovat vyvoj poptavky, a dalsi.

Realizace — pfi realizaci dochazi k vlastni realizaci planu a vytvofeni marketingové organi-
zace. Piedpokladem je dobfe organizovana spolecnost, piedev§im organizovany komplex

marketingovych ¢innosti.

Kontrolni etapa — jde 0 porovnani planovanych a dosazenych vysledkt a nasledné hodno-

ceni, korigovani a vyuziti vzniklych odchylek. (Hordkova, 2003, s. 35)
Marketingovy mix

Firma skladé sviij marketingovy mix z prvki, které ma pod svoji kontrolou, tedy vyrobku,
jeho ceny, zplsobu distribuce a komunikacni politiku. Marketingovy mix firma sestavuje
na zakladé prostiedi, ve kterém se nachazi. Toto prostiedi firma sleduje pomoci analyz,

planovacich Cinnosti, realizaci strategie a jeji kontroly. (Kotler, ©2004, s. 103)

Nastroje marketingového mixu jsou pro podnik proménnymi, se kterymi pracuje v zdjmu
cilové skupiny zakaznikd a v souladu s marketingovymi cili podniku. Skrz marketingovy
mix se podnik ,,dostava“ k zakaznikim a nachazi zpasoby, jak dany cilovy segment ob-
slouzit a uspokojit. VSechny nastroje marketingového mixu pfispivaji k aspéchu podniku,
pokud jsou vhodné zvoleny. Pouziti ndstrojii by mélo byt provazané a probihat najednou.

(Horakova, 2003, s. 71)

Prvky marketingového mixu Ize rozdé&lit na zékladni Ctyfi skupiny, do nichz spadaji veske-
ré aktivity provadéné za ucelem vzbuzeni poptavky po vyrobku. Tyto skupiny se nazyvaji
,»Ctyfl P

- vyrobek (product) — vyrobky i ndvazné sluzby, které podnik nabizi zdkaznikim,

- cena (price) — suma penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby vyrobek ziskal,

- distribuce (place) — veskeré aktivity smétujici k umoznéni fyzické dostupnosti,

- komunikac¢ni politika (promotion) — aktivity seznamujici zakaznika s vyrobkem a

nasledna koupé vyrobku. (Kotler, ©2004, s. 106-107)

Hlavnimi pfedpoklady k dosazeni podnikovych cili pomoci marketingovych strategii

predpoklada:

- zamé&feni na zadané, spolehlivé a vykonné kvalitni vyrobky (vyrobkové strategie),
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- distribuéni sit, ve které budou tyto vyrobky k dostani (distribu¢ni strategie),

- ceny, které jsou srovnatelné s cenami podobnych (porovnatelnych) vyrobkt jinych
vyrobcu na trhu (cenové strategie)

- uc¢inna a vhodna podpora prodeje vzhledem k typu a umisténi zékaznika a charakte-

ru vyrobku (komunikaéni a stimula¢ni strategie). (Hordkova, 2003, s. 72,73)

Zakladem pfi budovani strategie marketingové pozice byva vétSinou vyrobek (popt. vy-
plyvajici vyrobkové strategie), ktery by mél nést skute¢ny uzitek pro zakazniky a upoutat
pozornost trhu. Dale cenové strategie musi podnik podlozit znalosti cen konkurence a spo-
lehlivym managementem, ktery je schopny reagovat na zménu situace na trhu. Nasledna
cena musi délat vyrobek prodejnym. Pokud jde o distribu¢ni strategie, tak ty zabezpecuji
fyzickou pfitomnost zbozi/vyrobku na trhu, jeho v€asnému a uplnému dodani. A komuni-
kacni strategie by méli pfispivat ke kvalitni, pravdivé, ¢estné informovanosti zakaznika a

uspésnému prodeji zbozi. (Hordkova, 2003, s. 73)

1.2.1 Marketingové planovani

Plany firmy ohledné& kazdé jeji casti, provadi v ramci strategického planovéni. V ramci
marketingového planovani rozhodujeme i o marketingovych strategiich, které firmé poma-
haji dosahnout jejich strategickych cilti. Veskeré poc¢inani (obor podnikéni, vyrobek, znac-

ka) vyZaduje marketingovy plan.

Kazdy marketingovy plan by mél obsahovat hlavni cile a doporuceni pro pldnované obdobi
na uvod, déle nésleduje nejdilezitéjsi ¢ast planu a to je popis soucasné situace. Zde se
podnik zaméfuje na postaveni na trhu, piileZitosti, konkurenci a obecné informace o trhu.
V nasledujici Casti se provadi analyza rizik a pfilezitosti, poté stanoveni hlavnich cili a
ukold. Nasleduje zvolend marketingova strategie, ze které bude podnik a jeho jednotky
vychézet. Poté se pfipravi provadéci plan a rozpocty. Poslednim bodem planovani je kont-

rola. (Kotler, ©2004, s. 109-110)

1.2.2 Realizace marketingové strategie

Marketingové planovani urcuje, co a pro¢ se ma vykonat, oproti tomu realizace marketin-
gové strategie definuje kdo, kde, kdy a jak naplanované ¢innosti vykona. Dilezité je ,,délat

veéci spravné” i ,,délat spravné véci®. (Kotler, ©2004, s. 110-111)

Zpusob jak efektivné a spravné realizovat sestavené plany obecné neexistuje, avSak existu-

je fada zédsad, metodickych principt, které mohou napomoci k uspésnému naplnéni marke-
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motivace, odpovédnost a komunikace. (Horakova, 2003, s. 161)

1.2.3 Marketingova kontrola

Zakladem marketingové kontroly je hodnoceni marketingovych strategii a jejich u€innosti,
predevs§im potom zda strategie prispivaji k vyprodukovani pozadované tirovn€ vykonnosti.
Obsahem kontroly je monitorovani a srovnavani realiza¢nich vysledka charakterizujicich
marketingovou vykonnost se standardy planu, dale také smér pohybu strategii pii jejich
realizaci a doprovodné problémy, které mohou mit zdsadni vyznam. (Horakova, 2003, s.

178)

Zajisténi skuteéného dosazeni planu, umoznuje praveé kontrola a nasledné upravy marke-
tingové strategie. Postup kontroly je néasledny: firma nejdiive stanovi marketingové cile,
nasledné pomoci analyzy vyhodnoti plnéni cild, na zdkladé vyhodnoceni provede analyzu
pri¢in neplnéni cili a na zavér navrhne vhodné upravy k dosazeni pozadovanych cilt.

(Kotler, ©2004, s. 113)
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2 REGIONALNI MARKETING

Mistni a regionalni vyvoj se stal vyznamnéjSim pro narod zacatkem 70. let. Soubézné
mistni a regiondlni rozvoj byl dramaticky pfemodelovan hloubkovymi zménami ve struktu-
Vv oblasti regionalniho a mistniho rozvoje byl a je proces globalizace. Diky zvySenému po-
hybu kapitalu, pracovnikil, zbozi a sluzeb globalizace ménila pravidla, podle kterych se

ekonomika fidila béhem povalecné éry. (Pike, Rodriguez, 2006, vlastni pieklad)

V letech 90. je uz mozné vidét téméf ucelené koncepce méstského marketingu a manage-
mentu, predev§im pak tedy v Némecku a Holandsku. Dale se poté mizeme setkat v pod-

minkach riznych prostorovych struktur s nasledujicimi pojmy:

- marketing mista (lokality),
- komunalni marketing,
- méstsky marketing,

- marketing centra mésta. (Paulickova, 2005, s. 11-13)

2.1 Marketing mista (lokality)

Analyza mista, planovani, organizovani, fizeni a kontrola strategii na vymezeni lokalit to
jsou ¢innosti, které marketing mista vykonava a tim sméfuje k silnym strankam konku-
rencni pozice, jez vyuziva v boji o atraktivni cilové skupiny. D4 se fict, Ze charakteristic-
kym rysem lokalizacnich strategii jsou snahy mést nebo celych regionii o ziskani a usidleni
primyslovych podnikli, vyzkumnych instituci, kulturnich udélosti atd. Hlavnim cilem,
ktery lokaliza¢ni marketing tedy sleduje je celkové zlepSeni svoji pozice hlavné z hlediska

ekonomického. (Paulickova, 2005, s. 12)

Dilezitymi jsou zde také lokalizacni faktory, které nam napomadhaji ziskat vyhodu nad
konkuren¢nimi mésty napt.: nalezist€ surovin, cena pracovni sily, dopravni naklady. (Bla-

zek, 2002, s. 59)

2.2 Komunalni marketing

Pro komunalni marketing je charakteristickd komunalni politika, ktera se vyznacuje orien-
taci komunalnich instituci (méstskych a obecnich) na obCana. Potieba odlisit se od jinych

regiondlnich a komunalnich organizaci a poskytovatelti sluzeb se odviji od zvysujiciho se
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zajmu o systematickou potebu marketingu pro ulohy komunalni spole¢nosti. Soucasti ko-
munalniho marketingu je také marketing mésta, centra mésta a méstskych ¢asti. (Paulicko-

va, 2005, s. 12)

2.3 Meéstsky marketing

Pro potfeby méstského marketingu se mésto chape jako celek (centrum mésta i periférie),
na néjz se uplatinuji marketingové koncepce. V ramci fizeni strategickych procest se op-

timalizuje rozvoj mésta, které stoji v centru veskerych aktivit. (Paulickova, 2005, s. 12)

2.4 Marketing centra mésta

Marketing se v tomto pripadé¢ védomé soustfedi na centrum mésta, ve kterém se nachazi
funkce jako obchod, sluzby, kultura, volny ¢as a bytové potieby. V praxi ¢asto byva sou-
¢asti marketingové koncepce mésta. Prostfednictvim uspésného marketingu centra mésta
muze byt posilena hospodarska sila mésta vzhledem k faktu, jak je centrum dulezité pro
mésto. (Paulickova, 2005, s. 12)

Regionalni marketing

Meéstsky marketing

Marketing

mista

Marketing centra mésta

Marketing

mista

Marketing pro mésto jako celek

Marketing pro cely region jako celek

Obrazek 3 Vzajemna souvislost mezi marketingem mista, centra mésta, mésta a

regionu (Pauli¢kova, 2005, s. 13)
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2.5 Marketingovy mix regionu

Pfi tvorbé marketingového mixu regionu musime dbat na zachovani souladu taktickych
nastroju se zdroji, které jsou k dispozici, a pfi tom zabezpecovat co nejlepsi dosahovani
cili. Mésta a regiony voli co nejvhodnéjsi soubor téchto taktickych nastrojii, které oslovi
cilové zakazniky a které dany region a mésto vyuzivaji na podporu svoji nabidky. Uplatné-
ni jednotlivych nastroju a jejich rozdéleni se ma odehrat pii co nejvyssi mozné efektivnos-
ti. Pomér stupné dosahnuti cile k prostfedkiim vynalozenym na zabezpeceni svoji nabidky

(sluzeb) se chape jako efektivnost.

Jelikoz podstatnou ¢ast produktli regionu tvofi sluzby, je marketingovy mix mést a regionii
do jisté miry vyrazné specificky. Proto se pfiklanime k nasledujicimu modelu struktury

marketingového mixu:

- product (produkt),

- price (cena),

- place (distribuce),

- promotion (marketingova komunikace),

- physical evidence (materidlové prostiedi),
- people (lid¢),

- proces (proces),

- partnership (partnerstvi). (Paulickova, 2005, s. 63,64)

Marketingovy mix slouZi zejména k pfiblizeni produktu cilovym zékazniklim, jeho propa-
gaci, k rozhodovani o lidech, ktefi produkt realizuji. Dale také o materialovém prostiedi,

vV némz jsou jednotlivé prvky produktu dodavany a nabizeny. (JaneCkova, Vastikova, 1999,
s. 55)

2.5.1 Produkt

Charakteristicky rysem mésta je, ze je heterogenni, tedy mizeme fici, ze produkt je vSe, CO
muze mésto poskytnout svym obyvateliim, podnikateltim, navstévnikiim nebo potencional-
nim investorim na uspokojeni jejich individudlnich nebo kolektivnich potieb napt. bydle-
ni, primysl, socialni sprava, infrastruktura, kultura atd. Jednotlivé produkty, které jsou

nabizeny na trhu jako produkt region, poté spolu tvoii produktové portfolio.

MuzZeme fici, Ze produkt tvofi:
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- Samospravny celek jako takovy — produktem je cely region a mésto, se v§im co se
V ném nachazi.

- Vefejné sluzby poskytované na zaklad¢ zakona — pievazné se jedna o sluzby, které
musi region poskytovat ze zdkona a soukromy sektor nema zajem je poskytovat
napf. mistni doprava, méstska policie, ¢iSténi mésta.

- Nabidka prostori ve vlastnictvi regionu a mésta na prodej, prondjem.

- Spolecenské, vzdélavaci, kulturni a sportovni akce organizované samospravou.

- Image jako soucast produktu mésta, regionu.
Tedy mizeme fict, Ze produkt mésta, regionu ma nejcastéji podobu sluzby a nejdilezitéjsi
vlastnosti je jeji kvalita. Mésta by se také méla snazit poskytovat pestrou a diverzifikova-

nou paletu produktt, které zvysi jejich atraktivitu i image. (Paulickova, 2005, s. 65)

Historie mésta

Kvalita vvuzivani volného

Kvalita
bvdleni

Socialni
uroven

Maloobchod

Obvvatelé

Image
Kultura

Rada a
spravni
organ

Sluzbv

SdruZeni

Pramvsl

Cenova
aroven

Architektura

Zemépis

Obrazek 4 Produkt ,,mésto* (Paulickova, 2005, s. 66)

Produkt musi vychéazet ze strategie regionu/mésta a z vize. Také tento produkt podléha
rozpo¢tovym omezenim, které jej ovliviluji. Tato rozpoctova omezeni se daji zvysit riz-
nymi zdroji, napiiklad mimorozpoctovymi piijmy, svazky s jinymi mésty/regiony. (Janec-

kovéa, Vastikova, 1999, s. 61)
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25.2 Cena

Cenu z hlediska mésta, regionu chapeme jako hodnotu jeho atributd, tvoii ji cena pracovni
sily, nemovitosti, najmu, ceny sluzeb, dané¢ a poplatky v daném region. Také mizeme za-
fadit i ceny vSech produktii, které se spotfebovavaji v ramci produktu tzemi, které jsou

nebo by mohly byt vyznamné pro cilovy segment. (Bernatova, Vanova 2000, s. 34)
Produkty miizeme z hlediska stanoveni ceny rozdélit na:

1. produkty poskytované mésty a regiony bezplatné a na zaklad¢ zékona,
2. produkty, kterych cena je sice uréena, ale podléha uplné nebo ¢asteéné regulaci,

3. produkty, u kterych mtize cenu uréovat mésto samo. (Paulickova 2005, s. 69)

Da se fici, ze cena v marketingovém mixu meésta neni tak zcela v pravomoci poskytovatele
produktu. Proto pfi stanoveni marketingového mixu je dalezité klast diraz na jiné prvky

mixu. (Pauli¢ckova 2005, s. 70; JaneCkova, Vastikova, 1999, s. 76,77)

Cena mésta/regionu nelze jako takova urcit, jelikoz neni mozné vyjadfit hodnotu tzemi

jedinou cenou, proto jen odrazi imaginativni hodnotu produktu. (Paulickova, 2005, s. 70)

2.5.3 Dostupnost (distribuce)

Tento prvek marketingového mixu rozhoduje pfedev§im o zpusobech, kterymi se produkt

dostane ke konec¢nému spotiebiteli. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 81)

Charakterizuji jej moznosti vstupu osob, vyrobku a financi do regionu/mésta. (Bernatova,

Vanova, 2000, s. 147)

Z tohoto vyplyva, ze zakladnim pozadavkem je existence spojeni, které umoziuje piistup
do regionu a mést a v jejich ramci. Spojenimi se mysli dopravni cesty, pfepravni moZnosti
pfenosu informaci — informacni cesty. Dostupnost mé tedy blizko k dalSimu prvku marke-

tingového mixu a to komunikaci. (Pauli¢ckova, 2005, s. 71)
Dostupnost regionu/mésta jako marketingovy néstroj vyjadiuje:

- dostupnost z hlediska polohy, geografického umisténi,

- dopravni dostupnost

- charakter dopravniho pfistupu, rychlost a kvalita dopravni infrastruktury,

- orienta¢ni znaceni,

- dostupnost subjektu, ktery realizuje marketing mésta/regionu z hlediska jeho loka-

lizace, Casové dostupnosti, fyzické dostupnosti,
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- dostupnost samospravy z hlediska lokalizace, strankovych hodin, koncentrace jed-

notlivych oddéleni apod. (Pauli¢kova 2005, s. 71; Bernatova, Vanova 2000, s. 34)
Distribu¢ni kanaly:

1. ptfima distribuce — nabidka produkta piimo,

2. nepiima distribuce — prostiednictvim zprostiedkovatell. (Paulickova 2005, s. 71)

2.5.4 Marketingova komunikace

Meésta a regiony predstavuji svlij produkt prostfednictvim souboru komunikac¢nich nastrojt.
Jejich sloZeni a vyuZiti pozdéji ovlivituji celé mésto/region, charakter produktu a segment

trhu, na ktery chtéji ptisobit. Mezi zakladni mizeme fadit:

vztahy s vefejnosti,
marketing udalosti,
reklama,

podpora prodeje,

osobni prodej,

© a0k~ 0w N e

ptimy marketing. (Paulickova, 2005, s. 72)

Tyto komunikaéni nastroje tvoii komunika¢ni mix, ktery ma za hlavni cil predstavit zvole-
nému segmentu dany produkt. Jeho ulohou je ziskat potencionalni zadkazniky na svou stra-
nu a vytvofit kvalitni dlouhodoby vztah s nimi. Proto je potfeba se s cilovymi zakazniky

podrobnéji seznamit a komunikovat s nimi. (Jakubikova, 2009, s. 238)

Vztahy s veiejnosti (z angl. public relations)

vvvvvv

ciacim s regionem a naslednou tvorbou image.

Vztahy s vefejnosti se neprojevuji hned a ptimo, ale jejich pfinos je znacny a nezpochybni-
telny v delsim casovém horizontu. Dokazou oslovit Sirokou vefejnost a ziskat ji pro dosah-
nuti vytyCenych cili. Public relations mtizeme rozd¢lit na taktické (kratkodobé¢) a strate-

gické (dlouhodobé).
Mezi zékladni ¢innosti PR pafi:

- pravidelné ptispévky o ¢innosti ve sdélovacich prostiedcich (lokalnich i celostatni),
- organizovani riznych udalosti spojenych s informovanosti obyvatel — tiskové kon-

ference, besedy, interview atd.,
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- vydavani vlastnich tiskovin — noviny, ¢asopisy, rizné publikace,
- prezentace na vystavach a veletrzich cestovniho ruchu,

- usporadani akci — komerc¢nich, neziskovych, charitativnich,

- sponzorovani sportovnich, kulturnich nebo socidlnich aktivit,
- budovéani jednotného vizuélniho stylu,

- pozvani vyznamnych osobnosti ovliviiujicich vefejné minéni,
- lobovani,

- spoluprace s jinymi mésty, organizacemi,

- sbér a analyza informaci podstatnych pro ¢innost mésta,

- teSeni krizovych situaci,

- vyuzivani forem pisemné komunikace s obyvateli,

- prezentace pies internet. (Paulickova, 2005, s. 72-73)
Marketing udalosti

Marketing udalosti je jednim z novych prvka marketingového mixu. Udalosti organizova-
né v regionu/mésté¢ mohou vyrazné pomoci ke zviditelnéni v mezinarodnim méfitku. Jiz
mnohé regiony/mésta poskytuji piehled udalosti, které se béhem roku odehraji. (Pauli¢ko-
va, 2005, s. 74; Janeckova, Vastikova, 1999, s. 95)

Reklama

Reklama je komunika¢ni nastroj, ktery je nenahraditelny. Umoznuje méstim a regioniim
ptestavit svoje produkty Siroké vefejnosti. V ramci reklamy informuje obyvatele o posky-
tovanych sluzbéch, silnych strankéach, podporuje udrzeni popularity, ziskani novych obca-
nd, turistl, organizaci, potencidlnich zdkaznikd. Dale motivuje k navstévam mést, pamatek

a jinych vyznamnych mist a tim zvySeni popularity. (Paulickova, 2005, s. 75)
Podpora prodeje

Pokud jde o podporu prodeje, pak pro potieby regionti nachazi uplatnéni predevs§im pftila-
kani zakaznika raznymi druhy cenovych slev a akci. (Pauli¢kova, 2005, s. 75)

Osobni prodej

Osobni prodej se vyuziva nejvice pro ziskdni novych investort. Hlavni vyhodou je prede-
v§im bezprostfedni kontakt prodavajiciho s kupujicim. Prodejci vyuZivanymi V téchto situ-

acich jsou predev§im zaméstnanci samospravy a zprostiedkovatelé sluzeb. (Paulickova,

2005, s. 76)
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Avsak vyuziti osobniho prodeje je znacné omezené, proto by mély mésta/regiony klast

daraz predevsim na zodpovédny, profesionalni ptistup. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 94)
Piimy marketing

Piimi marketing vyuziva databazi pro vytvofeni planu ovlivnéni trhu, jedna se o opatfeni
V ramci piimého marketingu v péci o obyvatelstvo a komunikaci. Databaze jsou individu-

alni, 1i8i se dle pfistupu k zakazniktim. (Paulickova, 2005, s. 76)

2.5.5 Lidé

vvvvvv

kladem ptiznivého hodnoceni poskytnuti produktu je predevsim kvalitni a odborn¢ zdatny
persondl. Poskytovani a realizace produktu proto neni zpravidla mozné bez vzajemné spo-
luprace jak prodavajiciho, tak piijemce. (JaneCkova, Vastikova, 1999, s. 104,105; Pauli¢-
kova, 2005, s. 76)

Pti prosazovani marketingové strategie je také obzvlasté dulezité postaveni a uloha lidi

cey

zijicich v daném meésté. Proto bychom méli chapat lidsky Cinitel ze tii uhli pohledu:

1. jako vykonny potencidl instituce, kterd realizuje marketing mésta/regionu
2. jako tvlrce produktu mésto/region

3. organizovany v ur€itych strukturach v ramci mésta/regionu

(Bernatova, Vanova 2000, s. 147)

2.5.6 Materialové prostiedi

Materidlové prostedi tvoii materidlové vybaveni nebo zdroje mésta/regionu — tvoii ho
veskeré viditelné prvky, které obklopuji spotiebitele jeho produkt a jsou nevyhnutelné pii
vykonu sluzby. Je mozné kontrolovat materialové prostfedi ptimo nebo prostfednictvim
vlivu v organizacich, jimz je svéfeno poskytovani sluzby. (Paulickova, 2005, s. 76; Janec-
kova, Vastikova, 1999, s. 87)

Materidlové prostiedi mizeme rozdélit na:

- vnitini prostfedi — zafizeni prostorou nebo organizaci které byly poskytnutim sluz-
by povétrené, kombinace barev, vybaveni, pomucky, osvétleni, klimatizace, znacka,
logo, kanceléiské potieby, atd.

- vné&jsi prostiedi — okolni pfiroda, vzhled budov, jejich tvar, parkovisté, feSeni més-

ta, pom¢&r mezi zastavbou a zeleni, atd. (Pauli¢kova, 2005, s. 76)
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2.5.7 Procesy

Zpisob, kterym jsou sluzby poskytované urcuji procesy, které by mély byt zalozené na
principu fizeni vztaht se zdkazniky — tak abychom docilili trvalého vztahu a loajality. Pro-
to by si mély mésta/regiony vytvoftit pravidla a postupy prodeje, které za kazdych okolnosti
zabezpeci, ze kvalita sluzby neklesne pod pfedem stanovenou minimalni troven vzhledem
ke kolisavosti vyplyvajici z lidského faktoru. Cilem se proto stava tyto procesy standardi-

zovat.

Standardizovat mizeme podle zpiisobu jakym je sluzba poskytovand (k zakaznikové spo-

kojenosti):

- moderni informacni systém,

- navigacni systém obce,

- jednoduché srozumitelné formulare,

- systém pfijimani otdzek a stiznosti a nasledné poskytovani odpovédi,

- personalni kultura (ktera je samostatnou slozkou identity regionu). (Pauli¢kova,
2005, s. 77)

V kone¢né fazi by méli byt zakaznici uspokojeni nejen z produktu, ale i ze zptisobu jakym
byla sluzba dodana, coz je dulezité predevsim u produktd spojenych s vysokou mirou kon-

taktu se zdkaznikem. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 110,111)

2.5.8 Partnerstvi

V podstaté mizeme fici, Ze jde o vzadjemnou spolupraci a kooperaci jednotlivych subjektii
regionu a mésta tak, aby z toho ,,profitovali“ vSichni zucastnéni a jejich okoli, a tim byla

nasledn¢ dosdhnuta v§eobecna prospésnost. (Paulickova 2005, s. 77)

JelikoZ je vyrobek sloZity a je sestaven z mnoha riznych slozek, produkovanych ¢asto roz-
dilnymi subjekty, a jeho rozvoj také neni jednoduchy, povazuje se partnerstvi za jeden

z klicovych nastroji marketingového mixu regionu. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 114)

2.6 Strategické planovani

Strategické planovani mésta/regionu je do jisté miry modifikaci strategického pldnovani
podniku. Strategické plany (programy rozvoje) mivaji Casto charakter dlouhodoby, obvyk-

le se jednd o obdobi trvajici 15 az 20 let. Jsou zde jista specifika, kterd se musi brat
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Vv ohledu, pfedevsim potom mnozstvi subjektl, které jsou svoji ¢innosti pfimo nebo nepfi-

mo zavislé na mésté/regionu. Tyto vazby mohou €asto zptsobovat konfliktni problémy.

Ze strategického planu poté vychazi marketingova strategie, kterd by méla obsahovat vizi,
jak by nas region mél vypadat. Marketingova strategie se tvoii pomoci marketingového

mixu a jejich nastroju. (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 118-120)
2.7 Teorie regionalniho rozvoje

2.7.1 Neoklasické teorie regionalniho rozvoje

Zakladem neoklasické teorie je predevsim analyza chovani aktér (jednotlivcl,, domécnos-
ti, firem apod.) na trhu. Racionalita chovani, dokonala informovanost aktérd, dokonala
mobilita vyrobnich faktorh, dokonala délitelnost vyrobnich faktorii, dokonala soutéz apod.,
to jsou zjednodusSené piedpoklady, na kterych je teorie zaloZena. Tyto pfedpoklady vice ¢i
mén¢ nerealistické se proto promitaji i do neoklasické teorie regionalniho rozvoje. Zde se
predpoklada tendence ke stavu rovnovahy ze strany socioekonomického systému. Neokla-

sicka teorie neptedpoklada existenci problému racionalni povahy. (Wokoun 2008, s. 224)

Pravé neoklasické teorie rozvijeji zejména lokalizacni teorie, které jsou predchidci teorii

regionalniho rozvoje. (Wokoun 2008, s. 224)

Cilem lokaliza¢nich teorii bylo zejména nalezeni faktort ovliviiujicich lokalizaci ekono-
mickych aktivit a na jejich zéklad¢ vysvétleni prostorového rozmisténi ekonomiky. Vyvr-
choleni lokaliza¢nich teorii prezentuji zejména studie von Thiinena (1826), 1 kdyZ nejstarsi

pokusy o vysvétleni lokalizace sahaji az do 17. stoleti. (Blazek 2002, s. 59)
Smeéry lokaliza¢nich teorii:

- vysvétleni lokaliza¢nich rozhodnuti jednotlivych firem,
- vzajemné zavislosti lokaliza¢nich rozhodnuti riznych firem,
- snaha o zrealnéni lokaliza¢niho modelu zohlednénim subjektivity aktért,

- vysvétleni prostorového usporadani ekonomiky jako celku.

(Wokoun 2008, s. 225-226; Blazek 2002, s. 59-60)
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2.7.2 Marxistické teorie regionalniho rozvoje
Strukturalisticky marxismus

Predstavitelem strukturalistického marxismu je D. Harvey, jehoz prace se snazi integrovat
problematiku nerovnomérného rozvoje s teorii krize kapitalismu. Zakladem je rozpor mezi
soukromym a spole¢enskym charakterem vlastnictvi vyrobnich prostiedkli/vyroby a dusle-
dek, ktery se projevi ve form¢ nadmérné kumulace kapitalu. Nasledné musi dojit ke zne-

hodnoceni kapitalu, aby byla nastolena jednota. (Blazek, 2008, s. 110-111)
Teorie mezoekonomiky

Autorem teorie mezoekonomiky je S. Holand, ktery povazuje za podstatné ve vyvoji regi-
onalni politiky velké firmy. Tyto firmy podle n¢j svym plsobenim vytvaieji prostie-

di/sektor — mezoekonomiku. (Wokoun 2008, s. 230-231)

V nékterych vyspélych statech tvoii 2 % firem pies 50 % produkce, coz firmy stavi do
pozice monopolu ¢i oligopolu. Za tspésnost velkych firem muze jejich lobbovaci sila, spe-
cifické moznosti boje s konkurenci, specifické moznosti danovych unikd. Diky témto
podminkam, maji firmy nékolikanasobné zisky, nez mohou nabidnout regionalni podniky.

(Wokoun 2008, s. 230-231)
Teorie vyrobnich cyklua

Hlavni je v této teorii ptedpoklad, Ze rizné regiony mohou byt odlisn€ disponovany pro
vyrobu urcitého produktu v zavislosti na jeho Zivotnim cyklu. Pfedpoklada 3 fazovy zivot-
ni cyklus vyrobku — novy, zraly, standardni, pficemz v kazdé fazi se zboZzi presouva do
jiného regionu. Nejdfive nejvyspélejsi region — maji komparativni vyhodu v technologii,
kvalifikaci pracovnich sil, v druhé fazi se vyrobek piesouva do jinych regionu vlivem od-
stranéni pocatecnich problémi a zvySeni objemu vyroby. Ve tieti fazi ztraci nejvyspélejsi
region komparativni vyhodu a vyrobek se za¢ina objevovat i v méné vyspélych regionech.
Ve treti fazi se vyrobek v nejvyspélejsim regionu vyrabi malo, nebo se do n¢j dokonce

dovazi. (Wokoun 2008, s. 232; Blazek, 2002, s. 119)

2.7.3 Teorie ziskovych cyklu

Tato teorie vychazi z teorie vyrobnich cykll, pficemz predpoklada, Ze prosperita regionu
zavisi na strategiich velkych firem. Divodem je, Ze strategie téchto velkych firem se méni
Vv zavislosti na fazi ziskového cyklu, ve které se podnik nachazi, a tim je klicova pro roz-

hodovani firem mira oligopolizace daného trzniho segmentu. Tvrdi, Ze problémy nachaze-
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jici se v regionu jsou neregionalni pfi¢iny, pfi¢inou je pozice vV ramci spolecenského sys-

tému. (Blazek, 2002, s. 120-121)

2.7.4 Teorie skupiny jadro-periferie

Tyto teorie piedpokladaji nerovnomérny regiondlni vyvoj, a na strané poptavky zdiraziuji
vyznam faktorti. Mnoho z téchto teorii bylo inspirovano praci J. M. Keynese, i pfesto, Ze
Keynes se regionalnimi teoriemi nezabyval. Multiplikator, ktery pravé on definoval, se stal
zékladem pro mnoho generaci regionalniho rozvoje. Déle potom existence trzni nerovno-
vahy a velikost poptavky po zbozi z daného regionu se stalo podmétem regionalniho roz-

voje. (Wokoun 2008, s. 237)
Teorie rozvinuté v ramci tohoto sméru:

- teorie exportni zékladny,

- teorie rustovych polu,

- teorie kumulovanych pficin,

- teorie nerovnomérného rozvoje,

- teorie polarizovaného rozvoje. (Blazek 2002, s. 78-99)

2.7.5 Kiriticko-realisticka teorie

Nejvyznamnéjsi teorii v ramci kriticko-realistického pfistupu je Teorie Gzemnich déleb
prace autorky D. Massey. V rdmci teorie se snazila vytvofit obecnou teorii, tedy vysvétleni
regionalniho rozvoje. Cilem jeji prace bylo pfedloZit alternativni zplisob chapani nerovno-
mérného regiondlniho rozvoje na zaklad€ propojeni geografie priimyslu a studia trhii prace

s podminujicimi spole¢enskymi strukturami. (Wokoun 2008, s. 249)

2.7.6 Neomarxistické teorie regionalniho rozvoje

Regulacni teorie je dileZitou neomarxistickou teorii, vznikala pfedev§im jako odraz ne-
spokojenosti s marxistickymi teoriemi. Podstatou a obsahem prace bylo vysvétleni ristu a
existence relativné dlouhého obdobi riistu a stability 1 navzdory rozportim a krizim ve fun-
govani kapitalistické ekonomiky. Také se zabyvali tempem ristu v jednotlivych statech a
jejich vyraznymi rozdily z dlouhodobého hlediska. (Wokoun 2008, s. 253; Blazek, 2002, s.
106)
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2.7.7 Neoliberalni teorie regionalniho rozvoje

V této oblasti je hlavni Nova ekonomicka geografie a nova teorie rustu, jejiz hlavni tfi cile

jsou:

- zjisténi rozsahu, v jakém razné trzni struktury a technologické podminky pusobi ja-
ko aglomera¢ni mechanismy,

- zjisténi, jaky typ externalit vice pfispiva k aglomerizaci,

- vytvareni ekonomickych modelii v pojeti hlavniho ekonomického proudu, které by

formalizovaly vagni koncepty pouzivané v socidlnich védach.

Dale se autofi snazi vnést ucast historie a dalSich mechanismu typu pozitivni zpétné vazby

pro hospodaisky rust. (Wokoun 2008, s. 258)

2.7.8 Teorie inspirované institucionalnimi pristupy

Zakladni myslenkou institucionarnich pfistupil je existence tii problémovych oblasti, kte-
rym se doposud nevénovala dostateCna pozornost, ale jsou klicovymi k pochopeni rozdila
v mife dosazeného hospodatského rustu. Jejich piinos zaznamenavame zejména v oblasti
objasfiovani vzniku a vyvoje rozdili a mechanismi evoluénich zmén v ekonomice mezi

staty a mezi regiony. (Blazek 2002, s. 149; Wokoun 2008, s. 262)

Prvni oblasti jsou technologie a technologické inovace, druhou oblasti je pojeti firmy a treti
oblast je tvofena institucemi. Pfi¢emz tyto oblasti jsou v dnesni dobé velice dilezité, ale
mnoho ekonomi je chape zjednodusené, nebo jim nevénuji dostate¢nou pozornost. (Blazek

2002, s. 150)

2.7.9 Soucasné obdobi regionalni politiky

Charakteristickym rysem soucasnych pfistupt je predevSim podpora malych a stiednich
firem, Sifeni inovaci, decentraliza¢ni opatieni ve sféfe vetejné spravy, podpora lokalni ini-
ciativé, deregulacni opatieni, networking a programy zabyvajici se naslednou péc¢i o zahra-
ni¢ni investory. Vyznam lidské iniciativy a lidskych zdrojl pro regionélni rozvoj je chapan
jako klicovy. Dulezitou oblasti v regionalnim rozvoji je také provazanost regionalni politi-
Ky s podpurnymi statnimi politikami (socialni a primyslova politika). Nasledné jsou vy-
znamné podplrné programy a jejich hodnoceni z hlediska efektivnosti a G€innosti. (Blazek
2002, s. 167-169)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Pii marketingovém vyzkumu jde zejména o naslouchéni spotiebiteli. Také ho mizeme
charakterizovat jako systematické a objektivni hledani informaci, které jsou potiebné

k feseni daného problém a jejich analyza. (Kozel, 2011, s. 12,13)
Kroky marketingového vyzkumu:

definovani problému, alternativ rozhodnuti a cile vyzkumu,
tvorba vyzkumného planu,

shromazd’ovani informaci,

analyza informaci,

prezentace zavery,

rozhodovani. (Kotler, Keller, 2007, s. 142-153)
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Pti provadéni vyzkumu je dilezité se rozhodnout, zda shromazdit vlastni data, nebo pouzit
data jiz existujici. Dale jaky bude vhodny vyzkumny pfistup (pozorovani, focus group,
dotazovéni,...) a které ndstroje budou nejefektivnéjsi (dotaznik, mechanické nastroje).

(Kotler, Keller, 2007, s. 173)
Zakladni metody sbéru primarnich dat:

- dotazovani,
- pozorovani,

- experiment. (Kozel, 2011, 173-187)

3.1 Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifenéj$i metodou sbéru dat. Nejéastéji pouzivany nastroj pii dotazo-

vani byva dotaznik. (Kozel, 2011, s. 186)

Dotaznik je sestaveny soubor otazek, které se v prubehu sbéru dat piedkladaji responden-
tim (cilové skuping). Otazky zvolené v dotazniku musi mit spravnou slovni podobu a for-
mu, aby nevznikalo nechténé ovlivnéni dotazovaného. V ramci dotazniku mizeme volit
mezi otazkami otevienymi a zavienymi. Uzaviené otazky ddvaji moznost respondentovy
zvolit z nabidky moznosti, pii¢emz je poté snadnéjsi zpracovani a prehlednost odpoveédi.
Oproti tomu oteviené otazky davaji moznost osobniho vyjadieni k otdzce. Vlastni interpre-
tace a nazor respondenta Casto vede k vétSimu ptispéni vyzkumu. (Kotler, Keller, 2007, s.

145)
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Prvni fazi tvorby dotazniku, je ur¢eni toho, na co se budeme ptat (urceni problému) a spe-
cifikace nasich cilt.. V druhé fazi probiha planovani vybéru respondentt, pficemz je dilezi-
té dobie si rozmyslet ramec a zptisob vybéru respondentt a velikost vybérového souboru.
Nasledujici tfeti faze obsahuje konstrukci otazek a samotného dotazniku s diirazem na se-
stavni otazek, souvztaznost a navaznost otazek v dotazniku, formalni a estetickou podobu
dotazniku. Posledni fazi je samotné dotazovani a nésledna analyza vysledka. Je dulezité
dbat na principy spravného dotazovani a nasledného vedeni rozhovoru. Pii tvorbé dotazni-
ku je také potifeba myslet na predpokladané metody analyzy dat, aby nevznikaly problémy
spojené s nepouzitelnosti dat pro danou analyzu. (Kozel, 2011, s. 186-205)

Metody dotazovani:

- dotazniky zasilany postou,

- interview po telefonu,

- osobni interview,

- automatizované digitalni,

- on-line dotazovani,

- skupinové diskuse,

- hloubkové rozhovory

- ostatni kvantitativni a kvalitativni metody. (Kozel, 2011, s. 174; Kaotler, Keller,
2007, s. 149)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti se bakalaiska prace zamétila nejdiive na marketing jako takovy, jelikoz
muzeme tvrdit, Ze s marketingem se v dne$ni dobé setkavame dnes a denné. Nejdiive byl
v§im o navazani vztahu s potencidlnim zdkaznikem a udrzeni a opecovavani tohoto vztahu

pii uspokojovani zakaznikovych potieb.

Vzhledem ktomu, Ze obsahem bakalaiské prace je analyza marketingovych aktivit
v mikroregionu, zaméfila se dale teoreticka cast na regionalni marketing a jeho vznik. Mu-
sime si uvédomit, ze marketing neni jen podnikovou funkci, ale ze je nutné jej vyuzivat i
na urovni regiont popf. obci, mést. Regionalni marketing zacal vznikat jiz v 70. letech, ale
pozornosti se mu dostalo az mnohem pozdé¢ji a v dneSni dobé je na néj kladen velky diraz.
Asi nejdilezitéjsi ¢asti marketingu je marketingovy mix. Je samoziejmosti, Ze 1 regiony
musi vytvaret marketingovy mix. V rdmci marketingového mixu vyuzivame ndastroje (4P)
Kk uspokojeni zakaznikovych potieb a vytvofeni trvalého vztahu s nim. Na regionalni arov-
ni se vSak nevyuzivaji pouze zakladni nastroje, ale jiz rozsifeny marketingovy mix 8P (pfi-
davame materidlové prostiedi, lidi, procesy a partnerstvi). Od podnikového marketingoveé-
ho mixu se regionalni odliSuje v mnoha ohledech, kde v regionu produktem byva ptevazné
sluzba a regiony €asto nemohou ovliviiovat cenu svého produktu, proto jejich primarnim
cilem neni zisk, ale zdkaznik jako takovy. Pomoci marketingového mixu se poté vytvareji

strategie, které jsou v piipadé regiontli ¢asto dlouhodobé a ticelem je dosdhnuti jisté vize.

V dnes$ni dobé je trendem zaméfovani se na to malé, dobré, kvalitni a hlavné tradicni.
Mnohé regiony si postavily svou propagaci na svych typickych zvycich, vyrobcich a sluz-
bach. Velkou roli také hraje cestovni ruch, pficemz lze konstatovat, Ze neni dulezité cesto-

vat daleko, abychom vidéli néco krasného.

4

V zavéru teoretické Casti je vénovana pozornost marketingovému vyzkumu, konkrétné
dotaznikovému Setieni. V praktické Casti bude Cerpano pravé z prizkumu, ktery bude pro-
veden pomoci dotaznikového Setfeni a bude se snazit nalézt feSeni ke stavajicim nedostat-

kdm.
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5 MIKROREGION LITOVELSKO

Mikroregion Litovelsko je dobrovolnym svazkem 22 obci v olomouckém kraji. Sidlem
mikroregionu je Litovel a jeho zalozeni prob&hlo v roce 2004. Mikroregion se sklada ze tii
charakteristickych oblasti — Bouzovska vrchovina, Han4, Litovelské Pomoravi. Sdruzuje
tyto obce: Bila Lhota, Bilsko, Bouzov, Cervenka, Dubcany, Hanovice, Cholina, Litovel,

Loucany, Loucka, Luka, Mérotin, Mlade¢, Naklo, Namést’ na Hané, Olbramice, Ptikazy,

Senice na Hané, Senicka, Slavétin, Stren a Vilémov.

Mapa mikraregionu

Obrazek 5 Mapa mikroregionu (Mikroregion Litovelsko, ©2000-2014)

Cilem mikroregionu je piredevsim koordinace postupti pti feSeni problémd, tykajicich se
rozvoje samospravy obci, hospodéiského a spolecenského rozvoje obci mikroregionu a

vztahu organd statni spravy a krajské samospravy. (wikipedia, 2013)

Mikroregion je velice turisticky pfitazlivou lokalitou predkladajici svym navstévnikiim
K poznani a prozkoumani fady historickych stavebnich pamatek, pfirodnich zajimavosti,
turistickych a cyklistickych tras vedoucich nddhernou ptirodou. Také 1dkd mnozstvim

atrakci z oblasti kulturniho a spolec¢enského Zivota.
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MIKROREGION

LITOVELSKO

Obrazek 6 Logo mikroregionu (Mésto Litovel, ©2000-2014)

Mikroregion ma také jedine¢né logo, na némz je vyobrazena litovelska radni¢ni véz. Rad-

nicni véz je jisté jednim z charakteristickych rysi jak mésta, tak mikroregionu.
5.1 Obce mikroregionu

5.1.1 Bila Lhota

Bila Lhota je jednou z obci leZici v oblasti Bouzovské vrchoviny, nachazi se v brané tvore-
né vybézkem Zabtrezské pahorkatiny od jihozapadu a Nizkého Jeseniku od severu, v mis-

tech kde do Hornomoravského tvalu vstupuje od zapadu feka Morava.

K Bilé Lhot¢ je ptidruzeno dalSich sedm obci: Cervena Lhota, Rimice, Hrabi, Ménik, Pate-
fin, Hrade¢na a Nové Mlyny. Pfi¢emZ nejvétsi z obci je vesnice Rimice. Okoli obci bylo
vzdy vyznamné zemédélskou Cinnosti obyvatel, zejména pak péstovani obilnin, fepy.
Znamé byly také kamenné a vapencové lomy. Bila Lhota lezi v blizkosti nejatraktivnéjSich

¢asti Litovelska — hradu Bouzov, Javoti¢skych a Mlade¢skych jeskyni.

Nejvétsim lakadlem je zajisté Arboretum, které nabizi prohlidku vice jak 500 druhii bylin a
drevin. Kolorit okolni krajiny dokresluje kaple sv. Cyrila a Metodéje stojici nedaleko M¢-
nika. Z cilii v pfidruzenych obcich se vyjima pravoslavny chram sv. Ludmily v Rimicich,

les Doubrava a vodni elektrarna u Novych Mlynt.

Z kulturnich udalosti je zajisté vyznamny tradi¢ni Pochod pohadkovym lesem v Rimicich,
ktery letos bude mit jubilejni 20. ro¢nik. Dale také zde byva bohaté plesova sezona, ktera

se t&Si priznivé navstévnosti.
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5.1.2 Bilsko

Bilsko je také obci Bouzovské vrchoviny, nalezneme ji asi 10 km jihozdpadné od Litovle
mezi lesy, pastvinami a loukami. I pies maly pocet obyvatel se obec mize honosit svoji
aktivitou a zapojenim do rtiznych projektt (v roce 2003 dokonce ziskala ocenéni za citlivy
pfistup k duchovnimu bohatstvi vesnice). Dominantou vesnice je kostel Rimskokatolické

cirkve, vedle kterého se nachézi také byvaly klaster redemptorista.

V obci dodnes maji své misto starobylé tradice — stavéni a kdceni méje, vynaSeni Smrtky.
Ackoliv Bilsko neni vlastni sou¢ésti Hanacké roviny, nasel zde sviij osobity vyraz ptivodni
hanacky kroj. Ten mél dosti naro¢ny vzhled, v némz se odrazelo bohatstvi a pohostinnost

kraje.

5.1.3 Bouzov

Obec se nachazi v severozapadni ¢asti okresu Olomouc, v poslednich vybézcich kopci
Drahanské vrchoviny. Patii mezi vyhleddvané atrakce Sirokého okoli predevsim kvili ma-
jestatu okouzlujiciho hradu Bouzov. K Bouzovu patii dalSich 12 obci: Bezd¢kov, Blazov,
Doly, Hvozdecko, Jefman, Kadetin, Kovarov, Kozov, Obectov, Olesnice, Podoli a Svoja-

nov.

Historie obce a jeji pamatky jsou spojeny se vznikem hradu, ktery je vyuzivan nejen k tu-
ristickym Ucelim, ale také ke svatebnim obfadim. K dal§im pamatkam patii chram sv.
Mati Magdalény, kamenny kiiZ s korpusem UkfiZovaného Krista a znamé expozice s 15m
vysokym Trojskym koném. Mezi hojné navstévované patii také kulturni akce — Balony nad

hradem, hudebni festival Hrady aj.

5.1.4 Cervenka

Cervenka se naléza v severni &asti olomouckého okresu, nedaleko Litovle. Zajimavosti je,
ze 7né tu byvaji diky ptiznivému pocasi o tyden diive nez ve zbytku Hané. Ptiroda v okoli
obce je rozmanitd, typicky je les Doubrava, ktery patii do CHKO Litovelské Pomoravi

(dale jen CHKO), coz svédci o velké rozmanitosti fauny.

Historickych pamatek je zde nékolik — kaple sv. Pavliny, kostel sv. Alfonse a sypka, ktera
je soucasti lidové architektury. Také zde probihaji tradi¢ni hody a naboZenska slavnost ke
cti Panny Marie. Kulturu v obci zastupuji predevsim hojné tanecni zabavy a fotbalova

utkani.
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5.1.5 Dubcany

Dubcany lezi bokem od rusnych silnic v malebné krajin€. Jméno obec nese od pradavnych
obyvatel, ktefi byli obyvatelé¢ dubisk (porost tvofeny duby), nyni vSak Dubcany lezi vy-
hradné€ mezi poli. Typickym rysem vesnice je kruhové usporadani staveni, jez ma pavod ve

staroslovanstvi.

Z kulturnich pamatek se zde naléza sloup Panny Marie Immaculaty, kapli sv. Isidora a so-

cha sv. Jana Nepomuckého.

5.1.6 Hanovice

Obec Hanovice mizeme nalézt jizn¢ od Litovle. Jiz pii vjezdu do obce nas zaujme kaple

sv. Cyrila a Metodéje a ktiz se souso$im kalvarie. Za zminku stoji také tvrz z 16. stoleti.

Horni konec vesnice mé specidlni ndzev Kluzov, ktery se béhem let vyvinul (ndzev souvisi
S klu¢enim, nebo se jménem Klaus). Nejvetsi kulturni udalosti ve vsi byvaji prave ,,KI16-
zovsky hode®, které jsou propojeny i s privodem v maskach. Mezi dal$i kulturni akce ve
vesnici patii tanecni zabavy a typické plesy. Hanovice maji Gspésné spolky hasicua a fotba-

listy.
5.1.7 Cholina

Na samotném okraji Hanacké roviny, lezi pod zalesnénym vrchem Rampachem obec Cho-
lina. Dominantou obce je kostel Nanebevzeti Panny Marie s farou. Dal§imi pamatkami
jsou socha sv. Jana Nepomuckého z roku 1746, hospodaiské staveni z 19. stol., zdéna bozi
muka se smiré¢im kiizem a dalsi. U polni cesty z Choliny do Loucky stoji bozi muka z roku

1693 a pobliz nich, se nachazi studdnka zvana Svaté voda.

V Choliné také najdeme hanacké narodopisné muzeum a narodopisny soubor Cholinka,

ktery se vénuje handckym pisnim a tanci.

5.1.8 Litovel

Mésto Litovel je centrum mikroregionu Litovelsko. Mésto se nachazi na sedmi ramenech
feky Moravy, proto se mu pfezdiva Hanacké Benatky. Mé&sto je dlleZitym centrem cestoV-
niho ruchu predevsim diky své historii a také CHKO Litovelské Pomoravi. K Litovli patii
dalsi 11 obci — Biezové, Chotelice, Chudobin, Myslechovice, Nasobtirky, Nova Ves, Roz-

vadovice, Savin, Tti Dvory, Uncovice a Viska.
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Historicka ¢ast mésta se nachéazi uprostfed byvalych hradeb, které jsou na nékterych mis-
tech jesté zachovany. Ve mésté je mnoho historickych objekta jako kostel sv. Marka, kos-
tel sv. Filipa a Jakuba, kaple sv. Jifi, Svatojansky most (nejstars$i kamenny most na Morave
a 3. nejstarsi v republice). Vyznamnou dominantu mésta tvofi radnice s vézi, pod kterou
protéka jedno z ramen feky Moravy zvané Neciz, jedna se o ,,nejvyssi v€z na Moravé®™. Na

namesti Pfemysla Otakara II. také miizeme nalézt morovy sloup od Vaclava Rendera.

Dulezitou soucasti mésta je zajisté gymnazium Jana Opletala s neorenesan¢ni budovou
ty¢ici se pied jednim z litovelskych rybniki. Ve mésté je také mnoho pramyslovych pod-

nikt jako napi: Head, Litovelska Cukrovarna, Pivovar Litovel, Aliobona a dalsi.

Ve mésté se také odehrava mnozstvi kulturnich udalosti, z nichz miizeme vyzvednout na-

ptiklad festival Han4dcké Benatky, Litovelské slavnosti nebo Litovelsky otvirak.

5.1.9 Loucany

Tuto malou malebnou obec nalezneme pobliz Namésté na Hané. Také se zde nachazi pa-
matky hodné navstiveni — kaple sv. Floriana a Isidora (1724), kiiz Ukfizovaného Krista
(1818), sloup se sochou sv. Floridna a s reli¢fem Panny Marie Bolestné. Z kulturni oblasti,

se zde pak drzi hody na sv. Floriana a pfi jejich pfilezitosti prochdzi celou vesnici muzika.

5.1.10 Louéka

Loucka lezi na samém okraji Bouzovské vrchoviny. V obci najdeme opét nékolik historic-
kych pamatek pirevazné ndbozenského razu — kapli svatého Jana Kititele (1838), kamenny
kiiz Uktizovaného Krista, bozi muka a socha Panny Marie Lourdské (1918). Mistni raritou

je pamatnik T. G. Masaryka z roku 1919.

5.1.11 Luka

Obec Luka lezi 13 km jihozapadné od Litovle a prvni zdznamy o obci jsou z roku 1349,
K obci patii 5 dalSich obci — Bfezina, Javoticko, JeSov, Stfemenicko a Veselicko. Domi-
nantou obce je kostel sv. Jana Kititele, mezi dalsi pamatky patfi socha sv. Jana Nepo-

muckého a nékolik kiiz nachazejicich se v blizkém okoli.

Vyznamné jsou v okoli zejména zndmé Javoric¢ské jeskyné, které se nachazeji v chranéném

pfirodnim Gzemi Spranék.
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5.1.12 Mérotin

Mg¢rotin lezi na svazich Drahanské vrchoviny, pficemz je vidét jiz z dalky. PredevSim pak

dominanta vesnice, kterou tvofi fimskokatolicky kostel sv. Martina Tourského.

Z mistnich spolkti jsou aktivni pfedevsim sokolsky spolek a sbor dobrovolnych hasict,
ktefi se zaslouzili o pofddani mnoha kulturnich udélosti od zabav, ptes hasicské soutéze az

po maskarni ples pro déti.

5.1.13 Mladeé

Obec Mlade¢ a jeji okoli je velice bohaté na pamatky a laka k turistickym ¢i cyklistickym
vyletim. Nejvyznamngj$im mistem ve vesnici jsou jisté Mladecské jeskyné, které se na-
chazeji, stejné jako skoro celd obec na uzemi CHKO Litovelské Pomoravi. Jeskyné¢ a dalsi
pamatky jsou vétSinou vapencového slozeni, pfi¢emz vapenec se dodnes t€zi v nedaleké
osad€. Mezi dal$i mista k navStiveni patii zejména Zamek v Novych Zamcich, Bockovy

diry, Chram pratelstvi, Obelisk, Rytitsky sal a dalsi.

K Mladc¢i patii malebna viska Sobacov, ktera se miize pysnit jednim z nejstarSich mlynii na

litovelsku jiz z roku 1371.

5.1.14 Naklo

Vesnice Néaklo ma jist¢ mnoho historickych pamatek, ale znama je v okoli predevs§im diky
velké piskovné, kterd je v 1ét€ hojné vyuzivana k rekreaénimu koupani. Z pamatek muize-

me zminit naptiklad hrob Jana Opletala, kostel sv. Jifi, pomnik obétem 1. sv. valky a dalsi.

Néklo jako hanacka obec dodrzuje né€kolik tradic pfesnéji dodrZzovani ,,handckého roku,
coz je porozuméni a piizpiisobeni pfirodnim cyklim. MiZeme sem zatadit typické zabijac-
ky, drani pefi, pfedeni, prace se dfevem... Starobylé tradice také reprezentuji narodopisny

soubor Pantla a dechovka Nakelanka.

5.1.15 Namést’ na Hané

Nameést’ na Hané je malé méstecko, které oplyva historickymi, kulturnimi i architektonic-
kymi divody k navstéveé. Ozdobou mésta je zamek, ktery je obklopen parkem, a ve kterém

se také nachazi sbirka slavnostnich ko¢ari. Samoziejmé jsou zde i dal$i pamatky — slunec-

24
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Mésto je 1 velice kulturné navstévované, nejznaméjsi ziejme bude folkovy festival Zahra-
da.

5.1.16 Olbramice

Olbramice jsou mala avsak stard vesnice, nesouci jméno pro svém zakladateli Olbramovi.
V obci neni moc historickych pamatek, ale nalezneme zde sloup se sochou sv. Jana Nepo-
muckého s relié¢fem sv. Floriana, dale zde stoji kaple sv. Vita a kiiz s reli¢fem Panny Marie

bolestné a korpusem Ukiizovaného Krista.

5.1.17 P¥ikazy

Obec Prikazy je pomérné velkou vesnici, kterd je moderni a zije kulturnim zivotem
s kladnym vztahem ke své minulosti. Miizeme zde nalézt vice nez Ctyficet kulturnich pa-
matek, z nichz je polovina zapsdna ve statnim seznamu kulturnich pamatek. Dominantou
obce je budova ZaloZenského domu (1920), dalsi pamatky — kaple sv. Cyrila a Metodéje,

puvodni $kola, maly zudr, Hynkovska zvonicka...

Vyznamnou dominantou je také ,,Hanacké skanzen®, ktery predstavuje lidovou architektu-

ru a tradi¢ni péci o ni, tradiéni predméty a vybaveni.

5.1.18 Senice na Hané

Obec Senice na Hané patii mezi ty vétsi obce v Litovelském mikroregionu, pti¢emz jsou
k obci integrovany jesté vesnice Odrlice a Cakov. Navstivit zde mizete napiiklad kostel
Mati Magdalény, smir¢i kiiz, sochu sv. Jana Nepomuckého, barokni kapli sv. Josefa a dal-

w7

S1.

V obci se snazi drzet tradi¢ni zvyky jako hody, a také obnovovat n¢které z nich — , klapa-

re¢

ni.

5.1.19 Senicka

Obec Senicka lezi zapadné od Olomouce, diive byla zndmé predevsim svych chovem koni.
V dnesni dobé¢ se vSak zachovali z pamatek pouze kaple Svatych andélii straznych, smirci

ktize, a velmi popularni ohrady proti povodnim v zahrad¢ domu ¢. p. 28.
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5.1.20 Slavétin

Slavétin je malebné obec lezici nedaleko od Bouzova. Ve vesnici lezi opét nékolik histo-
rickych pamatek, které davaji vesnici osobity ptivab. Najdeme zde kapli sv. Cyrila a Meto-
déje (1887), nekolik kiizli a pomnik obétem 1. sv. valky. Z kultury zminime piedevsim

spolek hasici, ktefi potadaji jak tane¢ni zabavy, tak hasi¢ské soutéze a dalsi.

5.1.21 Stren

Obec Stien lezi asi 7 km od Litovle v hanacké panvi. Nejvzacné€jsi pamatka nalezena na
uzemi obce je bronzova sekyra z mohylové kultury ze 6. stoleti pt. n. |. Mezi dal$i pamatky
patii kaplicka z r. 1718, a n¢kolik smir¢ich kifizi. Zajimavosti jsou mosty s netradi¢nimi

nazvy v okoli obce — Hrobé most, Blazivské most, O bilech slopku.

5.1.22 Vilémov

Vilémov je dal§i mala vesnicka lezici v oblasti Bouzovské vrchoviny. Mezi pamatky ve
vesnici patii pravoslavna akademie, smirci kiiz, kostel sv. Katefiny a Gorazdovo stfedisko

duchovnich setkani. (Mikroregion Litovelsko, ©2000-2014)
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6 MARKETINGOVE AKTIVITY MIKROREGIONU

V nasledujici ¢asti bakalatské prace budou popsény nejcastéji vyuzivané a autorkou prace

zkoumané marketingové aktivity mikroregionu Litovelsko.

V pribéhu prace byl proveden prizkum, k prizkumu bylo vyuzito dotaznikového Setfeni.
Dotaznik byl sestaven pomoci otevienych i zavienych otazek. Zkoumal marketingové ak-
tivity, jak je vidi bézni obyvatelé ze vSech koutii mikroregionu. Cilova skupinu, ktera se
skladala ze 100 respondentt, nebyla specificky charakterizovana. Z dotaznikového Setieni
vyplynulo, Ze byla slozena jak z muza tak i Zen v poméru 43 % ku 57 %. Nejcastéjsi veéko-
vou kategorii byla skupina od 18 do 25 let (41 %), takze mizeme hovofit o preferencich
mladych a kulturn& aktivnich lidi. Uroven vzdélani respondentii byla nejéast&ji na arovni

stfedoskolského vzdélani s maturitou.

Mikroregion Litovelsko povazuje drtiva vétSina respondentl za atraktivni pro turisty, Viz

nasledujici graf.

Ano [94]

Graf 1 Atraktivita mikroregionu podle respondent (vlastni zpracovani)

vvvvvv

vazuje zhruba tfetina respondent litovelské pivo a to vSech druhli. Nicméné jiz zminéné
pivo neni jedinou specialitou ¢i zvykem v mikroregionu. Z ostatnich, které zminili dotazo-

vani, mizeme vypichnout:
- syry z Cervenky,
- Hanacké Benatky (hudebni festival),
,,Kl6zovsky hode*, Cholinské hody,
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- dodrzovani tradic — stavéni a kaceni maje, vrkani na velikonoce po celém mikrore-
gionu, Dozinky,
- Pochod pohadkovym lesem,
- soubor Hancka,
- hrad Bouzov,
- ptiroda CHKO
- adalsi.
Je zajimavosti, Ze mnoho dotazovanych zminilo jako tradi¢ni vyrobek Olomoucké (Lostic-

ké) tvartizky, které jiz nepatii do mikroregionu.
Informace o mikroregionu

Jednou z otazek v dotazniku bylo, kde by respondenti vyhledavali informace o mikroregi-
onu. Dotazovani méli moznost volit z nasledujicich moznosti: Internet, Propaga¢ni materi-

aly, Sdé¢lovaci prostifedky, Obecni, popt.: Méstsky ttad a jiné.

Internet

Propagacni materialy
Sdélovaci prostie...
Obecni popf. Mést...

Ostatni

0 16 32 43 64 80 Lo

Graf 2 Nejpouzivanéjsi prostiedek vyhledavani informaci (vlastni zpracovani)

V ptedchézejicim grafu 2 mizeme vidét zobrazeni preferenci. VéEtSina dotazovanych pova-
zuje internet za jasnou volbu pfi vyhledavani informaci o Litovelsku, informace zde vyhle-
dava 50 % respondentli. V propagacnich materidlech by info hledalo 16 %, sd€lovaci pro-
sttedky jsou volbou o trochu castéjsi tedy 20 %. Na méstském uiadé by informace hledalo

pouze 11 % dotazovanych, 3 % by potom vyuzili ostatni metody.

Pricemz pouze 28 % dotazovanych zna odpovéd’ na zakladni otazku: Kolik je obci v mik-

roregionu Litovelsko?, zbytek dotazovanych pocet obci nevi, pouze jej tusi. Odpovédi na
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otazku se pohybovali v rozmezi od 4 obci az do 50. Coz nasvéd€uje o pomérné nizké in-

formovanosti.

6.1 Internetové stranky

Je samoziejmosti, Ze mikroregion mé své vlastni internetové stranky. Nutno podotknout, ze
pravé zminované internetové stranky byly obménény a nove sestaveny na jaie roku 2014.

V dotazniku odpovidali respondenti pravé i na otazky tykajici se internetovych stranek.

————Ne [43]

Ano [57]

Graf 3 Navstévnost internetovych stranek (vlastni zpracovani)

Navstévnost stranek v cilové skupiné byla téméi vyvazena, 57 % dotazovanych stranky
navstivilo a 43 % nikoli, viz graf 3. TudiZ miZeme tvrdit, Ze stranky navstivi pouze polo-

vina obyvatel.

Mewvimm [13]

— Zdaly se mi 5 [3]
Me, nebyly pf [0]
Zdaly =e mi [35]

Ano, zdaly s [12)

Graf 4 Piehlednost internetovych stranek (vlastni zpracovani)

V grafu 4 je zobrazenou spokojenost navstévniki se strankami mikroregionu. Respondenti

si mohli vybrat z péti odpovédi na ptehlednost internetovych stranek. Pouze 12 % se stran-
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ky zdaly velice ptehledné. Nejcastéjsi odpovedi byla druha moznost tedy odpovedi respon-
dentll, kterym se stranky zdaly spiSe piehledné, tuto skupinu tvotilo 56 %. Okolo 21 %
respondentli se nemohlo rozhodnout, zda jsou pro n¢ stranky spiSe prehledné ¢i ne, proto
volili odpovéd’ nevim. Negativnich odpovédi bylo pomalu — 5 % shledéavalo stranky spise

nepiehledné, uplné negativni hodnoceni nezvolil nikdo.

6.2 Propagacéni materialy a sdélovaci prostiedky

I mikroregion Litovelsko ma propagacni materidly. Tyto materialy jsou rozdéleny podle
obsahu napft.: cyklistické vylety, kultura,... Tyto propagacni materialy jsou vétSinou v pro-
vedeni jakéhosi letacku, ktery je volné pfistupny v informaénim centru. Jejich vzhled je
vétSinou barevny s mnozstvim obrdzku, provedeni byvd formou sklddacich/rozkladacich

letakd.

V ramci mikroregionu vzniklo i mnoho jinych vytiskti riznych postiehi a zajimavosti

z mikroregionu viz nasledujici obrazek 7.

Obrazek 7 Tiskoviny s tématikou tykajici se mikroregionu (Mikroregion Litovel-
sko, ©2000-2014)

6.3 Informacni centrum

Je pomérmné dilezité mit ziizené informacni centrum pro potifeby mikroregionu. Je Castou
skutecnosti, Ze tato informacni centra byvaji soucasti méstského radu a jejich funkci plni

pouze stojanek s letacky popf. propaga¢nimi materidly.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Mikroregion Litovelsko ma vSak svoje vlastni turistické informacni centrum. Toto cent-
rum bylo nové otevieno v dubnu leto$niho roku tj. 2014. Jeho umisténi je ptihodné, jelikoz
se nachazi v Litovli a to pfimo v centru na ndmésti Pfemysla Otakara. Je otevieno denn¢, a

pfipadni z4jemci zde mohou zjistit potfebné informace.
Informace, které zde turisté mohou ziskat:

- informace o mésté Litovel,

- informace o mistnich pamadtkach, o jejich oteviracich dobach, nau¢nych stezkach
v Litovli,

- informace o turistickych cilech v okoli Litovle,

- informace o kulturnich a sportovnich akcich na Litovelsku,

- ptehled stravovacich a ubytovacich zafizeni v regionu,

- vyhledavani dopravnich spojii vlakii a autobusi po celé CR,

- predprodej vstupenek na kulturni a sportovni akce v Litovli a okoli,

- prodej Litovelskych novin, publikace o mésté a regionu, CD, mapy,

- propagaéni materidly o Litovli a okoli — mapky, letadky (zdarma),

- prodej pohlednic, suvenyri, upominkovych piedméti, turistickych znamek, vizitek,

- prodej vyrobku firmy Orrero Tti Dvory. (litovel.eu, 2014)

Obrazek 8 Turistické informacni centrum (Mikroregion Litovelsko, ©2000-2014)
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Daéle také nabizi privodcovské sluzby - na zékladé predchozi domluvy moznost zajistit
mnozstvi prohlidek s priivodcem: radni¢ni véz a vystup na ochoz, radnice, prohlidka més-

ta, Diim soukenického cechu - knihovna, Muzeum, Kaple sv. Jiti, Muzeum harmonik.

Turisté si mohou jit pro informace také do litovelského muzea, které Castecné poskytuje
stejné informace jak turistické informacni centrum na namésti (prodava mapy, turistické

znamky, pohlednice, historickou literaturu a dalsi suvenyry).

6.4 Akce poradané nebo podporované mikroregionem

Mikroregion v ramci svého ptisobeni pofada nebo Casto podporuje mnozstvi akci konanych

v okolnich obcich. I tyto akce byly obsahem prizkumu.
Nékteré z poradanych akei:

- folklorni a spolecenské akce: Slet ¢arodéjnic v Litovli, Myslivecky den v Hanovi-
cich, Tradi¢ni pout’, Vano¢ni pohlednice — Muzeum Litovel, Jarmark a fechtovani
V hradnim parku;

- sportovni akce: Prvomajovy détsky den, Bobr Cup;

- hudba: Détsky den v Mlad¢i, koncert komorniho orchestru, Litovelské slavnosti;

- tanec: O erb mésta Litovel,

- adalsi.

Nejdtive se autorkou ptedlozena prace snazila zjistit, jestli respondenti maji ptehled o téch-
to akcich. Z nasledujiciho grafu 5 vyplyva, Ze jen 9 % zG€astnénych ma velmi dobry pre-
hled o téchto akcich. Vétsina dotazovanych (70 %) zvolila moznost ¢asteéné, coz vypovida
o jistych nedostatcich ze strany mikroregionu ¢i nezdjmu od respondentii. Posledni moz-

nost Ne, nemam prehled volilo 21 %, coZ také neni zrovna mala skupina.

— Me, nemam g [21]
— Ano, velmi do [9]

Castedné [70]—

Graf 5 Prehled respondenti o akcich (vlastni zpracovani)
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Dalsim zkoumanym pohledem byla informovanost o téchto akcich z pohledu dotazova-
nych. Krajni moznosti tedy Skvéla nebo Spatna volil minimalni podet respondentli 1% a
5%. Informovanost za nedostate¢nou povazuje potom 30 % dotazovanych, coZz mize svéd-
¢it o jistych nedostatcich. Nejvétsi skupinou byla odpovéd’ Dostate¢na, kterou zvolilo 64 %

respondentu.

— MNedostateéna [30]

— Spatna [5]
— Shvéla [1

Dostateénd [§4] ———

Graf 6 Informovanost s pohledu respondentt (vlastni zpracovani)

V grafu 7 mizeme vidét navstévnost téchto akci. Pouze 4 % z dotazovanych navstévuje
akce pravidelné, Casto potom 13 %. Nejvétsi skupinu u této otazky tvoii odpovéd” Pouze
vyjimecné (1x, 2x za rok) a to s 65 %. 16 % dotazovanych se pfiznalo, Ze tyto akce nevy-
hledava, tedy viilbec nenavstévuje. Kdyz se podivame na grafy 5,6 a 7 nabizi se otazka:
Proc€ je navstévnost takto nizkd? Pokud vétSina respondentll ma alespon ¢astecné povédomi
o konani téchto akci, mysli si, Ze informovanost o téchto akcich je dostate¢na, ale akce

vyhledava pouze vyjimecné.

——Nenavitévuji [16]

Fouze vyjime [65] —

R icielné [4]

Casto [13]

Graf 7 Navstévnost akci (vlastni zpracovani)
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Posledni otazkou dotaznikového Setieni spojenou s akcemi v mikroregionu byla spokoje-
nost s témito akcemi. Respondenti mohli vybirat ze tfech moznosti spokojenosti — ano, ne a
nevim. Nejméné odpovédi bylo u moznosti NE a to 8 %, tedy nespokojenost s akcemi.
Uplnou spokojenost s akcemi potom pocituje 45 % respondentii. Nejvétsi skupinou byla
odpovéd Nevim 47 %, coz vSak neni o mnoho vice nez kladnd odpovéd, ale stale jde o

velky pocet respondentti, ktefi maji smiSené pocity, pokud jde o jejich nadzor na dané akce.

— M@ [E]

—Ano [45

Graf 8 Spokojenost s akcemi (vlastni zpracovani)

Odpoveéd” NE byla spojena s dal§i otazkou, kde respondenti odpovidali na divod, proc¢

nejsou spokojeni. Z téchto odpovédi mezi nejvyraznéjsi zadrhely patii:

- Spatné dopravni spojeni popf. chybi svozy,
- Spatnd reklama,

- nezajimavy ¢i nudny program.

6.5 Turisticka infrastruktura

Je neménnou skutecnosti, Ze k tomu aby urcité misto piildkalo turisty, musi mit vhodnou

infrastrukturu vytvofenou za téelem uspokojeni turistovych potieb.

Jak jiz bylo zminéno vyse v prvnim grafu, 96 % dotazovanych povazuje mikroregion Lito-
velsko za velmi atraktivni misto pro turisty. OvSem pokud se podivame na graf 9, zjistime,
jak respondenti povazuji mikroregion za vybaveny. Dvé tietiny, tedy 71 % dotazovanych
povazuje Litovelsko za dostate¢né vybavené. Naopak 29 % respondentli shleddva v této

oblasti vybavenosti mikroregionu zna¢né nedostatky.
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Graf 9 Vybavenost mikroregionu pro turisty (vlastni zpracovani)

Nejcastéjsi nedostatky jmenované respondenty:

- cyklostezky: vice novych cyklostezek, obnova starych tras, cyklostezky v CHKO,
- turistické znaceni: obnova a doplnéni stavajiciho, nové turistické trasy,

- odpocinkova mista pro turisty,

- dopravni spojeni k n€kterym pamatkam,

- informacni tabule: Gidrzba starych, instalovani novych,

- Spatny stav n¢kterych pamatek (neudrzovang).

Cyklostezky

Litovelsko se nachazi v krasné piirodni oblasti, jez mnoho respondentti povazuje za pied-
nost tohoto mikroregionu. Proto je jasné, Ze se zde nachazi potencidl pro vylety na kole,
tedy projizdéni krajinou po riznych cyklostezkach. V ramci terénu mikroregionu si turisté

mohou vybrat mezi vyletem po roviné v oblasti kolem Litovle, CHKO a pftilehlymi ob-

wewvr

V mikroregionu se nachazi mnozstvi cyklostezek, ale jejich pocet neni rozhodné¢ dostacuji-
ci k velikosti regionu a moznosti rozvoje V této oblasti. Cyklostezky nachéazejici se mikro-

regionu:

- Mezi Viskou a Litovli — stezka dlouhd 2 km vhodna jak pro cyklisty, tak pro pro-
chéazky a in-line brusleni. Je vybavena lavickami a odpo¢inkovym mistem.;
- Mezi Rozvadovicemi a Un¢ovicemi — nedavno vybudovana 1,5 km dlouha cyklos-

tezka. Opét vhodna jak pro cyklisty, tak pro dalsi volnocasové aktivity. V piili cesty
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se nachadzi odpocinkové stanovisté (lavicka se stolem). Pfed Uncovicemi je tzv.
Smir¢i kaple, ktera diive slouzila odsouzenym na smrt ke smifeni s Bohem.;

- Mezi Litovli a Rozvadovicemi — trasa spojujici Litovel s Rozvadovicemi vede ko-
lem zficeniny mlyna Sargoun a mist, kde se pasou koné& a ovce. Jde o kratkou od-
pocinkovou trasu vedouci piijemnym prostfedim opét vhodnou i pro in-line brusla-
fe, cyklisty a pési. Na tuto trasu navazuje cyklostezka vedouci k Uncovicim.;

- Lesankova Cyklotrasa — tato trasa je urCena pievazn¢ pro rodice s détmi. Jde o bez-
bariérovou cestu, kterd je opét vhodna i pro pési turistiku. Trasa je dlouha zhruba 8
km a jde o okruh zacinajici a koncici v Litovli. Cyklotrasa vede skrz lesy CHKO
Litovelské Pomoravi. Podél trasy se nalézaji odpoc¢inkova mista a také je vybavena
interaktivnimi informac¢nimi tabulemi o pfirode¢.

- Litovel — Horka nad Moravou — bezbariérova trasa jak pro pé&si tak pro cyklisty
dlouhéd 15 km. Prochazi ¢astecné Lesankovou cyklotrasou, jeden usek cesty vede

lesnimi cestami pfes CHKO. Stezka je oznac¢ena informac¢nimi tabulemi.

Novou sluzbou pro turisty v oblasti cykloturistiky je ptijéovna kol. Tuto sluzbu zprostied-
kovava pravé Mikroregion Litovelsko. Kola je mozné si vypujcit v Litovli na namésti Pie-

mysla Otakara v letni sezon€ denn¢ ve firmé RAKOLA. (Mésto Litovel, ©2000-2014)

Informaéni tabule

Informacni tabule 1ze mit prakticky o ¢emkoliv, co by mohlo lidi zajimat. Mohou byt umis-
tény podél naucnych stezek, u zajimavych mist, na zastavkach turistickych tras, ale také na

riznych vystavach jako soucast programu.

V oblasti mikroregionu mizeme najit velké mnozstvi téchto informacnich tabuli. Nejcasté-
ji je vSak miZeme nalézt, jak jiz bylo vySe zminéno podél turistickych tras. Potom kon-

krétn€ po rtiznych stezkach v CHKO, v lesich Doubravy a kolem feky Moravy.

Obsahem téchto informacnich tabuli byva Siroké spektrum informaci, za Gcelem upoutat
pozornost Ctenafe, a poskytnout mu nové znalosti, ¢i rozsifit jeho stavajici znalosti. V ram-
ci CHKO byva na tabulich nej¢astéji zachycena mistni jedine¢na flora a fauna, zajimavosti
o danych vyjimecnostech a véci, které by mél ctendi urcité védét. Nekteré z novejsich in-
formacnich tabuli jsou jiz interaktivni, aby tak zaujali pozornost i malych turistli a tim 1 jim

zprostiedkovali radost z pobytu v pfirodé a poskytli jim nové znalosti.
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Obrazek 9 Informacni tabule (Mikroregion Litovelsko, ©2000-2014)

Problémem u téchto informacnich tabuli Casto byva rozsifeny vandalismus. Tyto tabule
kon¢i posprejovany, rizné poni¢eny nebo zniCeny upln€. A mnohym z téchto tabuli poté

chybi patficné tdrzba, poptipadé opravy, které by je vratily do ptivodniho stavu.
Odpocinkova mista

Dalsi jist¢ nezbytnou véci pro dobrou turistickou infrastrukturu na rovni je jistd forma
odpocinkovych mist (popf.: lavecek s odpadkovymi kosi). Typicka forma téchto odpocin-
kovych stanovist’ je stil se dvéma lavicemi Casto zastfeSenych stiiskou. Téchto odpocinko-
vych mist vSak v mikroregionu nenalezneme mnoho. Pfimo ve mésté nebo vesnicich zajis-
t'uji mista k obCerstveni snad jen obcasné lavecky a dale pak riizna restauracni zafizeni.
Nejcastéji tato odpocinkova mista mizeme nalézt podél novych cyklotras, kde jsou mnoh-

dy kombinovany s koS$i na odpadky, informa¢nimi tabulemi a dalsi formou ukazatelti. Déle

T A

Obrazek 10 Odpocinkové misto na cyklostezce (Mikroregion Litovelsko,
©2000-2014)
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Nedostatek téchto odpocinkovych mist byva Casto jeSt€é nasoben nicenim a vandalismem
na odpocivarnach stavajicich — niceni formou sprejovani, vyfezavani a rozbijeni. Dale je
také nutna jista udrzba, jelikoz tyto stoly a lavice byvaji vyrobeny ze dieva, které podléha

pfirodnim vlivim.
Vodni turistika

Vodni turistikou budeme pro ucely této prace chapat navstévovani koupalist, bazénl a
vodactvi. V této oblasti ma mikroregion také jisty nerozvinuty potencidl. Na uzemi mikro-
regionu se nachazi pouze jedno koupalisté, jeden kryty vnitini bazén a dvé koupalisté pti-

rodni.
Meéstské koupalisté Litovel — ptirodni koupaci biotop

V minulych letech se mésto Litovel rozhodlo rekonstruovat zastaraly méstsky bazén na
ptirodni koupaci biotop. Toto nové zrekonstruované koupalisté¢ bylo otevieno minulou
letni sezonu tj. 1éto 2013. Koupalisté funguje na vyjimecné kombinaci ptirodniho koupalis-
t¢ se zdravou vodou bez chemie ¢iSténou specidlnimi rostlinami. Koupalisté ma také
mnozstvi zabavnich prvkl a zrekonstruované socialni zatfizeni. O toto koupalisté byl a je
jisté velky zajem ze strany obyvatel i turistti. Negativni reklamu vSak koupalisti pfinesla

nehoda, pti které doslo ke zranéni nezletilého, ktera se odehrala v lonské sezoné.
Plavecky bazén Litovel

Plavecky bazén, ktery je velky 17 x 8 m, se nachdzi v arealu zakladni Skoly Vitézna, je
vSak otevieny i pro vetejnost. Bazén je moderné zafizeny, nevyhodou je pomérné nizka

kapacita bazénu (30 osob).
Nova Ves

Ve vesnici Nova Ves se nachazi hojné navstévované ptirodni koupalisté v mikroregionu
Litovelsko. Koupani zabezpecuje zatopeny vapencovy lom s upravenou oblazkovou pléazi.
Piimo u lomu se nalézéd parkovisté a stanek s obcCerstvenim. Nevyhodou je ¢astecné nebo
zadné socialni zafizeni — WC formou mobilnich toalet, absence sprch, a také nebezpec¢ni
zamorteni vody sinicemi. Toto a¢ pomérné malé koupalisté je i pies své nevyhody hojné
navstévované, pravdépodobné i z divodu neplaceného vstupu. Zde je jisté skryty mozny

potencial pro rozsifeni restauracnich, socialni 1 turistickych sluzeb.
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Piskovna Niklo

Ptirodni koupani v rozlehlé zatopené stérkovné Naklo, ktera se rozklada mezi obcemi Nak-
lo, Lhota nad Moravou a Btezové. U piskovny se v jedné ¢asti nachéazi socialni zafizeni,
obcerstveni i parkovis$té. Vodni plocha je také vyuzivana K rybafeni a neorganizovanym
vodnim sportim — windsurfing, vodni skutry. Nevyhodou je velké plocha piskovny, je zde

nebezpecni Grazu, plavci jsou zde na ,,vlastni nebezpeci®.
Vodactvi

V oblasti mikroregionu Litovelsko je mozné provozovat také vodactvi. Reka Morava je

charakteristickym rysem mikroregionu a tudiz i dilezitym aktivem.

Reku Moravu je mozné splavovat od Mohelnice az po Olomouc, trasa je piistupna celo-
ro¢n¢ kromé useku Litovel - Hynkov, ten je otevien jen v prazdninovych mésicich (z di-
vodu ochrany pfirody — narodni pfirodni rezervace). Velkym plusem splavovani Moravy je
jedine¢na fauna a flora, kterou vodaci maji moznost vidét, je vSak nutno se chovat podle
pravidel, aby nedoslo k ruseni zivocichii a znecistovani ptirody. V litovelském tabofisti
maji jist€¢ vodaci veSkeré pohodli, které by mohli potiebovat. Nevyhodou je vSak malé

mnozstvi tabofist’ podél feky.
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7 ZAVERECNA DOPORUCENI

V nasledujici kapitole budou rozebrany zavérecna doporuceni, kterd autorka této prace
navrhne. V ptedchazejici kapitole byl rozebran soucasny stav nejvyraznéjSich marketingo-
vych aktivit mikroregionu Litovelsko. Zaroveni byly naznaeny nedostatky, které autorka
prace shledava zavaznymi a naznacen potencial rozvoje v nékterych oblastech téchto akti-

Vit.

Mikroregion se rozklada pomérné na velkém tizemi celkoveé 22 obci. Tato skutecnost miize
byt vyhodou, ale i nevyhodou samotného mikroregionu. Déle velkou plochu mikroregionu

zabira CHKO Litovelské Pomoravi, coz je velkym benefitem, ale pfinasi i jistd omezeni.

Prvni marketingovou aktivitou mikroregionu jsou internetové stranky mikroregionu a s tim
¢innosti spojené. Mikroregion mél doneddvna pomérné zastaral¢ stranky s nevzhlednym
designem. O tento nedostatek se mikroregion jiz postaral, kdyz letosnim rokem zprovoznil
novy design internetovych stranek, které jsou pomérné piehledné. Nedostatek spociva
mozna v nizké navstévnosti stranek, coz by mikroregion mohl zlepsit vétsi propagaci téch-
to stranek, dbani diirazu na castou reklamu témto strdnkdm, jelikoz na strankach by mél
potenciondlni navstévnik nalézt vSe potfebné. Dale je nutné aktualizovat informace, které
jsou na téchto internetovych strankach a samoziejmé ptidavat informace nové. Vhodné by
bylo také umisténi ¢i vytvoreni profilu na v dne$ni dobé modernich socialnich sitich, které
mikroregion nema. Socidlni sité jsou dnes hojné vyuzivané obyvateli vSech v€kovych ka-
tegorii a zalozeni takového profilu je finanén¢€ nenarocné. Pomoci téchto socidlnich siti by
mohl informovat ty, jez se o mikroregion zajimaji o novinkach v mikroregionu a také ak-
cich, které maji probéhnout. Také by pomohl k vétsi propagaci mikroregionu a v mozném
ptilakani novych navstévnikt. Takovy profil je rovnéz vhodny pro komunikaci s obyvateli
¢1 ptipadnymi ndvstévniky, nabizi moznost vyjadieni postoje, poloZeni dotazu a vSeobecné
vymeén¢ nazoru.

Z hlediska propagacnich materialli a jinych tiskovin mikroregionu je soucasny stav celkem
uspokojivy. Mikroregion by mél vSak zvazit vétsi rozsifeni mist, kde jsou tyto materidly
k dostani. Ne vsichni lidé védi kde tyto informace nalézt. Proto bych doporucila spolupraci
supermarketu, navstévovaného restauracniho zafizeni atd. Dale by bylo vhodné spolupra-
covat s mistnim tiskem. Na Gizemi mikroregionu si kazd4 obec vydava néjaké tiskoviny at’

uz mesicni Ci Ctvrtletni. Také se zde vydavaji noviny MAS Moravska cesta (Litovelsko —
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Pomoravi), coz je charakterové blizka organizace mikroregionu. Proto by bylo vhodné
umisténi napiiklad novinek z mikroregionu do mistnich tiskovin, které se dostanou piimo
k obyvatelim a nemusi tak informace specialn¢ vyhledavat. Tyto noviny by také bylo
vhodné umistit na nékteré vefejné misto, kde by si jej pfipadni zajemci mohli vzit. Pokud
by spoluprace s témito tiskovinami neptipadala v ivahu, nebylo by Spatné zvazit vydavani
vlastnich novin at’ tfeba jen Ctvrtletnich, které by obsahovali potfebné informace o novin-

kach a udalostech v mikroregionu.

Turistické informaéni centrum (dale jen TIC) mtzeme hodnotit kladné, jelikoz také nové
vzniklo na zacatku letoSniho roku. Pfedchozi situace nebyla tak kladnd, ale nyné&jsi stav je
uspokojivy. Informaéni centrum se nachazi na namésti a je pomérné dobie oznacené. Jedi-
nym nedostatkem je skutecnost, Ze po mésté nenajdeme zddné ukazatele, které by turisty
do tohoto informac¢niho centra navedly, pokud se ztrati. Proto by bylo vhodné doplnéni
téchto ukazatelll v oblasti mésta a umisténi lokace TIC do privodcii, map a jinych propa-

gacnich materiala.

Pokud jde o akce v mikroregionu, zde shledava autorka mnozstvi nedostatki. Akce jsou
teoreticky dobfe propagované, ale tato stranka by se mohla jeSt€¢ mnohem vice rozvijet.
Vétsi mnozstvi propagace, umisténi nejen plakati ale 1 do regionélnich novin, vyhlaseni
nejen v mistnim rozhlase a na celém tizemi mikroregionu. Mikroregion by také mél zvazit
vytvoteni jakéhosi kalendate akci, ktery by byl sestaven ptedbézné rok doptredu a rozdaval
by se obyvatelim bezplatné s jinymi letaky. Poptipadé by tento souhrn akci na izemi mik-
roregionu mohl byt rozdélen po mésicich za ti¢elem dosaZeni presného a tiplného seznamu
akci konanych na izemi mikroregionu. Timto by se docililo perfektni propagace vSech
akci a ke zvySeni navstévnosti, jelikoz by si kazdy mohl vybrat udalosti, které se mu libi a
védel by o nich veas. Tento kalendar akci by mél byt samoziejmé soucésti internetovych
stranek, popf. ke stazeni na té€chto strankach. Také na hojné navstévované akce by m¢l byt
zajiStén bezplatny popi. symbolicky poplatek svoz hromadnou dopravou, ktery by na-
v§tévnici mohli vyuZzit.

V ramci turistické infrastruktury ma mikroregion v mnohém co zlepSovat. Vybavenost
nekterych mist je az tragicka. Mikroregion se snazi obnovovat poptipadé budovat turistic-
kou infrastrukturu zejména kolem mésta Litovel. Jisté je to dobré, ale rozvoj by mél byt
vidén ve vSech ¢astech mikroregionu. V né€kterych ¢astech mikroregionu, pievazné v ob-
lasti Bouzovské vrchoviny Uplné chybi cyklostezky, a¢ jde o nadhernou ptirodu a cyklisty

asto volenou oblast. Cyklisté v§ak musi trasy absolvovat po cestach pro automobily, které
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jsou samy Casto v katastrofalnim stavu. Proto by mikroregion mél ve spolupraci s jednotli-
vymi obcemi navrhnout sit’ cyklostezek, okruhti a v pribéhu nékolik blizkych let je vybu-
dovat. Dale by se mély obnovit mnoha turistickd znaceni pro pési turisty. Zajisté také ve
spolupraci s turistickym klubem, aby vSechny trasy byly vyznafeny spravné. Také by ne-
bylo na skodu vyznacit trasy nové pro dospé€lé a vytvorit interaktivni trasy pro déti. V ram-
ci vSech cyklostezek i peSich tras by mel mikroregion vybudovat mnozstvi odpocinkovych
mist. Docililo by se tak spokojenosti turistii, ktefi by se zastavovali na mistech k tomu ur-
¢enych a nenicili, neznecistovali by tak pfirodu kolem. Tim by se piedeslo problémtim,
které by mohly vyvstavat ze strany ochranct ptirody, ktefi jsou skepticti, pokud jde o hoj-

né navstévovani CHKO.

Dale by byla vhodna spoluprace se sousednimi obcemi, poptipadé regiony. Mnoho dotazo-
vanych v prizkumu zminilo Lostické tvartizky, proto spoluprace s LoSticemi by mohla byt
pfinosnd. Vytvoreni turistickych, cyklistickych okruhti, vedoucich mikroregionem se za-
stavkou ¢i koncem v Lostickych tvartizkarnach. Poradani z4jezdi za krasami mikroregionu
se zapojenim Lostic popf. i jinych vyznamnych turistickych mist mimo mikroregion. To
samé plati 1 na druhou stranu smérem na Olomouc, kterd je také hojné turisticky navstévo-

vanym meéstem.

Lze jesté doporucit rozvoj v ramci vodni turistiky. Neni nutné potieba stavét nové koupa-
listé, jen by bylo vhodné, udélat kvalitni reklamni kampan pro nové oteviené koupalisté
v Litovli a zajistit kvalitni zabezpe€eni formou vétsiho mnoZzstvi kvalifikovaného persona-
lu. Déle rozvinout Uplné potencial Nové Vsi, tj. vybudovat potfebné socialni zafizeni,
vhodné by bylo 1 vybudovat restauracni zafizeni, které by jist€¢ nemélo existencni problémy
vzhledem k celkové absenci kvalitniho restaura¢niho zafizeni v obci. Mikroregion by se
mél ovSem snazit udrZet ndvstévnost a pfistupnost pro vSechny obyvatele, tim je mysleno

nezavadét vstupné, popiipadé jen symbolickou ¢astku.

Naposled by se m¢l mikroregion jesté zamyslet nad vytvofenim vyrobku Litovelska. Nabi-
zi se litovelské pivo, jelikoZ jde o velice oblibeny napoj jak mezi mistnimi obyvateli, tak 1
mezi turisty. Mikroregion by mél zacit vice spolupracovat s Pivovarem Litovel a zalozit na

tomto kvalitn€ a tradi¢né vafeném pivu jednu stranku propagace mikroregionu.
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ZAVER
Jako téma této bakalaiské prace autorka zvolila analyzu marketingovych aktivit v mikrore-

gionu Litovelsko.
Lze se domnivat, Ze cil bakalatské prace byl splnén na zaklad¢ nasledujicich skute¢nosti:

- byla provedena charakteristika mikroregionu Litovelsko,
- na zéaklad¢ provedeného dotaznikového Setieni byly analyzovany marketingové ak-
tivity v mikroregionu,

- byla navrzena doporuceni, jez by méla pomoci v dal$im rozvoji mikroregionu.

Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti teoretickou ¢ast a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti
jsou nejdiive zminény zakladni pojmy, jakymi jsou marketing, strategicky marketing —
planovani, realizace strategie a kontrola. Dale autorka rozebrala téma regionalniho marke-
tingu, konkrétn¢ nejdiive druhy regionalniho marketingu, regionalni marketingovy mix a
Posledni kapitolou v teoretické ¢asti byl marketingovy vyzkum, kde se autorka zaméfila na

dotaznikové Setieni.

V praktické €asti je potom rozebran Mikroregion Litovelsko, jeho jednotlivé obce, marke-
tingové aktivity v mikroregionu a turisticka infrastruktura mikroregionu. Prakticka cast
vychazela z dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno mezi obyvateli mikroregionu.
Cilové skupina dotaznikového Setieni se sklddala z riiznorodych obyvatel mikroregionu,

kteti méli moznost timto vyjadrit sviij postoj k mikroregionu.

Zavérem bylo navrzeno né€kolik doporuceni, které by mél mikroregion zvazit, aby zlepsil
svou soucasnou situaci v ramci cestovniho ruchu, pritazlivosti pro turisty. Mikroregion
Litovelsko je podle autor¢ina nazoru velice péknym a turisticky pfitazlivym mistem, které

by mél kazdy alespon jednou za sviij Zivot navstivit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CHKO Chréanéna krajinna oblast

TIC Turistické informac¢ni centrum
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PRILOHA |I: DOTAZNIK
Vazena pani, vazeny pane,

mé jméno je Tereza Frenzlova a jsem studentkou tietiho roéniku Fakulty managementu a
ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazni-
ku, jehoz vysledky budou slouzit ke zpracovani mé bakalarské prace. Moje prace se zaby-

va analyzou marketingovych aktivit v regionu Litovelsko.

Tento dotaznik bude slouzit vyhradné pro akademické tcely a zcela respektuje Vase pravo

na anonymitu.

Velmi Vam dékuji za Vasi ochotu, spolupraci a Vas cas.

1. Vase pohlavi?

[ ] muz [ ]zena

2. Jaky je vas vek?
[]18-25 [126-35 [136-50 []51 avice

3. Jaké je VaSe vzdélani?
[ ] zakladni [ ] stredoskolské bez maturity
[ ] stiedoskolské s maturitou [ ] vysokoskolské

4. Ve které obci Zijete?

6. Kde byste hledali informace o mikroregionu?
[ ] Internet
[_] Propaga¢ni materialy
[] Sdélovaci prostiedky (noviny, regionalni TV)
[] Obecni popt. Méstsky tifad



[]Jiné: .o,

7. Navstivili jste nékdy internetové stranky mikroregionu?

[ ] Ano ] Ne

8. Pokud ANO, zdaly se vam dobie zpracované a pirehledné?
[ Ano, zdaly se mi velice piehledné
[ ] Zdaly se mi spise piehledné
[ ] Nevim
[] Zdaly se mi spise nepiehledné

[_] Ne, nebyly prehledné

9. Mate prehled o akcich poradanych (podporovanych) mikroregionem?

[ ] Ano, velmi dobrou [ ] Caste¢ng [_] Ne, nemam piehled

10. Jaka je podle Vas informovanost a propagace téchto akci?

[ ] Skveéla [ ] Dostate¢na [ ] Nedostate¢na [ ] Spatna

11. Jak casto navStévujete akce spojené s mikroregionem?

[ ] Pravidelnég [] Casto [ ] Jen vyjimeéné (1x, 2x za rok)

[ ] Nenavstévuji

12. Jste spokojeni s akcemi poiradanymi mikroregionem?

[ ] Ano [ ] Nevim [ ] Ne

13. Pokud jste na predchozi otazku odpovédéli zaporné, co byste akcim vytkli?

14. Je podle vas mikroregion Litovelsko atraktivni pro turisty?



15.

16.

17.

18.

19.

[ ] Ano [ ] Ne

Mate prehled, které pamatky, vyznamna mista se v mikroregionu nachazi?

[ ] Ano [ ] Ne

Co shledavate hlavni piednosti mikroregionu?

Je podle vas mikroregion dostate¢né vybaven pro turisty (informacni tabule,

naucné stezky, tiStény priivodce regionem, cyklostezky atd.)?

[ ] Ano ] Ne

Pokud jste odpovédéli zaporné, co byste chtéli zlepsit?

Znate néjaky specificky vyrobek nebo tradici, ktery by mohl byt pro turisty

zajimavym lakadlem ?



