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Anotace

PredloZzena disertai pracereSi vybranou problematiku managementu malychiedisich
podnikii, které misobi v oblasti cestovniho ruchu v Pardubickém krajitorka se zabyva
otazkou, zda prokazat€lmizka uUrové spoteby sluzeb tohoto odiwi ekonomiky souvisi
s marketingovou komunikaci podiik které v gm pisobi. Sogasré navrhuje strategii
vedouci ke zlepSeni, ne jenom na urovni podnik@iéertani prace obsahuje podrobny
popis vyzkumné metody a jeji praktickou aplikacmiitricka ¢ast uvadi vysledky analyzy
marketingové komunikace strany poptavky a strarbidiey. Na zaklad vlastniho vyzkumu
byla vypracovana SWOT analyza, ze které vychazim&wategie marketingové komunikace
malych a stednich podni Pardubického kraje v oblasti cestovniho ruchu.

Kli éova slova

management, marketingova komunikace, marketingovyzkwm, cestovni ruch,

Pardubicky kraj, strategie



Annotation

The present dissertation solves the selected mamadeissues of small and medium
enterprises working in tourism in the Pardubice iBegThe author deals with the question
whether the demonstrably low level of service comgtion of this sector economy is

connected with the marketing communication of thegrises operating in this field. At the

same time, she suggests a strategy leading tongwe@vement both at the company level and
at the public administration level. The dissertaticontains a detailed description of the
research method and its practical application. @&imgpirical part presents the results of the
marketing communication analysis of the demand saupply side. On the basis of the own
research, a SWOT analysis, which the proposale@Miarketing Communication Strategy of

Small and Medium Enterprises in Tourism in the Barce Region proceeds from, has been

worked out.

Keywords

Management, Marketing Communication, Marketing Red®, Tourism, Pardubice Region,
Strategy
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Tabulka 12:
Tabulka 13:
Tabulka 14:
Tabulka 15:
Tabulka 16:
Tabulka 17:

Hodnoceni sluzeb CR v Pk (cetov

Hodnoceni sluzeb CR v Pk (podi)bn

Souvisi spokojenost s informovanosti?

Detailnéleneni ,jinych” sluzeb v oblasti cestovniho ruchu
Vyhodnoceni otazky, zda jsou zakazapokojeni

Hodnoceni spokojenosti se sluzbamngtp@ptavky a strany nabidky
Vztah mezi spokojenostif@apedcenim, Ze sluzba bude dopoena
AnalyzaideZitosti marketingové komunikace se zakazniky
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SEZNAM ZKRATEK

aj.
apod.
atd.
atp.

PPP
RES
RIC
ROP SV
SwoT
TIC

TO

TR

tzn.

ajiné
a podolin
a tak dale
a tak podokin
cestovni ruch
Ceska republika
Evropska unie
hromadnéa ubytovaci #iaeni
Informaini centrum
informacni technologie
Krajska hospoddka komora Pardubického kraje
Magistrat mista Pardubic
Ministerstvo pro mistni rozvaR
malé a gedni podniky
nagiklad
Narodni pamatkovy Ustav
statisticka jednotkéR
organizace cestovniho ruchu
obvod s roz&nou fisobnosti
Pardubice Region Tourism
Pardubicky kraj
problémovy okruh
Public Private Partnership
Registr ekonomickych subjékt
Regionalni informéni centrum
Regionalni opefai program Severovychod
silné a slabé strankyilezitosti a hrozby
turistické informé&ni centrum
turisticka oblast
turisticky region
to znamena
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Uvob

UvoD

Cestovni ruch zaujima v poslednich desetiletichnagmé misto v oblasti
celos¥toveho i ndrodniho hospaaévi. Cestovni ruch je odiwim s vysokou citlivosti na
netekané a vyrazné vykyvy v oblasti ekonomické, socibkulturni. Na uzemid&kterych

stati Ize dokonce mluvit o cestovnim ruchu jako o hlavidroji @ijmda, jejichz pokles

ma dalekosahlé nasledky na Zivotni Utowebyvatel.

Cestovni ruch je fenoménem vyré&zovliviujicim swtovou a kontinentalni
ekonomickou urovie Jeho vyznam lze vSak spatat i na arovni narodni a regionalni.
Vyraznym rysem cestovniho ruchu je skuest, Ze je implementovan do dlouhodobych
plani nejen celych stata turistickych regioi, ale i menSich uzemnich célkako jsou

jednotlivé turistické oblasti, obce i mikroregiony.

Ceska republika se z hlediska cestovniho ruchuétojd na turistické regiony
a turistické oblasti. Spravni Uzemi Pardubickéhajekrodpovida turistickému regionu
Vychodni Cechy, ktery je dal&lenén na gt turistickych oblasti: Pardubicko, Orlické
hory a Podorlicko, Chrudimsko - Hlineck6eskomoravské pomezi a Kralickysgnik.
Ceské republika byla roztkna na turistické regiony, aby bylo mozné prezestgejich
potencial z hlediska cestovniho rucBeské republiky. Bvodem byla co nejinngjsi
propagace.

Turisticky region VychodniCechy je mistem s rozmanitodifmdou, nabizejici
svym nav&tvnikaim Sirokou Skalu flezitosti pro obohaceni volnéh@asu, poznavani
novych mist a ziskavani zafitk Turisticky region VychodniCechy nabizi malebnou
krajinu s bohatou historii, kulturnimi pamatkami,firpdnimi krdsami, lidovou
architekturou, poutnimi misty, misty pro rybolowstivost, hippoturistikiti venkovskou
turistiku. Za giznivého pdasi Ize vyuzit filezitosti pro sportovni vyziti,&8i turistiku,
cykloturistiku nebo in-line trasy. V zimnich&sicich je tu nabidka lyzovani a dalSich

zimnich spoti. Celor@né se dé vyuzit bohdasgkych l1&zni atrznych relaxanich center.

Pojmeme-li oblast cestovniho ructist¢ z hlediska ekonomického,ibemetici,
Ze témdt vSechny aktivity, vyjmenované vyse, tiaomplexcinnosti, ktery je zajifvan
témet vyhradré podnikatelskymi subjekty z kategorie malych i@dhich podnik. Kazdy
podnikatel chce na trhu usp byt subjektem ekonomicky stabilnim a dostatesiinym
oproti konkurenci. OvSem vzhledem krychle sé€nibimu prosiedi a zvysujici se

naranosti ze strany spisbiteli, je fteba, aby podnikatelé reagovali rychle a p&uzn
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V dnesni dob jiz nest&i poskytovat sluzby v cestovnim ruchu ve stejnditéva rozsahu
tak, jako tomu bylo jestpred rekolika lety.

Kazdy podnikatel by se &hzamgfit na neustélé zlepSovani a propracovavani
vSech prvk marketingového mixu. Marketingovy mix je mozny péevat
za kontrolovatelné proénné, které podnikatelé v oblasti cestovniho ruchuzivaji k
dosazeni vyt§enych cili. Tvori ho produkt, cena, distribuce a komunikace s gaagty.
[41]

V ramci zandteni se na uspokojovani pelb zakaznika je nanejvysildzité co
nejpromyslesji aplikovat prvky marketingové komunikace. Praaidsou striktni: ten,
kdo chce byt usgny, musi mit znalosti of@dstavach a pozadavcich svychésmmych i
budoucich zakaznik

Turisticky region VychodniCechy méa velmi silny turisticky potencial; ma co
nabidnout nejen domacim, ale i zah¢éahn nav&vnikam. Vyvstava tedy otazka, prge
na tomto turisticky atraktivnim Uzemi dlouhodabaznamenavana nejnizsi n&vsiost?
Kde se nachézi problém, jehoZz odstrdnby zlepSilo postaveni turistického regionu
Vychodni Cechy / Pardubického kraje na ¥&ku nav3tvnosti, v porovnani s ostatnimi
turistickymi regiony Ceské republiky? A jakou roli sehravaji pgawmalé a sedni
podniky, jako dominantni poskytovatelé sluzeb,iildgd v dilezité oblasti propagace a

komunikace? Je mozné stavart manazerskymi prostdky?

To jsou otazky, na které je zareno téma disertai prace a které je mozné
shrnout jako hledaniifgin nizké navavnosti turistického regionu Vychodriechy /
Pardubického kraje v oblasti managementu malychtiedrsich podnik, s ndvrhem

strategie zlepSeni.
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ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

1 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU

Pro definovani cll védecké prace bylo nutné podrobit né celou
problematiku dkladné analyze s@asného stavu. Teprve na jejim zaklagly stanoveny

zékladni a odvozené cile (viz kap. 2.2).

1.1  Analyza tzemnihoélenéni a socioekonomické podminky uzemi

Ceska republika (dale je6R) byla v letech 1998 — 1999 v oblasti cestovniho
ruchu (dale jen CR) roztena na 15 turistickych regiar{dale jen TR). V roce 2010 bylo
pak totocleneni roz&feno o daldi dva TR, tzn., Ze v gasné dob existuje na UzemiR
17 TR Toto ¢lenéni vzniklo na zéklagl pragmatické paeby zviditelréni jednotlivych
tzemiCR.

TR je Uzemni celek, jehoZ nabidka cestovniho restyin mnoZzstvim, kvalitou,
rozmanitosti a atraktivitou vyvolava naddbost. Potencial Uzemi vytkid vhodné
predpoklady pro realizaci konkurenceschopné nabidiydykii CR, s dirazem na
piijezdovy CR, a pro vybrané z nich jsou &sti narodnich produkt Region slouZi jako
Uzemi v oblasti CR pro shrom#dvani statistickych informaci. Je zakladni jednatko
narodni propagace a marketingu CR. [99]

TR prezentuji potencial svého Uzemi a snazi seefi@aingji vyuzivat nastroje
marketingové komunikace. Otazkou vSakstava, zda vSechny TR dokazou vyuzit
potencial svého uzemi natolik, Ze kazdokoprilakaji do sveého regionu tisice tufise’

jiz domécichii zahranénich.

1.1.1 Geografické vymezeni turistického regionu VychodnCechy

TR VychodniCechy, jak jiz napovida jeho néazev, lezi ve vychadstiCR a je
obklopen TR: Kralovéhradeckym,i8tinimiCechy, Vysainou, Jizni Moravou a Stdni
Moravou a Jeseniky. Severovychodast regionu tvid hranici s Polskem; viz nasledujici
Obrazek 1.

' Praha, Sedni Cechy, JizniCechy, Sumava, Plisko a Cesky les, Zapadeské laza,
Severozégadrﬁiechy,Ceskolipsko a Jizerské horgesky raj, KrkonoSe a PodkrkonoSi, Kralovéhradecko,
VychodniCechy, Vysgina, Jizni Morava, Vychodni Morava,i&tini Morava a Jeseniky a Severni Morava
a Slezsko.
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Zdroj: upraveno dle [99]
Obréazek 1: Vymezeni TR VychodniCechy na GzemiCR
1.1.2 Socioekonomické podminky Pardubického kraje

Veskera nize uvedena data jsaimit nejaktualdjsimi, ktera bylaCeskym
statistickym @iadem (dale je@SU) publikovana.

Zakladni geografické Udaje o Uzemi Pardubickéhki@ale jen Pk) zobrazuje
nasledujici Tabulka 1.

Tabulka 1: Zakladni geografické Udaje o Pk (k 31. 2. 2010)

okres pcatet obci paet mést pocet rozlo? a zalidnéni 2
obyvatel (km?) (obyvatel/km®)
Chrudim 108 11 104 395 993 105
Pardubice 112 8 168 446 880 191
Svitavy 116 7 105 209 1379 76
Usti nad orlici 115 10 139 114 1267 109
CELKEM 451 36 517 164 4519

Zdroj: [100], [105]
Na Uzemi Pk je statisticky vykadzana 4. nejnizSvéiqramérné hrubé résicni

mzdy v ramciCR. [102]
Mira registrované nezafstnanosti k 31. 12. 201dnila 9,87 %, coz Pkadi na
5. misto. [104]

Vzhledem k tématu a zatieni disertani prace je oblasti podnikatelské aktivity

malych a stednich podnii (dale jen MSP) vymezena nasledujici samostatniéokap

1.2  Analyza malych a sitednich podniki
CSU kdatu 31. 12. 2010 registroval celkem 112 1R4nemickych subjeki
Nasledujici Tabulka 2 uvadi jejich g&ini rozlozZeni dle okrésPk.

18



ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tabulka 2: Potet ekonomickych subjekfi v Pk podle okresu

Pardubice Chrudim Svitavy Usti nad Orlici CELKEM
40 975 22 043 19 955 29148 112 121
Zdroj: [101]

Tabulka 3 pak zobrazuje &t vSech registrovanych ekonomickych suhjekt
v jednotlivych krajichCR a p@et ekonomickych subjekt zabyvajicich se oblasti CR
v kategoriich ubytovani a stravovani, &@oigchto ekonomickych subjekiv absolutnim

a relativnim vyjageni.

V Pk se nachazi celkem 2 899 ekonomickych subjeddbyvajici se oblasti CR

v kategoriich ubytovani a stravovani.

Je ale nutné dodat, Ze jeden ekonomicky subjéienprovozovat vice objekia
jeden objekt se fite skladat z jednoho ubytovacihdesliska a vice gastronomickych

stredisek.

VSechny uvedené ekonomické subjekty spadaji dogksate ,maly a sedni

podnik®.

Tabulka 3: Potet ekonomickych subjekfi v oblasti ubytovani a stravovani v krajichCR

registrované z t.th patet o relativni
kraj ekonomické ekonomlckych §ub1ek‘u zastoupeni
subjekty (ubytova’nlla
stravovani)
Hlavni nmésto Praha 506 273 9229 1,82%
Stredaiesky kraj 307 761 7 507 2,44%
Jihaesky kraj 155 762 5 646 3,62%
Plzaisky kraj 144 632 4112 2,84%
Karlovarsky kraj 82 322 2 824 3,43%
Ustecky kraj 176 422 5193 2,94%
Liberecky kraj 117 230 3689 3,15%
Kralovéhradecky kraj 132 423 4 603 3,48%
Pardubicky kraj 112 121 2 899 2,59%
Vysaogina 103 510 2 597 2,51%
Jihomoravsky kraj 283 202 6 870 2,43%
Olomoucky kraj 136 229 3821 2,80%
Zlinsky kraj 134 374 3 547 2,64%
Moravskoslezsky kraj 245 290 6 070 2,47%
CELKEM 2 637 551 68 607
Zdroj: [101]

V prepatu na jeden ki je vykdzano 0,6 ekonomickych subjektV

celorepublikovém srovnani se Pk nachazi na 10&mistlkovém pétu registrovanych

ekonomickych subjekt
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1.3  Komparativni situaéni analyza cestovniho ruchu

Cilem komparativni sitéai analyzy je (za vyuZziti sekundérnich dat) pordévna
jednotlivé kraje CR =z hlediska #kolika jejich demografickych, zepisnych
a ekonomickych charakteristik.

Toto porovnani umaitije 1épe se zorientovat v pozici Pk v rard& a posoudit,
do jaké miry je nagthto charakteristikach zavisla turisticka névabst daného regionu.
Je teba ovfit, zda se nav8vnost kraje, spiSe nez od marketingové aktivity MSP
neodviji od jinych, na MSP nezavislych, ¥eli jako je nap. potencidl CR, velikost
Uzemi nebo jeho lidnatost.

Ke shora popsanémuelu bylo vyuzito jak projekce ¥ase (2000 — 2011), tak
staticky pohled k datu 31. 12. 2011.

Vzdy byl Pk porovnan nejprve se viemi krdR (vyjma Prahy, ktera zaujima
mezi ¢eskymi kraji vyjim&nou a proto nesrovnatelnou pozici), nastednfiktivnim
krajem, ktery vznikl z medianu sledované viely a ktery pedstavuje kraj s pragdni

hodnotou sledovaného znaku.

Vysledky komparativni situmi analyzy zachycuji nasledujici kap. 1.3.1 az61.3.

1.3.1 VyuZiti potencialu cestovniho ruchu

Ze strkné charakteristiky jednotlivych turistickych obliagidale jen TO),
uvedené v kapitole 5, je patrné, Ze Uzemi TR Vyohodechy nabizi vyrazny
potencial CR. Existence tohoto potencialu vSak sansal nic neznamena. Turisticky
potencial musi byt pro CR vyuZit.

Vyuziti krajinného a rekreémiho potencidlu CR na GzemiR je sledovano u
obvodi s roz&tenou misobnosti (dale jen ORP), a to u turisticky &araych cest a
cyklotras, rozhleden, lyZskych vileki a lanovek, kulturnich Z&eni, sportové
rekre@&nich zaizeni, turistickych informénich center a subjekts pohostinstvim a
ubytovacimi z&izenimi.

Vysledky analyzy vyuZiti potencialu CR zachycujer&iek 2.
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Zdroj: upraveno ddle [116]

Obréazek 2: VyuZiti potencialu cestovniho ruchu v TRVychodni Cechy

Hodnoty vyuziti potencialu CR mohou dosahovat cedlkéladnych hodnot
(vétSina aktivit ma vyssi stupenez potencial), celk@zapornych hodnot @Sina aktivit
ma nizSi stupenez potencial), nebo se pohybuje vysledna hodkm&an nuly. Tady pak
muze byt situace dvoji: kit ma wtSina aktivit stupg shodny s potenciadlem (vyuZziti
potencialu je sedni, odpovidajici), anebo se ve sledovaném obsiididiaji aktivity,
vyuzivajici potencial slat s aktivitami, vyuzivajicimi potencial intenzigna jejich vliv
se v sottu vyrusi.

Na zaklad vyslednych hodnot fizeme konstatovat, Ze v porovnani s ostatnimi

TR CR si TR VychodniCechy stoji relativiy dobre.
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1.3.2 Turisticka navstévnost (2000 - 2011)

Tabulka 4: Turisticka navstévnost kraji CR

ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

kraj/rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 020 2009 2010 2011
Stredasesky kraj 965 604 884 937 674262 834240 85161270670 | 767 477| 7135071 665178 645443 631356 0834
Jihatesky kraj 937999 920 097 796265 936338 106788823289 110121 97871y 936032 917033 982 P6922 237
Plzaisky kraj 457 661| 467 099 442 741 495 122 517 256 9 28 487 927 514 126 487 490 478 995 484 178 3365
Karlovarsky kraj 550 936| 576 148 615551 532402 3BB9 | 589838| 6699084 679102 679996 666094 6704 703 143
Ustecky kraj 393458 488994 445871 385204 35312385056 | 392388 376140 366530 335939 289 52836 5390
Liberecky kraj 840 134 8301771 870 801 796 138 T3 | 768 061 802 499 709 225 703 787 652 987 632 56832 794
Kralovéhradecky kraj 966 028 1018510 1004 370 6 266 955 513 972 391 982 07|7 909 319 902 113 860(1 804 270 825 621
Pardubicky kraj 322 987 312 970 284 249 307 18D 3389 329 395 353 089 388 240 360 903 320 972 377 08323 867
Vysaogina 380 515 370511 371774 390 167 392 067 389 1307 720 | 418 701 395 820 358 863 336 225 358 332
Jihomoravsky kraj 910 7642 901 58p 817 4%7 105031822 646] 105630y 1069258 1178114 118577041492 1042070 1115349
Olomoucky kraj 416 560, 392 761 416 110 450 8p5 240 | 414910 430 839 434 960 426 604 377 200 377 {74897 279
Zlinsky kraj 464 245 443704 474026 520872 52242488766 | 508557 532482 497452 448222 462 67669 335
Moravskoslezsky kraj 637 488 667 422 667 652 69580597291 | 596130, 609436 642916 640128 58569427 380 | 572 306

median 550936| 576148 615551 532402 563709 &#O| 609436 64291 640128 585694 527380 572306

Zdroj: [103]
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Rozhodujici statistikou, o kterou se opird a zaékteychazi samotné téma
disert&ni prace, a na kterou se naskedaze i vyzkumna hypotéza, je vyvoj nawstost

Pk vc¢ase.

Bez kritického zhodnoceni stavu a trénde vyuZivani sluzeb CR v Pk by
nemohla byt vedena Uvaha nadkmami tohoto stavu v oblasti MSP, ani nad moznostmi
tento stav zrénit za pomoci nastrdjmarketingové komunikace.

4

Jak demonstruje Obrazek 3, Pk se dlouhédoig’uje na nejnizsi iice
navstvnosti vramci celé CR. Dokladaji to sekundarni statisticka data, vze$la
z dlouhodobého sledovani ¢to hosti a penocovani v hromadnych ubytovacich

zatizenich (dale jen HUZ).

1 400 000

1 200 000

1000000 —— —— ——

800000 ———— —

600 000 ———= —

400000 — - —

200 000

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
emmPardubicky kraj pramérny kraj
Zdroj: vlastni dle [103]

Obréazek 3: Komparace navsvnosti Pk s ostatnimi kraji CR v letech 2000 — 2011

Na problematiku nizké naesnosti Pk lze nahlédnout aznych stran.
O vicevrstevny pohled na statistiku ndvs$iosti se autorka pokusila v navazujicich
analyzach, do nichz vstupuji i demografické, Zeisné a ekonomické faktory. Jak tyto
faktory souvisi s navdtnosti, objasuje korel&ni analyza.
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1.3.3 Navstévnost (demograficko-ekonomické charakteristiky)

Navsegvnost Pk (osa Y) byla analyzovana v zavislosti o&pobyvatel (osa X)
a na ekonomické vykonnosti vztazené na jednoho atbley (osa Z), dle Udaj
v Tabulce 5.

Tabulka 5: Demograficko-ekonomické charakteristikykraj i CR

kraj obyvatelé I:IDP 2011 navstévnost
2011 (K¢&/obyvatele) 2011

Stredaiesky kraj 1279128 317 276 694 083
Jihatesky kraj 636 099 307 706 922 237
Plzaisky kraj 571 644 306 831 496 534
Karlovarsky kraj 303 107 263 423 703 143
Ustecky kraj 827 992 302 258 336 590
Liberecky kraj 438 558 269 046 632 794
Kralovéhradecky kraj 553 805 309 220 825 621
Pardubicky kraj 516 378 283 928 323 867
Vysodina 511 925 294 313 358 332
Jihomoravsky kraj 1166 179 332118 1115 349
Olomoucky kraj 638 591 272 290 397 279
Zlinsky kraj 588 990 302 193 469 335
Moravskoslezsky kraj 1230 534 300 607 572 306

median 588 990 302 193 572 306

Zdroj: [100], [103], [106]

Je zde nastolena otazka, zda regiony, které megi obyvatel, vykazuji vysSi

N 1

navstvnost a generuji také vyssi HDP (vyjéde v K/obyvatele).

Stav zobrazuje nasleduji¢irozmérny graf, v @mz (X) je nezavisle pro#mna,
(Y) je zavisle prominna a HDP vyjatlije velikost ,bubliny” (Z). Kazda bublina
piedstavuje jeden krgR.
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Zdroj: vlastni dle [103], [105]

Obrazek 4: Navsgvnost v zavislosti na demograficko-ekonomickych chiakteristikach

Je vidt, Ze lidnatost a nav&tnost na sob linearré nezavisi a ani ekonomicka
produktivita kraji neni €mito dwma znaky utovana.

Tvrzeni Ize ofit jak o zobrazeni graficke, kdy st&jmelké bubliny (resp. jejich
stredy) osciluji ve zneném odstupu odipmky vyjadtujici 100 % linearni zavislost, tak
o korel&ni analyzu.

Zajimala nas sila linearni zavislosti (kotela koeficient) mezi vetinami
X a Y2 Pro vypget autorka zvolila Pearstm korelani koeficient (r), ktery se vypsita

podle vztahu:

DN Gt )
- Y -

Korelani koeficient r = 0,3. Jedna se o slabdimou linearni zavislost, nebo

koeficient korelace nalezi intervalu < 0;0,5 >.

2 vysledky byly vypéteny pomoci vestané funkce MS Excel.
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Pokud jde o pozici Pk, z Obrazku 4 vyplyva, Ze slethy kraj pat, co do
lidnatosti, k ¥Zné kategorii. Co do HDP row¥h nebyla vysledovana vyragai odchylka

- na rozdil od nav&vnosti, kde se Pk propada na posledni misto.

1.3.4 Navstvnost (demograficko-geografické charakteristiky)

Navsevnost (Y) byla dale vztazena k nezavisle p¢gane (X), kterou je rozloha

kraji (km?), a k hustat jejich osidleni (Z) vyjatené pdtem obyvatel na jeden Km
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Tabulka 6: Demograficko-geografické charakteristiky kraj i CR

kraj rozlopa hustota osidlezznl' navstvnost
(km?) (obyvatel/km®) 2011
Stredaiesky kraj 11 015 116 694 083
Jihatesky kraj 10 057 63 922 237
Plzaisky kraj 7561 76 496 534
Karlovarsky kraj 3315 91 703 143
Ustecky kraj 5335 155 336 590
Liberecky kraj 3163 139 632 794
Kralovéhradecky kraj 4758 116 825 621
Pardubicky kraj 4519 114 323 867
Vysoéina 6 796 75 358 332
Jihomoravsky kraj 7 196 162 1115349
Olomoucky kraj 5267 121 397 279
Zlinsky kraj 3964 149 469 335
Moravskoslezsky kraj 5427 227 572 306
median 5335 116 572 306

Zdroj:[100], [103]
Otazka zni, zda objem na¥éhosti niZze souviset s rozlohou kray¢ hustotou

s s s

jeho osidleni. Ani zde nebyla vysledovana lineadiislost mezi vetinami (Y) a (X),
potazmo mezi nimi a hustotou osidleni (Z), grafidgbrazovanou velikosti bubliny.

Turisticky atraktivni jsou malé i rozlehlé krajejativre lidnaté i ty més hust osidlené.
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Zdroj:vlastni dle [100], [103]

Obrazek 5: Navsgvnost v zavislosti na demograficko-geografickych @rakteristikach
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Grafické zobrazeni je doloZzeno i vygbem korel&niho koeficientu mezi dima
sledovanymi znaky X (rozloha) a Y (n&#tost) podle Pearsonova koeficientu korelace,
ktery, stejg jako v gedchozim fipac, vychazi r = 0,3. Pro uplnost byla stejnym
zpisobem vypétena i sila zavislosti protnné (Y) na (2), ktera vychazi r = 0,0.

Z vysledia korelani analyzy tedy plyne, Ze mezi sledovanymi demackeaf
geografickymi charakteristikami Pk a nawgtosti neexistuje vyznamna linearni zavislost,
a to ani pima ani nefima.

Pokud jde o samotnou pozici Pk mezi ostatnimi kjajvidét, Ze ani z hlediska
rozlohy, ani hustoty osidleni se vyré&ameliSi od ,typického" kraje, za ktery je povazovan
median rozlohy kri.

1.3.5 Navstévnost (ekonomické charakteristiky)

Navsgvnost (Y) byla vztazena k (absolutnimu)¢po podniki (X) a pdtu
navstv na jeden podnik (Z), coz se da povazovat za egtigt tohoto typu turistické

infrastruktury.

Tabulka 7: Ekonomické charakteristiky kraj i CR (absolutng)

kraj pOdgbki/lCR navstév/podnik navzsgeﬂmst

Stredatesky kraj 7 507 92,46 694 083
Jihatesky kraj 5 646 163,34 922 237
Plzaisky kraj 4112 120,75 496 534
Karlovarsky kraj 2824 248,99 703 143
Ustecky kraj 5193 64,82 336 590
Liberecky kraj 3689 171,54 632 794
Kralovéhradecky kraj 4 603 179,37 825 621
Pardubicky kraj 2899 111,72 323 867
Vysogina 2 597 137,98 358 332
Jihomoravsky kraj 6 870 162,35 1115349
Olomoucky kraj 3821 103,97 397 279
Zlinsky kraj 3547 132,32 469 335
Moravskoslezsky kraj 6 070 94,28 572 306

median 4112 132,32 572 306

Zdroj:[101], [103]

Zajimalo nas, zda plati, Ze&tgi objem turistické nav8tnosti generuje i &Si
pocet ubytovacich a stravovacichizeni (a naopak) a zda je tato zavislosjma i
z pohledu vytizenosti podnikCR.

Zde se projevil trzni mechanismus — zékonitosti inmebidkou a poptavkou.

A jak z grafického vyjateni, tak i z vypoétu korelace plyne po#énné silna linearni
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zavislost mezi proknnymi, nebd korela&ni koeficient vySel r = 0,58 (pro zavislost
navstvnosti na potu podniki) a r = 0,54 (pro zavislost nagghosti na pétu navsév na
jeden podnik).
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podniky
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Zdroj:vlastni dle [101], [103]

Obrazek 6: Navsgvnost v zavislosti na ekonomickych charakteristikale

Z pohledu Pk je patrné, Ze ztraci jak v celkovéndtpgodnikatel CR, tak

i v poctu ndvstv na jeden podnik v daném roce, coZ vyjad velikost bubliny.

1.3.6 Pozini mapa

Analyza nava&tvnosti, v zavislosti na objemu a hustgodnikani v CR (objemu
a hustoty podnikani v zavislosti na n&wsltosti), je zobrazena v tzv. Pdai mag na
Obrazcich 7 a 8.
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Tabulka 8: Ekonomické charakteristiky kraj i CR (relativng)

kraj navstévnost podniky CR hustota podnikani
2011 2011 (podniky/km?)

Stredatesky kraj 21 % 83 % -20 %
Jihatesky kraj 61 % 37 % -34 %
Plzeaisky kraj -13 % 0% -36 %
Karlovarsky kraj 23 % -31 % 0%
Ustecky kraj -41 % 26 % 14 %
Liberecky kraj 11 % -10 % 37 %
Kralovéhradecky kraj 44 % 12 % 14 %
Pardubicky kraj -43 % -29 % -25 %
Vysccina -37 % -37 % -55 %
Jihomoravsky kraj 95 % 67 % 12 %
Olomoucky kraj -31 % -7% -15 %
Zlinsky kraj -18 % -14 % 5%
Moravskoslezsky kraj 0 % 48 % 31 %

median 0% 0% 0%

Zdroj: [101], [103]
Zakladnou byl zvolen ap ,typicky kraj“, tedy median nav&tnosti v relativnim

vyjadieni a median gitu a hustoty (ks/kR) ubytovacich a stravovacichitzeni, opt

v relativnim vyjadeni.
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Zdroj:vlastni dle [101], [103]

Obrazek 7: PozEni mapa (objem podnikani)
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Obrézek 8: PozEni mapa (hustota podnikani)

Co je tedy mozné z obou pomich map vyist? Pk mé& oproti ,se¢dnimu kraji“
nejen nizSi navdvnost, ale také nizsi celkovy objem i hustotu pkéni danou péem
podnikatelskych subjektvztazenou k rozloze kraje.

Nicmeére je videt, Ze i kraje, u kterych byla zaznamenana nizkdotas objem
podnikani, jsou ,nadgmeérne” navstvovaneé (pozice v kvadrantu Il). A naopak, Ze jsou
i kraje, které jsou podpmérné navstvované, avSak objem a hustota podnikani v nich je

nadpfimérna (pozice v kvadrantu V).

podnikani. V &chto kritériich se Zadil na druhé, respidti misto od konce se ztratou

29 % (objemu) a 25 % (hustoty) podnikani v porovrsamedianem.

1.4  Komparativni situaéni analyza (zawr)

Z provedené analyzy sekundarnich informaci o vyuzbtencidlu CR,
navstvnosti, pétu obyvatel, rozloze a ekonomice Kr&R vyplynuly nasledujici zévy,
které je moznéifjmout jako vychodiska aipdpoklady pro dalSi vyzkumny gm

= Pk disponuje potencialem pro CR a vyuziva jej,
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» Pk nema pro zvySeni turistické naygtosti Zadna vyrazna omezeni v oblastech,
které by nebylo mozné z pozice MSP ovlivnit (denadig; geografie apod.),

= v demografickych, ekonomickych a geografickych ek#eristikach Pk vykazuje
od ,typického kraje* odchylky od 2 % (hustota osiuil) do 29 % (p&et podniki
CR), avSak navétnost je nizSi o 43 %, a to bez zjevnéliwatlu, pokud jde o
zkoumané charakteristiky,

= ruku vruce s nizkou nawdmnosti jde i malé zastoupeni MSP v celkovém
hospodéstvi kraje.
Je tedy opodstatna otazka, prd (z pohledu vyuziti turistického potencialu)

relativre atraktivni kraj, bez zjevnych omezetiiznevyhodini oproti ostatnim kréam

CR, zdaleka nedosahuje antiprrné nava&vnosti svého Gizemi?

Disert&ni prace se snazi o zodgaeni této otazky na poli marketingové
komunikace MSP, dale analyzuje situaci, hledag#jiiny a navrhuje strategii, ktera by

mela prinést celkové zlepseni.
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2 VYZKUMNA HYPOTEZA , DEFINICE CiL U VEDECKE PRACE

2.1 Vyzkumna hypotéza

V navaznosti na vysledky komparativni sttna analyzy CR v Pk autorka
navrhuje nésledujici vyzkumnou hypotézg:7icinou nizké speeby sluzeb cestovniho
ruchu v Pardubickém kraji je nedosté&t@ Urover aplikace nastraj marketingové

komunikace na strammalych a stednich podnik” .

Od této hypotézy se odviji cilédecké prace, které jsou stanoveny a podfjpbn

zdavodrény v nasledujici kapitole.

2.2  Cile védecké prace

2.2.1 Zakladni cil

Zakladnim cilem &decké prace je naléztipinné vztahy mezi chovanim nabidky
MSP a poptavky po sluzbach voblasti CR, a to vstdsti na vyuziti nastrdj
marketingové komunikace ze strany nabidky, a nawhnstrategii marketingové
komunikace vedouci ke zlepSeni &asného stavu.

Budou-li znamé fi¢inné vztahy mezi chovanim nabidky MSP a poptavky po
sluzbach CR, Ize hledat systémové émgpn ve smdru k zefektiveni vzajemné
(marketingové) komunikace mezi @ba trznimi stranami. Pochopeni, do jaké miry je
vabec ovlivnitelné chovani celkové poptavky a nabidigostednictvim nastrdai
marketingové komunikace CR, je proto zasadni.

Disert&ni prace tak vyusti v poznani, zda dppdré jak lze skuténé zvysit
Urovei spoteby sluzeb v oblasti CR zmami v marketingové komunikaci MSP.

Pokud se ukaZe, Ze existuje souvislost mezi igpoti sluzeb CR
a marketingovou komunikaci MSP (dojde k Uplnémuoneldicimu prijeti vyzkumné
hypotézy), a satast bude shledan ,deficit® v aplikaci nastéioj marketingové
komunikace na strén MSP, autorka navrhne strategii vedouci k zefektivn

marketingové komunikace.

Jakkoliv se da (intuitiv®) predpokladat, ze podil na nizké st sluzeb CR
v Pk nema jen a pouze aplikace nastngjarketingové komunikace MSP, je nezbytné
tento pedpoklad podrobit hlubSimu zkouméani, a podle vygledrozhodnout
0 nasmdrovani aktivit MSP bd vyhradré do oblasti marketingové komunikac#, je

rozlozit i do jinych prvk marketingového mixu, a ty vzajeguayladit.
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2.2.2 Odvozené cile

Pro naplgni zakladniho cile disettai prace, jak byl vymezen v Gvodu kapitoly
2.2, se autorka rozhodla postupovat v nasleduji¢iatich, které Ize chapat jako
odvozené, podrol#si ¢i ,metodické” ugesréni zakladniho cile:
= provést komparativni sitdai analyzu CR v Pk,
= analyzovat stranu poptavky a nabidky (marketingojgkum),
» zhodnotit ols analyzy a rozhodnout o platnosti vyzkumné hypatézy
» navrhnout Strategii marketingové komunikace MSHKyv P

A protoze v ptadi druhého (odvozeného) cilédecké prace bude dosazeno

prostednictvim marketingového vyzkumu, je nezbytné ketikovat jeho cile.

2.2.3 Cile pro marketingovy vyzkum (poptavka)

2.2.3.1 Urcit charakteristické (homogenni) skupiny zakaznfloznat jejich patby,

motivaci a spokojenost se sluzbami v oblasti cestovruchu.

Bez rozdleni/odliSeni zakladnich segmémoptavky by nebylo moZnéigsre
zmapovat interakce mezi &a trznimi stranami, nebBov oblasti CR existuji zriaé
rozdily mezi zakladnimi kategoriemi tufistat uz z hlediska jejich socioekonomického
statusu¢i motivace, kwli které nabidku sluzeb CR vyuZivaji. Metoda segmem
naponiize k odhaleni rozdilnosti ve vztahu k chovani nahidzejména v oblasti

marketingové komunikace.

2.2.3.2 Stanovit miru souladupdstav zakaznifko kvali nabidky, vzniklych na zaklad
uplatreni nastroji marketingové komunikace, se skotau spokojenosti
odvijejici se od vlastni zkuSenosti s konkrétniumtbsmi.

Malé a stedni podniky, resp. strana nabidky, nepockiymunikuje se stranou
poptavky. Ale jedna se o realitdi mystifikaci, kdy nastavaji né@lka situace, Ze se
zékaznik necha zlakatipobivou reklamou, nebo jinym pozitivniméehim, avSak jeho
zkuSenost ,na vlastnitki“ naprosto neodpovida informacim, které ziskat $iemilého
piekvapeni je jist nezadouci a v zakaznikovi vyvola pocit podvodukteay reaguje tim,

Ze danou sluzbu vice nevyuzije a ani nedogioru
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2.2.4  Cile pro marketingovy vyzkum (nabidka)

2.2.4.1 Popsat a kvantifikovat nabidku sluZzeb cestovnilcbua ugit charakteristické

(homogenni) kategorie podeik ramci konkureiniho prostedi.

V ramci tohoto cile bude celkdwopsana urovenabidky sluzeb CR v ramci
MSP. Bude provedena kategorizace potinikk, aby byly podchyceny zakladni druhy
podnikii, které se specializuji na jednotlivé typy sluzediblasti CR. Tato segmentace na
strart nabidky je dlezita proto, aby bylo mozné diferencovat vyuzivaréstrof

marketingové komunikace podle z&mni jednotlivych tyf ekonomickych subjekt

2.2.4.2 Stanovit miru poznavani peb, motivace a spokojenosti poptavky a na z&klad
tohoto poznani uzsobit nabidku sluzeb pebam zakaznik

Souwasti marketingové komunikace je i¢apa vazba. Bez ni narbe efektivi
fungovat vyngna informaci mezi abma trznimi stranami. Pokud by se totiz ukazalo, Ze
tento zgtny informani tok nefunguje, jednalo by se o velky problémz Bgormaci o
tom, jak reaguje strana poptavky na podnikatelskiiativy, je témdt nemozné
nasngrovat nabidku sluzeb spravnym &em. RoveZ zde se jedna o Klbvou otazku, do

jaké miry podnikatelsky sektor reflektuje aktugloireby svych zakaznik

2.2.4.3 Nalézt kifové vztahy a zavislosti mezi chovanim stran natddgigptavky,
s ohledem na Urowig intenzitu aplikovani nastréjmarketingové

komunikace MSP.

Jedna se o spaley cil pro vyzkum obou trznich stran a také o alnv
podstatny. Jeho #azeni do vyzkumu je agdodnéno v ramci zakladniho cile¢decké
prace v kap. 2.2.
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3 METODY A ZDROJE, PREDMET A OBJEKT VYZKUMU

3.1 Metody védecké prace

Pro zpracovani disektai prace byly pouzity veSkeré obvykle vyuzivané odgt
které umoznily zpracovani a interpretaci ziskanpébrmaci z provedenych analyz, vedly
k dosazeni stanovenych ciprace a v neposlediiad® pomohly ke konénému navrhu

strategie a shrnujicimu z&wu diserté&ni prace.

Samotné slovo ,metoda“ ma latinskyayed ze slova ,methodus”, které
v piekladu znamena gdecka cesta“. Metoda je soubor pravidel, kteraugpé dodrzovat,
abychom ziskali konkrétni poznatky.

Zakladnim metodickym nastrojenti wédecké praci je systéemovyiptup k dané
problematice. Systémovyiiptup vychazi z komplexniho, holistickéhenimani jew ve
vS8ech svych wSich i vnitnich zakonitostech. Systémoviigiup je vhodné uplatnitip
feSeni trans-disciplinarnich a interdisciplindrnichroblematik. ~Charakteristikou
systémovehoifistupu je jeho pojeti, Zigob stanoveni problému, igob interakce metod
a zpisob prezentace ziskanych vyslédj83]

Pro zpracovani disektai prace byly vyuzity nasledujici metodydecké prace:
Deskripce — neboli ,popis“éi ,opis“, byla vyuzita pedevSim v Uvodnéasti disertani
prace, nap v kap. 1 a 5, kde je popisovan Pkizmych pohled relevantnich pro cile
védecké préace.

Analyza — pojem pochazi &ctiny a znamena ,razereni“, ,rozlozeni" ugitého
celku na diti ¢asti. Analyzou problému se snaziméituzdroj, jadro problému, poznanim
jeho jednotlivychéasti v jednotlivych etapacteseni problematiky. Je nutndéndysing
rozebirat jev na menSi a mensi slozky [83]. Analygzanetoda, ktera byla v diseftd
praci aplikovana néastji (viz napr. kap. 1, 10 a 11), nebakoumané jevy, jako jsou
turisticka nav&tvnost a marketingova komunikace, ipdt jevim slozitym a bez jejich
dukladného rozboru by nebylo mozné vyvodit Zadnéémavsnerem k vyzkumné
hypotéze. R analyze bylo vyuzito ¢kolik specifickych analytickych metod, jako rfap
terénni vyzkum (interwiev srespondenty vramci marketingového zkeynu),
prostorova komparativni analyza korela¢ni analyzd', Ishikawiiv diagram piicin
a nasledki", SWOT analyza’ a predevsimkritick& analyza, kterd umoznila realisticky

pohled na situaci, zéhoz pak vychazi strategie jak nevyhovujici sta¥min
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Syntéza — pojem opt vychazi ztectiny a znamena ,spojeni* individualnosti
v celek; mize napomoci f ziskani, ugeni ¢i vykladu novych poznatk sestavit ze
soutasti celek vyzaduje syntézu; syntéza vSak nenigeklddani jednotlivychasti, je to
¢innost k odhalovani novych vztata zakonitosti. Metoda syntézy byla vyuzita vzdy na
zawr kazdé analytick€asti prace, kdy bylor¢éba shrnout a zobecnit to, coiegchozi
analyzy vyplynulo. Zejména je tato metoda vyuzitapitolach 1.4, 10.10 a 11.10.

Abstrakce — pojem pochazi z latinského “abstractio” a znam@upoutani”. E
abstrakci dochazi ke sniZzeni mnoZstvi sledovanywikiz Abstrakce je mySlenkovy
proces, v jehoz ramci se utznych objeki vydéluji pouze jejich podstatné
charakteristiky¢imz se ve ¥domi vytva&i objekt obsahujici jen spaleé charakteristiky
¢i znaky. [80] V naSem fjipact bylo pouZiti metody nezbytné pro abstrahovani de o
feSeni znak nepodstatnych. Abstrakce byla vyuZita zejména maparativni situani
analyze v kap. 1.3 afipkonstrukci marketingového vyzkumu, kdy bylo netzigynutné
zantfit interwiev srespondenty pouze naile¥ité okruhy informaci. Wité miry
abstrakce bylo zapi@bi i pi samotném névrhu strategie, nébejim smyslem neni
sepsat podrobny seznam vSechrgdmtych kroki a opateni, nybrz sestavit srozumitelny a
dlouhodoby plan, abstrahujici ony podrobnosti, i@ fistt dojde @i sestavovani

navazujicich aknich plar.

Dedukce — pojem vychazi z latinského “deductio” a znamepdvozeni®,
tj. mySlenkovy proces od obecného k jednotlivemdasnimu. Dedukce vyvozuje nové
poznatky z pvodnich gedpoklad s odivodnénim, Ze jsou-li pravdivé, budou pravdivé
také poznatky, jeZz jsou z nich vyvozeny, coZ piataopak. Deduktivni metody byly
ziejmé nejvice aplikovany i interpretaci vysledk marketingového vyzkumu
a navazujicim brainstorminju kdy autorka sama nebo se svymi kolegy hledala (na
zéklad obecnych znalosti z oblasti marketingu, psych@ogianagementu cestovniho
ruchu a jinych obadr) priciny a nasledkyirznych jewi, a to jak srrem od jednotlivosti
k zobecwni, tak v opaném sngru.

Indukce — pojem pochézi z latinského ,inductio” a znamgravedeni“. Pomoci
této metody miZzeme ziskat obeé&nplatnd tvrzeni na zakladpoznani jedingného
a zvlastniho. Poznavame podstatné obecné zakonrziahu jednotlivych objekt Jde
tedy o metodu zkoumani skuat®sti ¢i postup konstrukce hypotéz ze ziskanych a

vybadanych fakt [80]. Indukni metoda je mibézn¢ uplatiovanym pistupem, ktery
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autorka zvolila proto, aby mohla na zaklaVych poznatk vyslovit obeck platny zaér
tykajici se vyzkumné hypotézy.

Grafické a tabelarni zobrazeni vysledki vyzkumné prace bylo vyuZito ve
vSech pipadech, kdy bylo feba mnozstvi ziskanych informaci interpretovat

srozumitel®ji, neZz umo#uje prosty text.

3.2  Zdroje pro zpracovani védecke prace

Pro zpracovaniddecké prace byly vyuzity primarni i sekundarni zelro

3.2.1 Primarni zdroje
= vlastni marketingovy vyzkum, ktery autorka realiatav za pomoci interwiev
s respondenty; informace ziskané touto cestoti paig védeckeé prace,
= brainstorming, ktery byl vyuzit proto, aby byla fesa kreativni slozka prace
o nazory profesionalv oboru CR; vysledky brainstormingu se promitly @o
analytické, tak do navrhovésti prace.

3.2.2 Sekundarni zdroje
= publikace se zagiienim na tématiku marketingové komunikace, MSP a CR,
= statisticka data, slouzici zejména jako podkladvyahozi komparativni sit¢ai
analyzu,
= domaci a zahraémi odborna literatura,
= domaci a zahraémi periodika,
= veédecké publikace a sborniky #deckych konferenci,
= webové stranky,

= |egislativa.

3.3  Piedmét vyzkumu

Predmétem vyzkumu je fedpokladana zavislost mezi arovni $pby sluzeb CR
a marketingovou komunikaci MSP v oblasti CR a mefnovySeni této arownpomoci
nastrofi marketingové komunikace MSP.

3.4  Objekt vyzkumu
Objektem vyzkumu jsou na strapoptavky zakaznici/turisté, na stéamabidky
MSP pisobici v Pk v oblasti CR.
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4 CESTOVNI RUCH JAKO HOSPODA RSKE ODVETVI

Pro (tely zpracovani diserai prace bylo feba vyuZit pevnych pii,
spaivajicich v teoretickych vychodiscich jakoZto imspivnim prvku ¥deckého poznani
i rozSkovani obzoi autorky prace.

Cestovni ruch je odivi, které podstatnym dilen¥ippiva k rozvoji ekonomiky
v celém s¥té a vyznama ovliviiuje hospodiéstvi jednotlivych stét a regioti.

4.1  Definice cestovniho ruchu

Obecré se cestovni ruch definuje rfapako ,kratkodoby pesun lidi na jina
mista, nez jsou mista jejich obvyklého pobytu, zaldm pro & ptijemnych cinnosti*.
[30]

Dle UNWTO (United Nations World Tourism OrganizatjdcSwtova organizace
cestovniho ruchu) je CR definovan jak&innosti lidi, sp@ivajici v cestovani a pobytu
v mistech mimo mista jejich obvyklého pobytu, pduldratSi jednoho uceleného roku,

za elem vyuziti volnéh@asu, obchodu a jinymicely”. [7]

4.2  Vyznam cestovniho ruchu
Cestovni ruch je rowz ukazatelem Zivotni Uro¥nobyvatelstva. To znamena,

Ze disponuje i ¢&kterymi spoléenskymi, ¥decko-informé&nimi a ekonomickymi
funkcemi:

= podili se na vSestranném rozvoji osobnosti,

= umoziuje obnovu duSevnich a fyzickych sil,

» je nastrojem preventi¥iécebného fisobeni,

= slouzi k @elnému vyuziti volnéhodasu,

= pomaha vytvéet novy Zivotni styl penosem zvyk a navyk: z jinych zemi,

= slouzi jako nastroj vadvani a kulturni vychovyloveka,

= pfispiva k vzdjemnému poznani a porozaimmezi lidmi,

» motivuje k ziskani jazykovych znalosti,

= umoziuje vymenu informaci a ¥deckych poznaik

= vytvéri fadu pracovnichfezitosti,

= ma vliv na platebni bilanci statu. [98]
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4.3  Typologie cestovniho ruchu

Jednotlivé druhy a formy CR se neustale vyvijejioaSiuji, a to gedevsim
v zavislosti na poptavce castniki, kteri spotebovavaji sluzby z nabidky mnoha
subjekfi CR.

4.3.1 Druhy cestovniho ruchu

» rekre&ni (fyzicka a psychicka regeneracastnika),

= kulturni (poznavani jinych kultur, styl oby¢eji, nabozenstvi),

= spol&ensky orientovany (navdty za &elem integracedastnika),

= sportovié turisticky (aktivni a pasivni sportovnéinnosti dle vhodného
piirodniho pedpokladu, zrny prostedi, pestrosti nabidky, fyzickych
i psychickych schopnosti a zajméastnika),

= ekonomicky orientovany (aktivityipdstavujici vyrazny ekonomickyipos).
Jetmar vySe uvedeny &8t dophuje o dalSi druhy CR:

= vzklavaci (pokud je hlavnim motivem cestovani glagani a tomu je vyrazn
prizptisoben i program cesty pobytu, zajezdy s vyukou jazikjizdy na konich
nebo jiné programy s odbornym programem),

» naboZensky/poutni (hlavnim motivemc¢astniki je navStva posvatnych
a poutnich mist, cirkevnich pamatek a panodnosti pipominajicich cirkevni a
naboZenské udalosti),

» zdravotni (smfovany edevSim do lazeskych nebo rekre&aich center, kde je
hlavni motivaci @dasti zlepSovani zdravotniho stavu, prevence a
rekonvalescence),

= sportovni (zajezdy na udrZzovani a zlepSeni fyzikkédice a zdokonalovani
specifickych sportovnich dovednosti - horskd a kgborska turistika,
cykloturistika a horska kola, rafting a vodni ttika, lyZovani atd.),

= zamgteny na poznavaniipodnich kras (kdy je hlavnim motivem poznani
piirodniho prosedi - navaiva narodnich patk chrargnych krajinnych oblasti,
piirodnich rezervaci nebo jinych vyjigreych girodnich atraktivit),

= s dobrodruznymi pohnutkami (zahrnuje aktivity, Etggou spojeny s nebezjiem
a testovanim svych moznosti - extremni lyZzovamawvboarding, horolezectvi,
sjezdy divokychek, paintball aj.),

= s profesnimi pohnutkami (je realizovakegevsim v pracovnimase dastniki,
nag. obchodni, kongresovy, incentivni CR a CR veletaitvystav),
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specificky orientovany (nd&p politicky CR, ktery pedstavuje oficialni cesty
reprezentatit statuci verejnopravnich korporaci do zahréinj

quasi CR (takové formy, které jsou povazovany zaespnsky kontroverznéi
piimo nepijatelné jednani a chovani - nakupni, dsid//gamblersky/hazardni,

azylovy a sexualni CR). [37]

Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu I2¢enit podlefady kriterii, nap. podle:

délky pobytu (kratkodoby pobyt do 3ia dlouhodoby pobyt do 12&sial),
zpasobu organizace fibchu (organizovany a neorganizovany),

zpusobu w@asti a formy Uhrady nakladucasti (komekni, kdy si vSe hradi
Uc¢astnik, a socidlni, kdy je thrada doplana z nemocenského pajis),

poctu Castniki (individualni, kolektivni ve forra skupiny, masovy),

véku Castnilka (détsky - organizované pobyty cesty déti do 15 let bez rodi,
mladeznicky - ve &kovém rozmezi 15 az 24 let, seniorsky - turismus
obyvatelstva post produktivnih@ku 65+, rodinny - rodiny saimi),

ro¢niho obdobi/sezény v CR (letni, zimni, sezénni, asezdénni),

zpusobu ubytovani (hotelovy, para hotelovy - penzioapartmany, chaty,
chalupy, campingovy - stany, obytniéygsy, vyletni - bez ubytovani),
pouzitého dopravniho prdstlku (Zelezrini, auto, cyklo, lodni),

prevazujiciho prosedi pobytu (mistsky - zajimavé #sta, pamatky, venkovsky
- pobyt a aktivity v bezprosdnim spojeni sifrodou, lazesky - kratkodobé
pobyty, spojené srekreaci a relaxaci, a dlouhodgmbyty spojené
s I&enim). [55]

Jetmar vySe uvedeny &gt dophuje o dalSi formy cestovniho ruchu:

podle mista realizace — domaci, zahfah{vyjezdovy - outgoing aifjezdovy -
incoming), mezinarodni (pohybycastniki cestovniho ruchu mezi staty, bez
konkrétniho teritorialniho deni), realizovany viphrancénim Gzemi a CR

realizovany na Uzemi euroregionu. [37]
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Jak jiz bylo v Gvodu zmimo, Pk je GzeminCR z hlediskaslenéni spravniho,
zatimco TR Vychodn{echy gredstavuje satéistCR z hlediska managementu CR.

V této souvislosti jefeba konstatovat, Zze Uzemi Pk, viz Obrazek 9, jeztut
s izemim TR Vychodrechy, viz Obrazek 1.

TaktéZ pak vykazovana statisticka data mohou bgtiina za Pk, stejhjako za
TR VychodniCechy. Uzemi je tedy stejné. Rozdil &w@ v subjektech, které provgil
analyzy na daném Uzemi a #ej@uji data.

V oblasti majici dopad na ekonomickou stranku gkediataCSU (ktery uvadi
data za Pk), zatimco TR zhlediska CR sleduji aggntwnujici se tomuto

specializovanému hospag&ému od¥tvi (vykazana jsou data za TR Vychodfechy).

Zdroj: upraveno dle [99]

Obréazek 9: Spravni&lenéni CR na kraje

TR Vychodni Cechy se dalgleni na gt TO (v zavorce jsou uvedenssla,
kterymi je konkrétni TO zobrazena na nasledujicimaré&2ku 10): Pardubicko (1),
Chrudimsko — Hlinecko (2), Orlické hory a Podorbtic3), ¢ast TO Orlické hory spada do
TR Krélovéhradeckéhoy;eskomoravské Pomezi (4) a Kralickyesnik (5).
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Zdroj: upraveno dle [99]

Obrazek 10: Clenéni CR na turistické oblasti

Kazd& niZze uvedena turisticka oblast v TR Vychadedhy je &¢im turisticky

pritazliva, charakteristicka a magapoklady k aktivnimu traveni volnékiasu.

Pardubicko; na Pardubicku je &ejnim mistem w&sto Pardubice. Od Zelené
brany se rozprostira cela historigkst s goticko-renesanim nangstim, radnici, Domem
U JonaSe, malebnymitigghlymi ulickami vedoucimi az na zamek, kde jsou uamigt
expozice Vychodéeského muzea. Pardubice kazZaowo hosti Velkou pardubickou
Ci Zlatou pilbu. Lezi vrovinatém terénu, ze kterého seitgo vySky 305 m hrad
Kunéticka hora. Msteko Lazrée Bohdané nabizi I€bu, relaxaci v laznich i prochazky
prirodni rezervaci Bohdassky rybnik a rybnik Matka. Rajem koni je pak Stdiieibcin
Kladruby nad Labem, se &oznamym chovem kladrubskych koni. Holice jsou jués
Pamétnikem a muzeem dr. Emila Holuba. Choltice jpdstem, kde se nachazi krasny
barokni zamek. Pardubicko je navic protkano husitiuvyborré znaenych cyklotras

rovinatou krajinou podékeky Labe.

Chrudimsko — Hlinecko; tato turistickd oblast nabizi na&gikim
romantickou, pkmyslem nezatizenou krajinu se spoustotirognich zajimavosti
v Zeleznych horach a dArskych vrdich. Velkou atraktivitou je zachoval&lolra
architektura, na kterou narazime t#m kazdé vesiice. Unikatem je soubor lidovych
staveb ve skanzenu Vesely Kopetv&b krajiny vybizi k projidkam v sedle koxci na
kole. Pro ok aktivity jsou tu vytvéeny dobré podminky. Postuprse buduje si
cyklostezek a hipostezek, rozviji se venkovskastilta i agroturistika. V této oblasti se
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nachazi mnoho rozmanitychest, jako jsou nap Hemaniv Méstec, Hlinsko, Chrudim,
Luze, Slathany, Sé ¢i Skute.

Orlické hory a Podorlicko; jsou rajem pro §si turisty, cykloturisty i pro
milovniky zimnich spoit. Turistick4 infrastruktura podporuje n&uéi tohoto Uzemi.
V poslednich letech zde vzniklo velké mnoZstvi pemk a hotel, které nabizeji kvalitni
a zarové levné ubytovani. Krogh aktivniho traveni volnéh@asu je mozné poznat
i femeslnou tradici oblasti v Muzéemesel v Letohrad Tésna blizkost polskych hranic
umoziuje turistm kombinovat svoje poznavaci pobytové cesty s nawdtou Polska.
Tuto oblast zastupuji napmésto Ceska Febova, Horni Jeleni, ChageRychnov nad

Knéznou, Vamberk a Zamberk.

Ceskomoravské pomezi ma velké mnoZstvi vyznamnych kulturnich
a historickych pamatek. Nejvyznamgim lakadlem pro turisty je &sto Litomysl, jehoz
renesatini zdmek je zapsan na seznamu pamatek UNESCO. 8Medimho vyznamu
dosahuje kazdotm¢ poradany operni festival Smetanova LitomySl, konany
v autentickém progedi a atmosi@ zameckého nadiio DalSi sidla s tisiciletou tradici
jsou nedaleko. Vysoké Myto, Pdkia, Moravska Tebova zvou k navdté nejen
milovniky historie, ale i vyznave pirodnich kras. Malebnym zakoutim jsou Toulovcovy
MasStale - krajina protkand borovymi lesy a piskanjgoi skalnimi Gtvary. K aktivni
turistice vybizi gi znaenych turistickych i cykloturistickych tras.

Kralicky Snéznik; je teti nevy3si pohio v CR a gedevsim historicky dana
hranice mezCechy, Moravany a cizinci (nejprve Prusy, p&zdNémci, dnes Polaky). Je
to misto s pekrasnymi pirodnimi atributy, nadhernymi vyhledy a civilizacédotenou
krajinou. NejvyhledavatSim mistem je bezesporu areél zimnich gperDolni Moraw
nebo Kzecké aredly na Suchém vrchu. Cetogoje nav&vovano jedno z nejlépe
udrzovanych poutnich mist — klaSter narehdMatky Bozi nedaleko Kralik. Kréalicka

pevnostni oblast lakaedevsim milovniky vojenské historie z celéhétav[90]
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Odwtvi CR podléha trznim mechanigm, jako kazdé jiné hospoigké od¥tvi.
Plati zde stejné zakonitosti, siajici ve stetu nabidky s poptavkou, kdy cilem kazdého
podnikatele je vytvieni stabilniho, silného postaveni na trhu, kterépfmési co nejvyssi
ziskovost. Uspchy podnikatel jsou ovliiiovany mnoha faktory, mezi které nesporn

pafti i marketingovy pistup a marketingova komunikace.

6.1  Definice marketingu

Z mnoha zndmych aizné¢ modifikovanych definici marketingu Ize uvést prav
tu, ktera byla schvalena Americkou marketingovoocasi: ,Marketing je procesem
planovani a provashi koncepce, tvorby cen, propagace a distribucelengg, zbozi
a sluzeb s cilem vytvét snény, které uspokojuji cile jednotlivce. [7]

Marketingovy pistup k zakaznikm je takovy, ktery respektuje jejich peby
a svymi aktivitami vytvé jejich spokojenost, navratnost &nost, a zarove piinasi zisk
podnikateim. Podnikatelé proto musi vytted takovy marketingovy mix, ktery zajisti
jejich Zivotaschopnost v trznim preéedi.

6.2  Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavuje soubor nastégjs jejichz pomoci management
utvai vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznik Jednotlivé prvky marketingového mixu
muze byt namichan viené intenzi i v razném péadi. Slouzi vSak stejnému cili. Tim je

uspokojit poteby zakaznik a ginést podniku zisk.

6.2.1 Produkt (Product)

Produktem se v3eobecrmysli vSe, co rize byt v oblasti CR nabidnuto
sowasnym, ale i potencialnim zakazinik. Kotler a Fox uvagji, Ze produkt je cokoliv,
CO je mozné nabizet na trhu k pozornosti, na ziskgouzivani nebo na sgebu a co
muze uspokojit pdebu nebo pozadavek. Hadem fyzické pedmety, sluzby, lidé, mista,
organizace, myslenky. TaktéZ nabidkou, dka@m hodnot nebo souborem vyhodze byt

pojmenovan produkt. [47]

Produkt destinace CR je tiem fiznymi komponenty. Lze jej také definovat jako
komplex sluzeb, které si nawghik v ucitém prostoru narokuje. Cilem je uspokoijit nejen

jeho poteby a pani, ale sotasré mu nabidnout nevSedni zazitek.
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Produkt v oblasti CR ma dwakladni drova:

celkovy produkt (pedstavuje kombinaci veSkerych sluzeb, které rsagt
~konzumuje“ od té doby, kdy opusti domov, az doyletého navratu doi,
specificky produkt (sluzby zajfi§ji vétSinou kometni subjekty, pedstavujici
komponenty celkového produktu - ifagoprava, ubytovani, stravovani, atrakce,

pronajem automohilatd.). [53]

Pro aplikaci marketingu v oblasti CR jeéelba akceptovat, vedle klasickych

vlastnosti sluzebi specifika sluzeb v oblasti CR:

kratSi expozitura sluzby (sgeba sluzeb CR trva podstatkratSi dobu, nez
u vyrobku dlouhodobé spety, nap. televize),

vyrazrejSi vliv psychiky a emoci na nakup sluzeb CR (@kupu uéitého zbozi
uvazuje zakaznik spiSe racionfilnez emotivl; u sluzeb CR vznika ,citove
pouto“ mnohentasgji - jedna se o praci s lidmi),

vétSi vyznam viyjSi stranky poskytovanych sluzeb CR (zakaznici rakupu
sluzeb mnohem vice spoléhaji na hmatatelné zachyitg nebo dkaz),

vétSi diraz na kvalitu a image (protoZze charakter poskytguh sluzeb je
vétSinou nehmotny a zakaznicti makupu uvazuji emotiv) snazi se u nich
firmy evokovat patc¢né asociace),

vétSi zavislost na dodavatelskych podnicich (celkanavai spokojenosti turisi

je zavisla na zkuSenostech, které majinsosti vSech zainteresovanych firem,
a pokud jedna nedosahuje Uréwstatnich, vrha to stin i na vSechny ostatni),
moznost snadijSiho kopirovani sluzeb {8ina sluzeb je vigledku jejich
nehmotného charakteru snadno napodobitelna),

vétsSi diraz na propagaci v obdobi mimo hlavni sezonu (getse zakaznici
mnohem déle a emoti¥j pfipravuji na svoji dovolenou, propagace je proto
nejvhodrgjsi v dolE, kdy si ji planuji). [72]

Pro vypracovani disertai prace je ,produkt* v CR totozny s terminem ,$laz

Jsou proto uvaghy oba zmigné terminy.

% nehmotnostsluzbu nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavatet, ped koupi prohlédnout,

¢i vyzkouSet, nap zajezd)neoddlitelnost (sluzba je vytvéena v pitomnosti zakaznika, napkadénické
sluzby), heterogenita(v procesu poskytovani sluzby jsotitpmni lidé, zadkaznici a poskytovatelé sluzeb,
jejich chovani nelzefpdvidat, nelzeifgdvidat vysledekgnicitelnost(nag. jazykové znalosti lektora, které
nejsou vyuzity, tedy prodanydase, kdy jsou nabizeny, nelze skladovat a prodefpppro dany okamzik
jsou ztracené, zéené), nemoznost viastnict\pii poskytovani sluzeb neziskava &mu za své penize
zakaznik Zadné vlastnictvi, kupuje pouze pravooskgtnuti sluzby, nap parkovani). [35]
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6.2.2 Cena (Price)

Cena pedstavuje mnozstvi pé&mich jednotek poZzadovanych za produkt.
Vyjadiuje aktuélni hodnotu produktu na trhu. Je tegyrmaé, Ze neni nednna; s cenou se
da pracovat velmi pruZnProto ji Ize také povaZovat za velicdeFity a oblibeny nastroj
marketingové komunikace se zakaznikem. Navic jenyed prvkem marketingového
mixu, ktery vytvdi podniku gijmy, vSechny ostatni prvky znamenaji pro podnitajg.

V marketingu vychazime ztoho, Zze cena neni pouysledkem kdovijak
sofistikovaného ekonomického kalkulu, ale pro jgigESnou realizaci na trhu jéasto
podstatsjSi to, jak ji vnima zakaznik; prdwnahled zakaznika je tim rozhodujicim. Proto
také tvorba ceny Zénd v marketingu analyzou zakaznikovychipbta jeho pedstav

0 hodnot produktu a cef) kterou je za & ochoten zaplatit. [13]

6.2.3 Misto (Place)

Distribucni systém v CR se liSi od distridnich systém pouzivanych v jinych
odwtvich. Vyrobky jsou dodavany na konkrétni mistmémz si je zakaznik kupuje,
zatimco sluzby v CR se mohou realizovat pouze ¥ngfich produkce. Znamena to, Ze
zékaznik si mMize zajistit informace i nakup proddk€R kdekoliv, avSak uskutgovat je

muze jen na konkrétnim mést[53]

6.2.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Cilem marketingové komunikace je poskytnout infacmavytvdit a stimulovat
poptavku, diferenciace produktu firmynrdz na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizace

obratu, stabilizace séasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovanhtzpodilu. [48]

Marketingova komunikace nabizikolik nastrofi k praktické aplikaci:

» reklama (je definovana jako ditd neosobni forma komunikace firmy se
zékaznikem progtdnictvim fiznych médii; je to zadmna cinnost, ktera
potencialnimu zakaznikovi fip4Si informace o existenci produktu, jeho
vlastnostech, i@dnostech, kvalit a wcnymi ¢i emocionalnimi argumenty se
snazi vzbudit zdjem o produkt [84]; Hatsem nap TV, rozhlas, ti&na
a exteriérova média, internet a mnoho dalSich),

= osobni prodej (tatoipma forma komunikace @ze ¢asto napomoci zakaznikovi
se pro dany produkt rozhodnout; techniky osobnitoolgie maji zasadni vyznam

pro firmy prodavajici produkty, protoZze jsou neélddiné od jejich nabizeni;
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osobni prodej jefieswdéovani zakaznik probihajici ,tvdi v tva"; z charakteru
produkti CR plyne, Ze jereba klast draz na osobni prodej [30],

podpora prodeje (obecnym cilem podpory prodejev@gba spatebitelskych
preferenci, které posiluji trzni pozici produktuogfednictvim vysSiho objemu
prodeje a zvySovani podilu na trhu, coz v obladk Eedstavuje opakovani
spoteby dané sluzby [26]; patsem napp odmeény za opakovanou spgebu,
soutZe o ceny atd.),

Public Relations (vztahy s kejnosti jsou zaloZeny nauwkie, pozitivnich
postojich a vzajemném pochopeni; The Instituteutfli®e Relations definuje PR
jako ,planované a udrzované usili vytitoa udrzet dobrou dli a porozungni
mezi podnikem a jeho zakazniky“ [41]; podstatnyraditem PR od ostatnich
nastropj marketingové komunikace je, Ze nedochazi k Zadnéatizeni i
prodeji produki; poslanim PR je vyt¥&ni pozitivniho image podniku a jeho
piiznivého vnimani v@jnosti; pat sem nap party, neformalni setkéni, charita,
rozhovory, dny otetenych dvéi, vyrocni zpravy [48]; ,Zatimco reklama jeco,

za co platite, PR jegno, za co se modlite.” [44]).

V souwasné dob je treba také &novat velkou pozornost tzv. novym formam

marketingové komunikace, neboty mohou casto pozitivé ovliviiovat smysleni

spotebiteli. Modernich forem existuje mnoho, tap

advergaming (slovo vzniklo sloZzenim dvou anglickyglbv: ,advertisement”
a ,gaming“; advergaming znamena ,propagaci hranimzna&uji se tak
marketingove aktivity, které ki&ni reklamy vyuzivaji potacové hry [96]),
buzzmarketing (forma marketingu se z#emim na provokaci, vyvolani
poprasku, bzukotu / buzzu, rozruchu, Sokéekaného pobaveni),

cross media (vyuZiva se rfapri otevirani nové prodejny zatgélem podpory
image znaky),

digital marketing (sluzby a prodej prodtldn-line),

guerilla marketing (netra¢hi forma marketingu, jehoZz cilem je efektivni karfipa
s rozsahlym dopadem na cilovou skupinu a s pouzitinezeného finamiho

rozpasitu; Levinson uvadi 16 velkych tajemstvi guerillarkeingdf [56]),

1. Musite byt ve svém marketingovém programgtrvali. 2. UvaZujte o svém marketingovém

programu jako anvestici 3. Dohlédite na to, aby se vas program dodrzalialedrg a byl konzistentni.
4. Usilujte, aby vaSi potencionalni zakaznidlimdiveru ve vasi firmu. 5. Abyste dosahli toho, Ze vasi
pracovnici budou &né dodrzovat marketingovy plan, musite rirpelivost 6. Musite si ugdomit, ze
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» in-store komunikace (soubor reklamnich pfedki pouZivanych uvnit
prodejny, které jsou geny k ovlivreni ndkupniho rozhodnuti [5]),

= marketingova koalesce (specifikem koalesci je jaktsdem sluzba“, ktera
dokaze fungovat samostata vydlavat sama na sebe; jejim primarnigelém
neni generovani zisku, ale poskytnuti specifickéipor promotion produktu;ip
spojeni jeden subjekt realizuje sluzbu a druhy dad#odukt a tento produkt je
pakcasto z logiky ¥ci zase kiéovy pro provozovani dané sluzby),

= mobilni marketing (infrastruktura mobilnich dateid je vzajem& propojena
s internetem a televizi, igdstavuje nastup novych marketingovych forem
zaloZenych na mobilnim textovani, digle tak tradini marketingové postupy a
internet [111]),

= on-line marketing ffzeni procesu uspokojovani lidskych it informacemi,
sluzbami nebo zboZim pomoci internetu [62]),

» participativni marketing (takovy ffstup, kdy se sami zakaznici podileji
a ovliviiuji komunikaci firmy, nap piéi méfeni nav&tvnosti webovych stranek;
podnik pak niZe ze statistik zjistit, jaké produkty si nejviadél prohlizeji a
podle toho zartovat nabidku),

= socialni marketing (vyuziti marketingigs socialni sét[115]),

= viralni marketing (marketingova technika vyuZivajik medializaci zprav
socialni si, nag. facebook),

= word of mouth marketing (ddesStiny Ize pelozit jako ,Septanda“; p#tsem
nag. internetové diskuze, fora, chat, blogy atd.).

Vzhledem k tomu, Ze se pohybujeme v oblasti slujebyet ,4P“ dale doplan
o dalSictyti ,4P*: People (lidsky faktor), Psychical eviden@materialni pedpoklady),
Process (procesy) a Partnership (kooperace).

v marketingu jde orybér ,zbrani“. 7. Musite si uwddomit, Ze zisk fichaziv disledkuprodeje. 8. Vasim
cilem musi byt vést firmu tak, aby tyhovovalozdkaznikm. 9. Ve svém marketingu nezapominejte na
prvek prekvapeni 10. Nezapomie posuzovat efektivitu svych marketingovych zbrama zaklad
exaktnichmereni. 11. Prokazujte sy zajemo zékazniky i potenciondlni klienty pravidelnymnkaktem.
12. Naute sespoléhatna ostatni firmy a naopak. 13. Musite bytémiuv zachazeni wyzbroji guerilla
marketingu, coz znamend&eulevsim znalost technologii. 14. Vyuzivejte marigtk tomu, abyste ziskali
souhlas potencialnich klierit s vaSimi marketingovymi postupy, a pak tento sashkrozdite az

k samotnému prodeji. 15. Prodavejte sjiSahsvé nabidky nez formu; prodavejte stedktomu iprskani,
protoze lidé jsou dostates orientovani, nez aby koupili samotné prskani heaksl. 16. Kdyz fipravite
pIné vyzraly marketingovy program, snazte serggSi-ovat nespdgiite na vavinech.
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Marketingovy mix, vychazejici z holistickéhotigtupu, obsahuje dale ,4C*:
Customer solutioniéSeni paeb zakaznika), Customer cost (naklady, které zdkazin

vznikaji), Convenience (dostupnost) a Communicati@munikace).

6.3 Malé a stredni podniky v oblasti cestovniho ruchu
Malé a stedni podniky jsou ktiovymi subjekty v poskytovani sluzeb CR. Rrav
ony ¢asto zanechavaji v myslich n&xatika stopu, ktera rize byt pozitivni, negativnii

neutralni.

Podnikatelé by se &i proto co nejvice zasadit o to, aby ndvsiici nebyli
konzumentem sluzeb CR pouze jedenkrat. Ale naophy, se do jejich podnikradi
vraceli, aby vytvéeli podniku pozitivni image, nejlépe zdarma formwyprawni a sdileni

pozitivnich zazitk se svymi blizkymi.

6.3.1 Definice malych a stednich podniki

Zakladnim kritériem pro posouzeni velikosti podnija paiet zangstnand,
velikost ra&niho obratu a bilatni suma réni rozvahy (velikost aktiv). Udaje, které se
maji pouZzit pro stanoveni o zangstnand a finarénich veltin, jsou Udaje vztahujici se
k poslednimu uzaenému zd&ovacimu obdobi, vypené za obdobi jednoho
kalend&niho roku.

Za drobného, malého aatinino podnikatele se povazuje podnikatel, ktery
zanestnava méhnez 250 zagstnand a jeho réni obrat nefesahuje 50 milioh €, nebo
jeho bilargni suma roéni rozvahy nefesahuje 43 milioin €. V rdmci kategorie MSP jsou
malé podniky vymezeny jako podniky, které zatmavaji mé& nez 50 osob a jejichz
ro¢ni obrat nebo bilami suma réni rozvahy nefesahuje 10 miliol €.

V ramci kategorie MSP jsou drobni podnikatelé vyaméZako podnikatelé, kie
zanestnavaji méa nez 10 osob, a jejichZ doi obrat nebo bilami suma roéni rozvahy
negresahuje 2 miliony €. [97]

Podnikanim se nazyvénnost soustavna, prové&th podnikatelem samostain
vlastnim jménem, na vlastni zodgdnost a za ¢elem dosazeni zisku. Na dopi
atributi osoby podnikatele Iz&ci, Ze podnikani je také jistym vyjgehim se v oblasti
marketingové komunikace smem k potencialnim i stalym zékazfitk na trhu.
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Vyhody malych a s¥ednich podniki
Novotny a Suchanek mezi hlavni vyhody MiSi:

pruzné reagovani na zmy,

inovativnost,

vytvareni novych pracovnichrpezitosti,

odolnost proti hospodské recesi,

rychlost gijimani podnikatelskych rozhodnuti. [63]

Homolka je&t dophuje, Ze pimy kontakt s vedenim podnikuripasSi vztah

na zaklad poznani osobnich problémpracovnik. Ztraci se anonymita

a pracovnici vice pogiji dileZitost svych pracovnich vykaén Rada pracovnik je

pripravena vyminit vysoké pijmy a komfortni pracovni pragdi za ¥tSi flexibilitu

v zanestnani, uspokojeni z prace a z atmosféery malychiak{29]

6.3.3

6.4

Nevyhody malych a skednich podniki

omezené moznosti zastnat odborniky ve spréwatidicich funkcich,
vySSi intenzita prace a m&ptiznivé pracovni podminky,

omezené moznosti ziskavani vyhod z rozsahu produkce

omezené progedky na propagaci a reklamu. [63]

Technika sluzeb cestovniho ruchu malych a &tdnich podniki
Zameieni podnikatelskéinnosti v oblasti CR rize byt nasledujici:

ubytovaci sluzby (umditji prenocovani i fechodné ubytovanicastniki CR),
stravovaci sluzby (zabezhgi uspokojovani péeb vyzivy &astniki CR),
lazeiské sluzby (tvii komplexéinnosti souvisejicich s laigkou péi a pobytem
v laznich),

kongresové sluzby (komplexinnosti souvisejicich s uspokojovanim fetbt
Gcastnili kongresového CR),

sluzby venkovského CR (poskytovani vyZaduje vhahiiizeni ve venkovském
prostedi, s bezprogdni interakci, ,komorni“ vztah poskytovatele slzZa
hosta; sotasti je agroturistika s ubytovanirtimo v zenddélské usedlosti),
sluzby volnéhoc¢asu a animace CR (aktivni vyuzivani volnétesu nebo
organizovani a uskutgovani fiznych aktivit; animace je podtem, impulsem
ke spoléné ¢innosti, jednanim, chovanim, jehoz z&kladem jevakticast na

spole&enskych akcich zajmovych skupin, s cilem zintentizézitky (tastniki,
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a to uspokojenim jejich pi@b z hlediska stuovani aktivity, interakce
s prirodouci komunikace. [66]

Legislativni podminky sluzeb v oblasti cestovnihouchu

Zakladni legislativni rAmec (obecné pedpisy)

zakon¢. 455/1991 Sbh., o Zivhostenském podnikani,

z&kon¢. 586/1992 Sb., o dani zipnu,

zé&kong¢. 338/1992 Sb., o dani z nemovitosti,

zakon¢. 235/2004 Sb., o DPH,

zakon¢. 348/2005 Sh., o rozhlasovych a televiznich poptat

zakon¢. 309/2006 Sb., o bezgmosti prace v oblasti poskytovani sluzeb
a dalsi.

Specialni gredpisy pro ubytovaci sluzby

narizeni vliadye. 278/2008 Sb., o poskytovani ubytovani v ostatotzytovacich
zaizenich &innostech, spivajicich v giipraw a prodeji pokrm a napoj
k bezprogtedni spateks v provozove,

zakonc¢. 565/1990 Sb., o poplatku za |&zky nebo rekremi pobyt a poplatek
z ubytovaci kapacity,

zé&kon¢. 258/2000 Sb., o ochranerejného zdravi

a dalsi.

Specialni gredpisy pro stravovaci sluzby

zakon¢. 258/2000 Sb., o ochranerejného zdravi,

natizeni Evropského parlamentu 852/2004, které se tyka vyroby, skladovani,
piepravy a ostatni manipulace s potravinami,

vyhlaska¢. 252/2004 Sh., o pozadavcich na pitnou a teplaolu vo

a dalsi. [74]
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Pro ujasmini orientace a postaveni jednotlivych suhjekiteré se zabyvaji v Pk

managementem CR, je dale uvedeno jejleleni s vy¢tem hlavnicheinnosti.

7.1  Destinani management

V sowasném obdobi je jednim z dédivych projevi i¢inného managementu CR
tzv. destinani management. Pojem ,destind management* byva definovan jako soubor
technik, nastr@gj a opateni pouzivanych ip koordinovani, planovani, organizaci,
komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci CR néddestinaci, funkce nabidky, a
ktery zastupuje zajmy sdruzenych subjekdestinaci.

Managementem destinace CR tedy rozumime soubarikectéstroj a opateni
pouZzivanych organizaci cestovniho ruchu (dale j&RPDv destinaci, {) koordinovaném
planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacimcpsn regulaci CR v destinaci, za

Ucelem dosazeni jeho udrzitelného rozvoje a zasaldedkurenceschopnosti trhu.

Dulezitym prvkem efektivniho fungovani managementuj€Rpoluprace. Té by
se ntli Gcastnit vSichni hlavni poskytovatelé sluzeb CR & jorganizace, které se na
turistickém ruchu v dané oblasti podileji. Nedilnemgasti spolupracujici skupiny by
meéla byt ifidici samosprava a spravni instituce.

Desting&ni management lze téZ ozitajako organizaci (ve smyslu ,subjekt®)
CR, je chapan jako instituce, ktera koordinuje Avdwje za pomoci nastnibja opateni
CR v ukité destinaci a za éelem udrzitelného rozvoje CR. Nezbytnym prvkem
destingniho managementu je partnerstvi.

V SirSim pojeti je pak destitiai management chapan ob&gako spoluprace
(kooperace) poskytovatekluzeb za &elem efektivnihdizeni CR v Uzemi. [42]

Lidé vnimaji destinaci jako celek. Vnimaji krajinprostedi, nabizené sluzby
a jejich kvalitu, kulturni, sportovni a rekkgda moznosti, bez@most, ¢istotu, vsticnost
mistnich obyvatel a jazykovou vybavenost lidi, serymi se Bhem pobytu setkavaiji.

........

nabidnout. [34]

Samotny pojem destitiai management jéasto definovan jako vyzralq forma
fizeni CR uskut&ovana v turistickych destinacich. [53]

® Docasny navévnik, ktery se zdrzi alesp@®4 hod., nejdéle viak 1 rok.
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7.2  Klicové rysy destingniho managementu
Destin&ni management tigli pouze sam sebe, provoz a rozvoj své organizace,
ale gedevsim koordinuje Adi CR a jeho rozvoj v celé destinaci, v fejgjSich vazbach

a vztazich.

Musi proto mit:

= odpovidajici odborné znalosti a zkuSenosti,

= dokonalé znalosti uzemi, ve kterém pracuje (znalg§todnich atraktivit,
kulturniho potencialu, technické a doprovodné wtinaktury CR),

= znalost aktér CR v Uzemi i mimo &, a to z véejného, podnikatelského
i obcanského sektoru,

= znalost organizaci a instituci, je#gobi v mist, v sousednich regionech, krajich
i na celostatni arovni, konkrétnich osob majicicBR vliv,

= znat mistni obyvatele, podnikatele i pracovniky weFejném a obanském
sektoru. [42]

7.3 Ukoly spolefnosti destinaniho managementu

Vyjdeme-li z poznatk evropskych stat které maji s aplikaci modernich zasad
managementu CR bohaté zkuSenosti, Ize konstat@eatkvalitni management CR,
uskuté&novany na regionélni trovnifgdpoklada vytvieni strategickyizenych jednotek,
v jejichz ramci spolupracuji relatigrsamostatné subjekty angazované v uvedené oblasti
podnikatelskych aktivit. Jedn& se o specifické nizgce sdruzujici kdbvé podnikatelské
subjekty, které jejichc¢innost financuji. Takto vytd@na destingni spol€nost je
vykonnym organem svych zakladdtejimiz je také financovana. Vzgjemny vztah mezi
jejimi Gcastniky byva zpravidla upraven samostatnou smlouv@kladnim poslanim
takoveé spolénosti je propojit pravéisamostatné poskytovatele sluzeb CR do sdruzeni, je
muze v zavislosti na konkrétnich mistnich podminkdathit fadu uUkob (patinaje
koordinaci nabidky, az ptizeni pée o navaitvniky). Za timto delem v ni musi byt
detailre definovany vztahy mezi kooperujicimi subjekty ahddnuty obsah a forma
spoluprace. Jen v takovémteigacE muze byt spolénosttizena obdobnym Zsobem
jako podnikatelska jednotka a bude schopna flexihieagovat na zeému trend: a na

pozadavky trhu.

Pfinos aktivit, vyvijenych spotmosti destineniho managementu, je nesporny.
Vystupuje do pofedi, porovname-li specifické rysychto spolénosti s tradinimi
zpasobyftizeni CR. Potvrzuje se skitest, Ze destiai spol€nost mize byt efektivis
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ustanovena hil jako zcela nova organizace, nebo Ze poskytovatkléeb mohou
realizovat dohodnuté aktivity pragstinictvim utité, jiz existujici, spolénosti.

V prvnim pipad je destinani spol€énost vykonnym orgdnem svych
zakladatel. V pripact druhé alternativy byva vzgjemny vztah megzastniky destinéni

spole&nosti zpravidla specificky upraven smlouvou. [51]

7.4  Zasady us@Sného fungovani managementu cestovniho ruchu

Formovani dinného managementu CR sarfgae v Zzadném fipadt nebylo
aneni snadnou zalezitosti.reBpokladem pozitivnich vysletdlk CR v jednotlivych
mistech, turistickych regionech i krajich je zdjistrganiz&ni a personalni uspadani
managementu CR do takovych vazeb a vgtéieré umozni vyuzit vSech objektivnich
prednosti a vyhod ditého Uzemi (destinace) ve présp rozvoje CR. Takovéto
organiz&ni a personalni uspadani je pitom velice specificka a vzajeraprovazana sj
ktera se postugnvyviji a je ovliviovanaiadou vnitnich a vejSich faktofi. Zmirgné
procesy probihaji meziadou subjekt, které - pokud maji finaSet uzitek — musi byt
formalizovany a efektivvniting fizeny. [42]

Z jiz uvedeného hodnoceni jéepmé, Ze management CRefstavuje slozity,
dlouhodoby proces, jez si vynucuje Zné@ usili, schopnost tymové prace, kooperace
a koordinace. #tom obecw plati, Ze v pipad podnikatelskych subjekt jejichZz
primarnim cilem jsou zisk a spiSe prosazovéani iddéinich z4jnd, musi byt formy
spoluprace mezi nimi zpravidl&gsrji specifikovany, nez vippact verejného sektoru.

Postupg se potvrdilo, Ze spoluprace akKtéCR je nejdinngjSi pii omezeném
poctu subjekt a relativié jednoduchym zjisobem stanovenych cilech. Naklady na jeji

realizaci se vSeobeérvysSuji s istem pdétu ¢lena a s fiznorodosti cil.

Prokazalo se rowi, Ze jednim ze zakladniclteglpoklad Gspchu v takovych
formach spoluprace je vysokd mira vzajemii@édy mezi zainteresovanymi subjekty.
DosaZzeni vzajemnéudéry ovSem neni jednordzovou zalezitosti. Obvykle agyiie
opakovani usgsnych interakci na bazi vzajemné vyhodnosti. Z emétho poznatku
vyplyva, ze prohlubovani spoluprace je dlouhodolaykontinualnim procesem. [42]

Jako dalSi z rozhodujicictrgulpoklad UsgSnéhorizeni aktivit v oblasti CR se
na zaklad zahraninich i doméacich poznaik(a rovrez zkuSenosti autorky) ukazuje
potreba velmi dinné koordinace ifistupi, pokud mozno vSech zainteresovanych subjekt

tvoricich stranu nabidky.
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Predpoklady pro usf$né fungovani destitiaiho managementu jsou:

efektivita destinaniho managementu, kterd je vyznamnograu podmigna
tésnymi, dlouhodobymi kontakty mezi jednotlivymi omgaacemi a subjekty CR,
tvoricimi stranu nabidky a poskytujicimi na&wstikaim prislusného teritoria
sluzby, na jedné stran a veéejnym sektorem, reprezentovanyniegevsim
Uzemni samospravou na mistni a na regionélni Groarstras druhé,

acinnost destinéeniho  managementu, fipgemz jednou ze zaruk ciinnosti
destingniho managementu je identifikace oblasti kooperacgetré jejiho
legislativniho zabezgeni; jinymi slovy, narénost destinéniho managementu je
dana do znmé miry schopnosti vejného sektoru a podnikatelské sfétynae

kooperovat. [42]
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8 M ANAGEMENT CESTOVNIHO RUCHU V PARDUBICKEM
KRAJI

Vzhledem k dlezitosti institucionalniho uspadani CR v Pk jetdezité vyswtlit
vzajemneé vztahy mezi jednotlivymi subjekty, ktergjnoblast CR ve své odborné gesci.

Verejnd sprava podzakonnymi pravnimi normamiijippanymi zejména
zastupitelstvy obci a regidnrovreZz napomaha k vyt¥ani organizéniho a legislativniho
ramce pro zkvalitovani ¢innosti podnikatelskych subjektangazovanych CR. Usgh
ekonomickych subjekt CR je tak v konkrétnich lokalitach a regionech z@né miry
zavisly na dinnosti jejich spoluprace s k&gnou spravou.

Dulezitym predpokladem pro Ugpné fizeni v oblasti CR je tudiz efektivni
koordinace aktivit veSkerych zainteresovanych ddbjagak, aby byly napkny cile
rozvoje grislusného regionu (v naSemigmac Pardubického kraje) jako celku. Z pohledu
implementace ukdl vefejné spravy se iffznivé projevuje zalenovani aktivit CR do
strategickych rozvojovych pléna kontrola dodrzovani kvality sluzeb poskytovanych
subjekty CR. V Uzemnim pmétu tak kooperace wejné spravy a podnikatelskych

subjekfi prispiva ke zvySovani konkurenceschopnosti celyclongg

Nikoli vZzdy je ovSem takovychto éilbezezbytku dosahovano. Z pohledzeni
CR na regionalni, ffipadré na lokalni arovni, fedstavuje jistou komplikaci n&ps
efektivni kooperace obci.

Podstata nasttného zjisobu fizeni spoiva ve skuténosti, Zze na rozdil od
tradicniho podnikového managementu, ktery neni orientdw@rspolupraci a k rozvoji
vzajemré si konkurujicich podnik, ma management CR vigluSnych Gzemichipst

k prohlubovani kooperace sdruzenych sulijelg?]

8.1  Krajsky U rad Pardubického kraje
Subjektem, ktery je kompetentni pro obl&igeni CR v Pk, je Krajskyiad Pk.
V jeho ramci tuto gesci zajigje odbor strategického rozvoje kraje a evropskipetiui,

odctleni regionalniho rozvoje a cestovniho ruchu.
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Pracovni napl odcleni je nasleduijici:

podili se na tvorb analytickych a koncemich materidl v oblasti CR na
celostatni, regionalni i krajské arovniietne metodické podpory pro jednotlivé
TO a vyznamne aktéry,

podili se na fungovani &innosti Destin&ni spolgnosti Vychodni Cechy,
koordinuje jeji aktivity se zajmy Pk,

zaji¥uje administraci graita individualnich dotaci v oblasti CR,

zabezpéuje pipravu, realizaci a udrzitelnost projéktPk v oblasti CR
spolufinancovanych z prasdki EU, wetre zajiS€ni fungovani sé turistickych
informasnich center a provozu turistického portalu,

podili se na zvySovani absonp kapacity uUzemi Pk, tj. progrdm
spolufinancovanych z evropskych fdnd oblasti CR, a &asti g formulovani
podminek a  hodnoceni projekitse podili na realizaci prograntU,

zaji¥uje cinnosti souvisejici se zastoupenim kraje v Euramagi Glacensis,
véetre Ridiciho vyboru Fondu mikroprojekiOper&niho programu f@shranini
spoluprace& eska republika — Polské republika 2007 - 2013,

zaji¥’uje organizaci D Pardubického kraje. [114]

Destinatni spolatnost VychodniCechy
Ulohu destinaniho managementu Pk plni Destina spolénost Vychodni
(dale jen DSW), ktera byla zaloZzena 4. 1. 2008 jako z&jmové Hehil

pravnickych osob s 11 zakladajicigiény? - vyznamnymi subjekty v oblasti CR. [109]

Hlavnim gredmétem ¢innosti DS\C je realizace aktivit siftujicich k rozvoji

destinace jako mezinaroglkonkurenceschopné rozvojové jednotky na trhu CR.

DSVC konkrétré zaji¥ uje:

koordinaci, prosazovani a hajeni zajpolitiky CR Pk,

realizaci politiky identifikace znky ,Vychodni Cechy* a tvorbu dobrého
obchodniho jména destinace,

realizaci aktivit v oblasti propagace a marketingtetre reklamy a propagace,

podpory prodeje a budovani vzted veejnosti (PR),

® pardubicky kraj, SdruZenidst a obci regionu Vychodtiechy pro podporu cestovniho ruchu

(zaniklo v &ervnu 2009) Ceskomoravské pomezi, Kralicky &mik, o. p. s., Asociace hoteh restauraci
Ceské republiky o. s., Krajska hospegié komora Pardubického kraje, East Bohemian Alrpors.,
Dostihovy spolek a. s., kébné lazt Bohdané a. s., Smetanova Litomysl, 0. p. s., Kikdskych turisi.
Dne 4. 11. 2008istoupil novyélen: Sdruzeni obci Orlicko. [109]
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tvorbu a marketingovou podporu témat a turistickgobdukti destinace,

iniciaci, piipravu a realizaci projektv oblasti CR v destinaci, fundraising pro
realizaci &chto projeki,

spolupraci p tvorb¢ strategickych dokumeint tykajicich se rozvoje CR
v destinaci na Urovni narodni, krajské i TO,

tvorbu strategickych marketingovych piadestinace,

metodickou podporu a poradenstvi v oblastizeumu trhu a vyzkumu
v destinaci, koordinaci a realizaciogkumi trhu a vyzkumu v oblasti CR,
podporu rozvoje, ifjpravu, koordinaci a realizaci v&8dvacich aktivit pro
subjekty fisobici v oblasti CR v destinaci & sirristickych informanich center,
piipravu a realizaci motivaich program na podporu kvality sluzeb, podporu
a koordinaci existujicich certifikaich systém kvality sluzeb, ppravu

a realizaci novych systéncertifikace kvality,

koordinaci aktivit subjeKt pisobicich v oblasti CR ¥ uvnitt destinace,

rozvoj partnerskych vzta@ha spoluprace s vejnymi a soukromymi subjekty
pusobicimi v oblasti CR, podporu a realizaci partkygeh projeki,

podporu realizace a realizaci feghraninich a mezinarodnich aktivit
v oblasti CR,

navazani a udrzovani komunikace s vyznamnymi utginhi a organizacemi,
rozvoj spoluprace a koordinace aktivit s agentu@aachTourism,

metodickou pomoc a podpordigudovani a rozvoji organizaci CR v TO na
GUzemi Pk na principu vlastni autonomie a rozhodfvéaretodickou podporu
a poradenstvi v oblasti marketingu CR,

zajiseni provozu regionalniho turistického inforémého portalu a zajighi info
servisu pro subjektysobici v destinaci a pro nayshiky destinace,

vytvoreni a podporu sit spolupracujicich cestovnich kandéléa agentur
(incoming partnet) a marketingovou podporu nabidky produéestinace,

aktivni (ast v procesu rozhodovani o utiwgani investic do turistické
infrastruktury a o pidélovani dotaci a grat

organizaci akci CR v destinaci. [109]
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8.3  Magistrat mésta Pardubic
Krajské n&sto Pardubice, které v oblasti CR zastupuje Magjistésta Pardubice
(dale jen MmP), nenflenem DS\C. Mésto Pardubice se ale zabyva oblasti CR v ramci

své organizéni struktury.

Do 31. 12. 2011 byla oblast CR zakotvena na odkancelde MmP, oddleni
vngjSich vztati. Od 1. 1. 2012 spada oblast CR pod odbor Skolktutury a sportu,
odckleni kultury a CR, ktery plnifpdevsim tyto ukoly:

» sleduje a hodnoti Urosiekultury ve ngste,

= odborré a metodicky vede #stem Zizované pispsvkové organizace,

= podili se na personalni agéridditel ziizovanych pispsvkovych organizaci,

= zpracovava podklady ke&izovacim listindm fispevkovych organizaci,

= piipravuje odborné podklady a vyjémhi pro ¥cné piislusné komise rady ¢ata,

= zpracovava a zvejinuje harmonogramy vyznamnych kulturnich a spetekych
akci a podili se na jejich realizaci,

= spolupracuje s organizacemi na koordir@enosti v oblasti CR. [64]

8.4  Pardubice Region Tourism

Regionalni informéni centrum (dale jen RIC), sté€jnpako MmP, nenilenem
DSVC. RIC Pardubice provozujetispivkova organizace Pardubice Region Tourism
(dale jen P. R. T.), tizena Statutarnim &stem Pardubice k datu 1. 10. 2003, pod

puvodnim nazvem Nitské informani stedisko Pardubice.

Od cervna 2006 je RIGlenem Asociace turistickych inforrrgich center (dale
jen ATIC) kategorie ,A“; zérovéi je agenturou CzechTourism certifikovano jako
oficialni informani stedisko. Roz§enim zizovaci listiny se fispivkova organizace
P. R. T. stala o#ijna 2008 i organizaci CR pro TO Pardubicko.

Jako Zadatel ugfa se svym projektem v ramci ROP NUTS Il Severowgth
prioritni osa: ,Cestovni ruch“, oblast podpory: ,Matingové a koordirai aktivity v
oblasti CR*, ktery pod nazvenPardubicko — v cestovnim ruchu si musime pomahat
— spolene za jeho udrzitelny rozvojlisgsre realizuje od 1. 2. 2011.

Prispivkova organizace je také hostitelskou strukturaw ipformani s¥edisko
Evropské unie Europe Direct, a to na zaklachluvniho vztahu se Zastoupenim Evropské

komise VCR; v soasné dob na zaklad ramcové dohody na léta 2009 — 2012, [113]

" Specifikaci kategorif Ize najit na www.aticcr.cz.
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Hlavni (el a gredn®t ¢innosti P. R. T.:

bezplatné poskytovani sluzeb a informadey®osti,

objektivni, vhodna propagace ésta, poskytovana formou sluzby dle
pokyni MmP,

koordinacec¢innosti v oblasti CR pro TO Pardubicko, tvorba gamizovani
turistickych produk,

geografické informace, orientace veisg a v regionu, informace o dopravni
obsluznosti jednotlivych lokalit v regionu,

souhrnné turistické informace (rfapo ubytovani a stravovani, kulturnich,
sportovnich a dalSich voldasovych aktivitdch, o tdezitych adresach radi

a instituci),

informace o EU a informace ze&fiipojenych informénich center,
marketingova podpora v oblasti rozvoje CR Parduhick

podpora prografha produkli CR Pardubicka,

vytvareni a posilovani partnerstviiggného, soukromého a neziskového sektoru

v ramci spoluprace subjekpodilejicich se na rozvoji CR. [88]
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9 M ARKETINGOVY VYZKUM

SttZzejnim zdrojem primarnich informaci je vramci atiaké faze strategie

vlastni marketingovy vyzkum.

9.1 Zakladni informace

Marketingovy vyzkum byl zagfen jak na stranu poptavky (temou
navstvniky PK), tak na stranu nabidkyi¢vazre ubytovacich a stravovacichizzeni
v PK).

Vzhledem ke kvalitativnimu charakteru vyzkumu p& byla pouzita metoda
fizeného rozhovoru, ktery s respondenty vedla veh/gépadech osolinautorka.

Vyzkum probihal od 1. 7. 2011 do 31. 3. 2012 wanych mistechCR
(Pardubice, Praha, Ostrava aj.), v mistech vysakécdntrace nav8tniki, jako jsou
nagr. veletrhy a vystavy CR, ale také iznych kempech, hotelech, restauracich atd.
Prevazujicicast dotazovani nawdnika Pk prokhla v pardubickém informéamim centru,

kde autorka pracuje jako manazerka CR.

9.2  Piredmeét marketingového vyzkumu
Predmétem marketingového vyzkumu je chovani strany pdptaa strany
nabidky v oblasti CR v Pk.

9.3  Objekt marketingového vyzkumu
Objektem marketingového vyzkumu jsou névaici Pk a MSP poskytujici

sluzby v oblasti CR.

9.4  Cile marketingového vyzkumu
Cile marketingového vyzkumu byly stanoveny &ddé pro stranu poptavky
a nabidky, spolaé pak v oblastech:

al trzni segmentace,
b/ spokojenosti s nabidkou,

c/ marketingové komunikace.
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9.4.1 Cile na strargé poptavky (definice)

9.4.1.1 Urcit charakteristické (homogenni) skupiny zakaznfloznat jejich patby,

motivaci a spokojenost se sluzbami v oblasti cestavruchu.

9.4.1.2 Stanovit miru souladwpdstav zakaznifko kvali nabidky, vzniklych na zaklad
uplatreni nastroji marketingové komunikace, se skotau spokojenosti
odvijejici se od vlastni zkuSenosti s konkrétniumtbsmi.

9.4.2 Cile na strargé nabidky (definice)

9.4.2.1 Popsat a kvantifikovat nabidku sluzeb cestovnilsbua urit charakteristické

(homogenni) kategorie poduik ramci konkuretniho prostedi.

9.4.2.2 Stanovit miru poznavani peb, motivace a spokojenosti poptavky a na z&klad
tohoto poznani uzsobit nabidku sluzeb petbam zakaznik

9.4.2.3 Nalézt kltoveé vztahy a zavislosti mezi chovanim stran naladigptavky,
s ohledem na Urowig intenzitu aplikovani nastréjmarketingové

komunikace MSP.

9.5 Technika vyzkumu

9.5.1 Zakladni a vybérovy soubor

Marketingovy vyzkum byl zagten na osoby a firmy, které maji s CR v Pk
vlastni zkuSenost. To znamena, Ze v minulosti Rspah jednou navstivili (v fipac
poptavky), nebo vdm podnikaji v oblasti CR (vifpad nabidky). Tato omezeni se
musela zakonit promitnout i do stanoveni zakladniho souboru,teeéko vznikl soubor
vybérovy.

Vznik vybérového souboru byl podmin tim, Ze nebylo technicky ani prakticky
mozné provest Werpavajici Séeni. Proto bylo zvoleno &enhi nevyerpavajici,

zkoumajici vyldrovy vzorek populace.
9.5.1.1 Zakladni a vybrovy soubor na strahpoptavky

Za zakladni soubor na stiapoptavky byli povazovani vSichni nd¥ghici starsi
15 let, kté&i v letech 2009 — 2011 navstivili Pk alespednou, setrvali vém alespa
24 hodin a penocovali v HUZ.

Ze statistickych 0d8&j o navstvnosti Pk v poslednichidch gitanych letech,

které jsou vychozim podkladem, vime, Ze celkem ata tileté obdobi bylo v Pk
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vykonano 961 936 nawit. Ale protoZze neexistuje Udaj o imiopakovani jednotlivych
navstv ze strany konkrétnich osob, na podkl&terého by bylo mozné zékladni soubor
co do velikosti adekvatnredukovat z navdt na osoby, které Pk navstivili alegpo
jedenkrat (coz je zakladni omezujici podminka), ehusyt pro stanoveni rozsahu
zakladniho souboru pouzit kvalifikovany odhad. ¢mu byla vyuzita viastni zkuSenost
autorky a rovaz znalost rozsahu opakovani névstiak byla zjiS¢na v iznych jinych
probshnuvSich plizkumech a analyzach. Prdimpéienou a odpovidajici redukci §a
navstv byl stanoven fedpoklad, Zze ve sledovaném obdobi se kazda dvaéattva
opakovala jedenkréat (5 %), kazd#yiicatd navaiva tikrat (2,5 %) a kazda osmdesata
ctytikrat (0,13 %). Ostatni nawdty byly vykonany pouze jednou.

Vysledek redukce z nawst (i opakovanych) pouze na jedince, ikteve
sledovaném obdobi navstivili Pk alespedenkrat, zobrazuje nasledujici graf.

Zdroj: vlastni

Obrazek 11: Paet opakovanych a neopakovanych navét

Pro (ely dalSich statistickych Uvah a vyd byl shora popsanym #pobem
stanoven rozsah zakladniho souboru vSeébn@xujicich) navévnika na 745 500 osob
(vSech ¥kovych kategorii).

Protoze vychozi statistika nagghosti Pk ve sledovaném obdobi zahrnuje
vykonané navsvy osob bez rozdiludku a protoZe respondenty vyzkumu maji byt pouze
lidé starSi 15 let, bylof¢ba zakladni soubor z hlediska rozsahu dale redkaw, ze
z ej byly vylouceny osoby, které stanovené podmince nevyhovujitodpeni osob
mladSich 15 let se v celkové populaci pohybuje tkolEs %. To znamena, ze zakladni
soubor vSech osob musel byt dale redukovan o 19&d3ich 15 ti let.
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Vysledny zakladni soubor zobrazuje nésledujici.graf

Zdroj: vlastni

Obrazek 12: Rozlozeni navivniki podle wkové kategorie

Postupnou redukci vstupni statistiky {po navsév za posledni 3 roky) na
zakladni soubor, jehozZ sledovanymi charakteristikaou stdi 15+ a podminka, Ze kazdy
¢len zakladniho souboru navstivil Pk v obdobi 200211 alespi jedenkrat, byl ziskan
koneny rozsah zakladniho souboru 559 125. Dale je wd@m scetnosti zakladniho
souboru N = 600 000.

Pokud jde o strukturu z&kladniho souboru, jsou skalzici mnohé
socioekonomické charakteristiky @zné specifické popisné Udaje nawstika i celé
populace. Z hlediska zatifeni vyzkumu vSak zadna z nich neni natotlitedita, aby ji
bylo nutné ve strukiie zakladniho souboru sledovat a promitnout doémyEho
souboru. Vychazimeftpom z gredpokladu, Ze ip rozhodovani navstivit/nenavstivit Pk
neexistuje zadné zasadni, masivozStené omezeni, které by bylo nutné zahrnout do

Gvah o struktie zakladniho a nasledinybérového souboru.

Vybérovy soubor nebylo mozné sestavit ndhodnym (pfa@dobnostnim)
vybérem, neb6 nebyla k dispozici identifikace jedificze kterych se sklada zakladni

soubor.
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Proto vykErovy soubor vznikl kombinaci:

a/ zankrného (nendhodného), typologického &b bez vraceni, kdy kazdy

respondent odpovidal pouze jedenkrat,
b/ kvétniho vykru s pouzitim kvétniho znaku, kterym bylo pohlaagpondenta.

Touto cestou se autorka snaZila co nejvidgligit struktu‘e zakladniho souboru.
A protoze jsou muzi a zeny v populaci zastoupéililigné rovnon®rné, byla stanovena

podminka, Zze musi byt zhruba stejng@orespondeiitmuzského i Zenského pohlavi.

Jak se z vyhodnoceni demografické charakteristidy¢nového souboru k"
ukazalo, struktura souboruilplizné odpovida slozeni celé populace. Patrné jes@n

niZSi zastoupeni seniove prospch mladsSich rénika.

Z hlediska velikosti vyérového souboru (n) byla autorka vedena snahoutitajis
dostaténou reprezentativnost vzorku. Ags veSkera omezeni také moznosti vysledky
alespa cast&né zobecnit na zakladni soubor, aby & informace co nejlépe
vypovidaly o skuténych charakteristikhch zakladniho souboru. Rozsgbéravého
souboru (spolu s pozadovanoitegnosti statistiky) totiz zasadnimuspbem ovliviuje

presnost a spolehlivost zjtych vysledk.

PoZadovanouwetnost vyldrového souboru nebylo mozné, vzhledem k rozsahu
a riznorodosti otazek a kvalitativnimu charakteru vymky exaktd (pomoci
statistickych metod) stanovit. Proto byla v tomtoéau respektovana zazitd praxe, kdy
obdobné marketingové vyzkumy, z&®né na jednotlivce z oblastriasti narodni
populace a s pmérnym patem analyzovanych podskupin, pracuji s velikostbrka
v rozmezi 500 — 1 000 jednotek/respondeff0]

Velikost vzorku byla proto stanovena na n = 750ngdk/respondefif coz
predstavuje 0,13 % zakladniho soubortetmosti N = 600 000.

Jak bylo zmigno v Uvodu této kapitoly, vyo responderit probihal z hlediska
pravdpodobnostni statistiky nenahodnou formou, a tev@zi ziad navtvnika
pardubickéeho informaniho centra, €astniki raiznych akci spojenych s GRRnavsevnika

rozmanitych ubytovacich a stravovacichizeni v Pk i jinde.

Pokud respondent s interwiev souhlasil aces@ sphoval potebna vykrova
kritéria (wWk 15+, navstivil Pk v letech 2009 — 2011 alespedenkrét), byl do vyzkumu

zaazen a stal se seasti zkoumaného vzorku.
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Zawrem lze tedy konstatovat, Ze shora popsana metaa@veni zakladniho
a vykerového souboru na stranpoptavky znamena, zZe vysledky vyzkumu jsou na
zakladni soubotasté&né zobecnitelné. Na samotné vysledky marketingovéyekwmu

Ize vSak celko¥ nahlizet jako na reprezentativni pro datgl@ cil vyzkumu.

Popisné charakteristiky v¢tového souboru — viz kap. 10.9.1.
9.5.1.2 Zakladni a vybrovy soubor na strahnabidky

O poznéani snazSi bylo stanoveni zakladniho a&reyi@ho souboru na strén
nabidky, nebtten nebylo (co do rozsahu) nutné upravovat.

Za z&Kladni soubor vrozsahu N = 3000 bylyipad strany nabidky
povazovany vSechny podniky se sidlem provozovny dzemi Pk a siednmetem

podnikani ubytovani a/nebo stravovani (2 899).

Vybérovy soubor na str&n nabidky sice bylo technicky mozZné sestavit
nahodnym/pravgpodobnostnim  vydrem (napiklad sd&azenim vSech jednotek
a naslednym vydsem stanoveného p kazdé n-té jednotky), ale zdalo se nerealné se
v8emi vybranymi subjekty usp@dat osobni rozhovor. Proto byla zvolena obdobné
technika, jaka byla vyuZita W ipac poptavky, a to kombinace zé&mého
(nendhodného), typologického wWh bez vraceni, kdy kazdy respondent/firma
v interwiev odpovidal pouze jedenkrat, a kvotnilyb&vu s pouzitim jediného kvotniho
znaku, kterym byla ifislusnost do jedné zéitsledovanych kategorii sluzeb CR, a to
v porgru, Vvjakém se v zakladnim soubortibfizné vyskytuji: ubytovani (40 %),
stravovani (50 %), jiné (10 %).

Ani vtomto gipad nelze vysledky vyzkumu zcela zobecnit. | zde sakvs

autorka snazila co nejvicgilplizit strukture zakladniho souboru tim, Ze vyuZzila kvoty.

Z hlediska velikosti vyérového souboru byla autorka vedena snahou zajistit
dostaténou reprezentativnost $ehého vzorkuCetnost vyldrového souboru proto byla
stanovena tak, aby zj&te vysledky vypovidaly co nejlépe o charakteristikaakladniho
souboru, a to v rozsahu n = 150 (5 % zakladnihbaaw).

Vybér responderit strany nabidky probihal nendahodnou formadievazrié z fad
firemnich &astniki raiznych akci CR. Pokud respondent s interwiev soiltdasphoval

potrebna kriteria, byl do vyzkumu ¥azen a stal se séasti vylErového souboru.
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Mezi respondenty byly *azeny také inform#i centra a jiné ekonomické
subjekty, které poskytuji specificky druh sluzbyragre souvisejici s CR (ndpcestovni
kancelde, piivodci atp.).

Zawrem lze tedy konstatovat, Ze shora popsana metaa@veni zakladniho
a vykerového souboru na stramabidky znamena, Ze vysledky vyzkumu jsou na délkla
soubor zobecnitelné pouz@st&né. Na samotné vysledky vyzkumu vSak Ize cetkov

nahliZzet jako na reprezentativni pro daggl@ cil vyzkumu.

Prehled¢etnosti zakladniho a v§lového souboru v provedeném marketingovém

vyzkumu zachycuje nasledujici Tabulka 9.

Tabulka 9: Cetnost zakladniho a vyRrového souboru

POPTAVKA NABIDKA CELKEM
zakladni soubor (N) 600 000 3000 603 000
vybérovy soubor (n) 750 150 900
relativni zastoupeni vzorku 0,13 % 5,00 % 0,15 %
Zdroj: vlastni

9.5.2 Forma sbéru dat

Vyzkumnou metodou pro ziskani pelinych dat bylo zvoleno interwiev
—fizeny osobni rozhovor mezi respondentem a tazatddemym byla ve vSechifpadech
autorka. Rozhovory byly anonymni. Vysledky rozhavobyly zaznamenany do
dotaznikového archu, ktery byl vyitem zvlag pro stranu poptavky a nabidkycélem

bylo zaznamenat odpé&di na otazky pro jejich statistické zpracovani.

Funkenost vyzkumné metody byla nejprve otestovana nakwzb5 respondeiit
z kazdé trzni strany. Po drobnych Upravach otazeddpowdi na zaklad zjistni
z predvyzkumu byla stanovena ka@m@ podoba dotaznikovych form#idpro interwiev
(viz Priloha).

9.5.3 Dotazovani

Pti rozhovoru bylo vyuzito &kolik typia otazek: otekené pro volné vyjaeni
respondenta (n&p ,Co si jako prvni vybavite, kdyZ seekne: Pardubicky kraj),
polootevené, kdy je posledni variantou odpdiv na danou otdzku moznost volného
doplreni odpovdi (nag. ,Jaky zmisob ziskavani informaci preferujete?”, kdy posledni
variantou byla k dispozici moznost ,jiny* a respemd mohl uvést jinou, neZ navrzenou
variantu odpowdi) a nefastji uzawené (kdy respondent vybiral Feglem stanovenych
moZznosti odpaddi (nag. ,Jsou pro vas iezité informace o mi&t kam se vydavate?*
nebo ,Jak dlezita je pro usgch vaSeho podnikani komunikace se zakazniky?").
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Respondenti #i piilezitost vyjadit svij nazor nejenom vydsem nejvhodsjsi
z nabidky odpo&di, ale mohli také ,znamkovat* a hodnotit na Skélénejlepsi) az 5
(nejhorsi).

Kazdy rozhovor trval fiblizn¢ 15 minut.

Rozhovory probihaly veském jazyce, vifpac nekolika zahraninich
responderit v anglickém jazyce.

Zaznamy rozhovar (vyplnéné dotaznikové archy) jsou zawbdu rozsahu
souwasti diserténi prace jako samostatna slozka.

9.5.4 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Zpracovani dat, jejich analyza a vyhodnoceni bytovedeno za pomoci
SW Microsoft Office Excel, fedevSim progednictvim kontingetnich tabulek a gréaf
Typy grafi byly peilivé vybirany s ohledem na nejvySSi moznou srozumigtlngsledk

vyzkumné analyzy.

9.5.5 Interpretace a prezentace dat

Interpretace vysledk marketingového vyzkumu byla provedena na strdnkach
Analytické ¢asti disertani prace tak, Zze zde byly uvedeny nejpri¥ehtedné vysledky
dotazovani (grafy, tabulky), po kterych vzdy néaelel komenté& autorky. Poznatky
z kazdé ucelen&sti vyzkumu byly z&rem grehledrg shrnuty.

Prezentace marketingového vyzkumu je zab&ape integraci vysledk do
samotného textu disetia prace, naslednverbalni i elektronickou prezentaci v piest

Microsoft Office PowerPoint v ramci obhajoby préace.
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10  ANALYZA NA STRAN E POPTAVKY

Analyza slouzi k potvrzeni / vyvraceni hypotézgriginou nizké spaeby sluzeb
cestovniho ruchu v Pardubickém kraji je nedostade Grove: aplikace nastraj
marketingové komunikace na steamalych a stednich podnik".

10.1 Segmentace

Segmentace podle kritéria ,byd#Stma za ukol zjistit, odkud naw&tnik do Pk
pricestoval. Slouzi k posouzeni magnetismu Pk, teclyopnosti pilakat k navstvé
vzdalerjSich mist navévnici do Pk pijizdéji (jsou ochotni pekonat ¥tSi vzdalenost
a do cesty vice investovat), tim jiepe jejich cil atraktivijSi. Odkud respondent do Pk
pricestoval, bylo zjiSovano otazkou:

10.1.1 V jakém kraji/stat & bydlite?
Otazka byla vyhodnocena v@th urovnich, resp. podligth kritérii:
» zda se jedna o mistnikiomimo pardubického nav&tnika,

= 7 jakého kraje (mimo Pk) nd¥$nik pricestoval,

ey

® mimopardubicky
m pardubicky

zahrangi

Zdroj: vlastni

Obrazek 13: Rozlozeni responderit podle mista bydlisg

Z vysledk je videt, ze @iblizn¢ dw¢ tietiny (67 %) navstnika prijizdeji do Pk
z mimo pardubickych kréja ze zahragi. Zbyvajici tetina (33 %) je ,mistnich®.
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m mimopardubicky Kralovéhradecky

m mimopardubicky Praha

m mimopardubicky Sedaiesky

m mimopardubicky Olomoucky

m mimopardubicky Vys&ina

® mimopardubicky Jihomoravsky

® mimopardubicky Moravskoslezsky

® mimopardubicky Liberecky

= mimopardubicky Zlinsky

= mimopardubicky Ustecky

= mimopardubicky Jihéesky

= mimopardubicky Plzgsky
mimopardubicky Karlovarsky

Zdroj: vlastni

Obrazek 14: Rozlozeni respondetit podle mista bydlis¢ (kraj)

Mezi misty bydlis¢ vitézi sousedni Kralovéhradecky kraj (17 %), nasledgvan

dopravré dolre dostupnymi kraji Prahou ai8tiaieskym (shod& po 13 %). Do kategorie

nad 10 % zastoupeni spadaji §ddtaje Olomoucky a Vysina.

m zahranéi Slovensko

m zahranti Polsko

m zahranti Némecko

m zahranti Holandsko

m zahranti Ukrajina

m zahranti Velka Britanie
m zahranti USA

Zdroj: vlastni

Obrazek 15: Rozlozeni zahraninich respondenti podle bydlisg

Je zcela jednozdmé, Ze zahravini navstévnici nejvice Pk navsvuji ze
sousedniho Slovenska (47 %), Polska (28 %)méd¢ka (11 %). Vyznan@si skupinu

tvori rovnéz navsévnici z Holandska.
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Segmentace byla provedena dale tak, Zze respondaenssbe zadil do jedné
z nabizenych cilovych skupin né#ika Pk. To znamena, Ze pr@aly analyzy strany
poptavky nebyly vyuzity jen standardni demografickgarakteristiky, jako je &k a
pohlavi, ale takeé vlastni ,Skalovani*.

Jednotlivé (homogenni) skupiny respondennaji spoléné rysy nikoliv
vyhradré podle demografickych znéak ale vice podle spi#bitelského chovani. Timto
postupem doSlo kipozergjSi segmentaci, nez kdyby byla provedenaélempodle
vybranych ,tvrdych” demografickycti socioekonomickych zndik Ve spotebs produkfi
CR se do znmé miry stiraji rozdily mezi &kovymi i ekonomickymi kategoriemi a
daleko vice se uphatji preference feducené nap vychovou, zdravotnim stavem,
postavenim v rodihci v jejim Zivotnim cyklu. BisluSnost k jedné z cilovych skupin byla
zjistovana na zakladotazky:

10.1.2 Do které skupiny byste sam/sama sebe il (a)?

m dovolenkd
m dobrodruh (cestovatel "bez hranic")
® rodinny typ
® manazer/obchodni cestujici
m aktivni senior
m "Svihak lazaésky"
jiny typ

Zdroj: vlastni

Obrazek 16: Segmentace na zakl@tilovych skupin

Z vyzkumu vyplyva, Ze nejgetrgjSim segmentem zakaziik oblasti CR jsou
tzv. ,dovolenkdi“ (29 %). Jsou charakterigti tim, Ze cestuji pravidetnvicedeng a se
svymi cestami spojuji sluzby CR, zejména ubytoaasiravovani.

V poradi druhym nejp&etngjSim typem navévnika je ,dobrodruh® (18 %).
Clovek, ktery cestuje za zazitky, neni ani tak kagona infrastrukturu, ale na informace a

program v podob doprovodnych sluzeb, jako jsou produktove dbalici atraktivity CR.

72



ANALYZA NA STRANE POPTAVKY

Jeho pobyt neni zpravidla vicedenni a neni dmrona sluzby typu ubytovani a
stravovani. Typickymi zastupci jsou studenti a B&zdidé mladSiho a sdniho ¥ku.
Priblizné ve stejném mnoZstvi (16 %) nauétji Pk ,rodinné typy“, kté& spojuji
cestu s navévou piibuznych a znamych, anebo cestujétn jako rodina.
Nikoliv nevyznamnou kategorii (13 %) t¥iolidé, ktei cestuji v souvislosti
s praci. ManaZzer / obchodni cestujici nevyuzivkesedi turistickou infrastrukturu, ale je
narany na ubytovani, stravovani a informace o #ilshm za praci cestuje.
Na patém migt pomysiného Zeafcku (11 %) typologicky homogennich skupin
navstvnika Pk se umistili aktivni senib Pro ré je charakteristicky ,fichodovy” wk
a to, Ze jsou plnohodnotnymi spebiteli sluzeb CR, avSak se specifickymi naroky na

materiélni prosedi a jeho komfort.

A protoze Pk disponuje lagmi, bylo teba do portfolia kategorii zakazaikiSP
zaradit i ty, kteéi navstivili / nav&vuji 1é¢ebné laza Bohdané (8 %). Nazvali jsme je
Jlazensti Svihaci“. Jejich spétba se primaknvaze na lazha misto, kde lazesky pobyt
travi, zejména na jeho ¥egnou turistickou infrastrukturu a sluzby.

Do kategorie ,jiny typ“ mdli moznost zéadit se vSichni, ki@ se neidentifikovali
s zadnou z vySe uvedenych kategorii (bylo jich 5 %)

Duvod cestovani byl zji®van prostednictvim otazky tykajici setélu, za jakym
respondent navstivil Pk (viz otazka 10.1.3) Otaklga poloZena proto, aby mohla byt
komunika&ni strategie MSP zaftena ciles na specifické motivy naudty (vyuziti /
nevyuziti nabidky sluzeb CR). J&emmé, Ze naip divod nav&vy ,prace” bude v mnoha
aspektech odliSny od ostatnichvddi, a to jak ve sluzbach, které respondent nejspiSe
vyuzil, tak v informacich, se kterymitipel do styku. Do kategorie ,jinytwod” byly
zarazeny vSechnyuvody, které nebylo mozné izlit do ostatnich kategorii. Zejména se

jedna o nakupy, nebo jiné ad haiorddy.

10.1.3 Za jakym uéelem jste do Pardubického kraje evazreé cestoval (a)?

Vyhodnoceni dvodu navatvy Pk bylo provedeno samostatinve vazk na dalSi
charakteristicky vy&rového vzorku v ramci trzni segmentace fedevsim v kontextu
s bydlis&€m respondenta (viz otazku 10.1.1) a jeho charatiieou ziskanou odp@&di na
otazku 10.1.2.
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m aktivni odp@inek

m piibuzni/gatelé

m prace (s ubytovanim)
m zdravi (nap. lazre)
mjiné

Zdroj: vlastni

Obrazek 17: Podil navSévnika podle divodu navsgvy

Vyrazre prevazujicim dvodem nav&vy Pk je aktivni odpé&inek (62 %).
Nasleduje navsva pribuznych a patel (18 %) a prace (9 %).

10.2 Segmentace (analyza vztaha zavislosti)

Cilem segmentace strany poptavky bylo zjistit nejengevaZzujici charakter
navstvnika dle zvolenych kritérii (nap bydlis€ nebo dvod nav&vy PK), ale i to, zda
mezi €mito charakteristikami existujiciaké zavislosti.

Za jakym Uéelem jste do Pardubického kraje evazre

cestoval(a)?
(podle ciloveé skupiny)

dovolenkd

m aktivni odpa@inek
dobrodruh (cestovatel "bez hranic' axtivni odp@ine

rodinny typ m piibuzni/Fatelé

manazer/obchodni cestuji u prace (s ubytovanim)

aktivni senior m zdravi (nap. lazrg)

"Svihak lazaésky" mjiné

jiny typ

0% 10% 20% 30% 40%

Zdroj: vlastni

Obrazek 18: Podil navSévnikia podle divodu navsgvy a cilové skupiny
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Analyza divodu nav&tvy (podle cilové skupiny) potvrzuje, Ze v ramci
jednotlivych cilovych skupin existuji propme rozdilné dvody navstvy PKk.
U ,dovolenk&t”, ,dobrodruhi” i ,aktivnich seniofi“ jednozn&né dominuje jako dvod
navstvy aktivni odpd@inek. Na rozdil od ostatnich cilovych skupin, kdevwada jiny
divod — zejména se toto projevuje u ,manéZekde se jako dvod navstvy uplatiuje
pochopitel@ prace, a ,rodinného typu“, kdégqvladaji divody mimo celko¥ dominujici

aktivni odp@inek — i kdyz ani ten neni zanedbatelny.

10.3 Segmentace (zair)

Segmentace poptavkové stranyinpsla rkolik zjisteni, ktera lze casté&ne
zobecnit na zakladni soubor, reprezentovany vséwstivniky starSimi 15 let, ki¢ za
posledniit roky navstivili Pk.

Zjistili jsme, Ze nejpéetrgji (30 %) je zastoupena kategorie vicedennich
navstvnika (,dovolenk&u”), jejichZz hlavni motivaci k pobytu v Pk je aktivadpainek.
Stejny divod navs&tvy uvedla i druha nejpetrgjSi (18 %) kategorie ,dobrodruh®.
Rodinné typy navsvnika predstavuji v ptadi teti nejp@etrgjSi kategorii (16 %), avSak
u nich je stejt vyznamnym évodem cesty do Pk na¥sh pribuznych, coz je z hlediska
CR spiSe okrajovy motiv. Nicmérse da konstatovat, Ze tyth segmenty pedstavuji
nejmasivijSi skupinu navswvnika Pk (64 %) s dominantni motivaci, kterou je aktivni
odpainek spojeny se spi@bou sluzeb CR.

Ostatni specifické skupiny nagghika, spol€n¢ s jejich individualni motivaci,
jsou jednotli¢ zastoupeny od 5 % do 13 %. Nicmdénony predstavuji ttetinu celé
populace (34 %) a tudiz v nezanedbateln& rmppotebovavaji sluzby CR.

Pk vyhledavaji nejvice tuzemsti naxstici z mimo pardubickych kr&j(60 %),
zejména ze it dopravé dolre dostupnych kréaj (43 %): Kralovéhradeckého,
Stredaieského a Prahy. Celodetinu (33 %) vSak tvd ,mistni“, kteti své bydlis¢
lokalizovali do Pk. Pouze minimum (7 %) nawstiki je zahraninich, gevazr ze

sousedniho Slovenska, Polska&niécka.
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10.4 Spokojenost

Subjektivni pocit spokojenosti byl préien kombinaci odpadi na ti otazky
tykajicich se: 1/ spokojenosti s nabidkaanych druli sluzeb, 2/ pravidelnosti nast
Pk, 3/ ochoty dopoxiit Pk k nav&veé prateiim a znamym.

SloZeni odpo&di na tyto otazky davaswny obrazek o vniméani Pk ze strany jeho
navstvnika. Zkoumani spokojenosti s ubytovanim, stravovanintristickou
infrastrukturou, informacemi a praéstlim ma za cil vyhodnotit, do jaké miry byly fadity
navstvnika v uvedenych oblastech uspokojeny. Subjekipatit spokojenosti je Kiovy
pro Steni ,dobrého jména“ destinace a jednotlivych podtelskych i véejnych subjekt.

Respondenti znamkovali ,jako ve Skole®. Nevyuzit€’by znamkovany nebyly.

10.4.1 Jak jste byl (a) spokojen (a) s nabidkou...?

3,0

2,5

2,0
15
1,0
0,5
0,0 . . . . . .

Praimér z Pramér z Pramér z Primér z Praimér z Praimér z
4 1 ubyt 4 1 strav 4 1 SUM 4 1 info 4 _1 prostre 4_1 turistinfra

znamka "jako ve Skole"

Zdroj: vlastni

Obrazek 19: Spokojenost s nabidkou zakladnich tyipsluzeb

Praimérna hodnotici znamka je 2. Slovnikem Skolniho hadnd tedy ,velmi
dolre“. Ale spiSe nez celkovy aritmeticky dpnér, zahrnujici vSechny sluzby, je
zajimajSi dilkti hodnoceni jednotlivych drihsluzeb a jejich vzajemné porovnani.
Relativre hare jsou hodnoceny sluzby v oblasti ubytovani a strami (jejichZz kvalita je
zavisla témdt stoprocenté na podnikatelskych subjektech), oproti smiSenykfista
verejnym sluzbam reprezentovanym informacemi, peain (ve smyslu atraktivity)
a turistickou infrastrukturou. Ty jsou vnimany n#tape.
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Tabulka 10: Hodnoceni sluzeb CR v Pk (celkay

cilova slupina hodnoceni

aktivni senior 2,2
manazer/obchodni cestujici 2,1
rodinny typ 2,0
"Svihak lazaésky" 2,0
dobrodruh (cestovatel "bez hranic") 2,0
dovolenkd 1,9
jiny typ 1,8

pramérna znamka 2,0

Zdroj: vlastni

NejkritictéjSi jsou v hodnoceni serfia manazg. Naopak nejlépe kvalitu sluzeb
vnimaji ,dovolenk&“ a ,cestovatelé”, ktd vSak tvdi pocetrg silngjSi skupinu
navstvnika Pk, coz je dlezité.

O celkovém hodnoceni spokojenosti vypovida i &t relativni cetnosti
zastoupeni gimérného hodnoceni sluzeb.

Spokojenost - rozdleni ¢etnosti hodnoceni
(prameérna znamka)
25%

20%

15%

10%

5%

0% - T |-‘V‘I‘7]| | I . B S ]

Zdroj: vlastni

Obrazek 20: Spokojenost naviivniki vyjadiena rozdélenim éetnosti primérné znamky

Z grafického vyjagéeni celkového (gimérného) hodnoceni sluzeb jéepmé, ze
hodnoceni ,velmi dobré” odpovida i gejrgjSi pimérné znamce. V intervalu <1 — 1,9)
je zastoupeno 42 % hodnoceni, v intervalu <2 — BBH3 % hodnoceni a jedna se o
negetrgjSi kategorii, v intervalu <3 — 3,9) je jiz pouze%d a hodnota 4 je zastoupena

jenom jednou.
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Tabulka 11: Hodnoceni sluzeb CR v Pk (podrobé)

ANALYZA NA STRANE POPTAVKY

cilova skupina hodnoceni cilova skupina hodnoceni
aktivni senior 2,7 aktivni senior 2,8
manaZzer/obchodni cestujici 2,5 manaZer/obchodhijitds 2,5
dovolenkd 2,4 rodinny typ 2,4
rodinny typ 2,3 "Svihak lazesky" 2,2
dobrodruh (cestovatel "bez hranic") 2,3 dovolénka 2,1
jiny typ 2,0 jiny typ 2,1
"Svihak lazaésky" 1,9 dobrodruh (cestovatel "bez hranic") 1,9
UBYTOVANI - pr amérna znamka 2,4 STRAVOVANI - priimérna znamka 2,2

cilova skupina hodnoceni cilova skupina hodnoceni
aktivni senior 2,6 dobrodruh (cestovatel "bez a'gni 1,9
"Svihak lazésky" 2,2 rodinny typ 1,9
jiny typ 2,1 manazer/obchodni cestujici 1,9
rodinny typ 1,9 aktivni senior 1,8
manaZzer/obchodni cestujici 1,8 dovolenka 1,8
dobrodruh (cestovatel "bez hranic") 1,8 "Svihalet&ky" 1,7
dovolenkd 1,7 jiny typ 1,5
INFORMACE - pr imérna zndmka 1,9 PROSTREDI - primérna znamka 1,8

cilova skupina hodnoceni
aktivni senior 1,9
manazer/obchodni cestujici 1,8
dobrodruh (cestovatel "bez hranic") 1,8
"Svihak lazésky" 1,7
dovolenkd 1,7
rodinny typ 1,7
jiny typ 1,6
INFRASTR. - pramérna znamka 1,7

Zdroj: vlastni

PodrobrjSi pohled na hodnoceni spokojenosti, podle charakiednotlivych

sluzeb acetnosti vyskytu jednotlivych ,znamek*”, potvrzujege Zsluzby ubytovani

a stravovani ziskaly relatigrméreé vybornych (56 %) a velmi dobrych hodnoceni (66 %),

oproti ostatnim sluzbdm, které obdrzeli 76 % az¥8éodnoceni lepSich nezapnér.

Nejlépe dopadla turisticka infrastruktura.

ProtoZze se ke spokojenosti se sluzbami wgeali pouze ti, ktd danou sluzbu

pii své naviivé Pk skuténé spotebovali (maji s ni vlastni zkuSenost), &asré jsme

ziskali powdomi o tom, jak intenzivhjsou diti sluzby vyuzivany.

Nejvice jsou vyuzivany informace (96 % responderdpowdélo kladrg). Méng

pak stravovani (80 %) a turistickou infrastrukt{@y %), nejmé#é ubytovani (69 %).

78



ANALYZA NA STRANE POPTAVKY

Prostedi hodnotili vSichni respondenti, nebkazdy dotazovany Pk navstivil a byl proto
schopen zaujmout stanovisko k hodnoceni spokojesasikovym prosedim kraje.

K hodnoceni jsme dopkové vyuZili i dvé dalSi charakteristiky polohy v rdmci
meéteni obecné Urownspokojenosti:

1/ modus = 2 (s vyskytem 168),

2/ median = 2.

Ok¢ statistiky (stedni hodnoty) potvrzuji shora vyvozené @@vanalyzy.

10.4.2 Navstévujete Pardubicky kraj pravideln é?

mNE

m ANO

Zdroj: vlastni

Obrazek 21: Vyhodnoceni otazky, zda respondent cegé do Pk pravidelné (1)

Otazka ¥rnosti regionu, mist&i podniku je kl€ova, nebé ¢im vice stalych
Klienta si dokaze Pk wudrZzet, tim ma nabidku zaloZzenou mmawgSich a
konkurenceschogisich zakladech. Nestabilni poptavka generuje marsstnabidky
nejistotu, brzdi investice, negeneruje stabilnivapzpodnikatelskych aktivit a neskyta

dobré vychodisko pro propracovanou, cilenou a afiektnarketingovou komunikaci.

Odpowd’ na tuto dichotomickou otazku umage odhadnout, do jaké miry by
meli podnikatelé v Pk ,kultivovat® svou stalou klieglt a do jaké miry je piba

.bojovat* o nové zakazniky.

Vysledek dotazovani vyzniva méw neprospch pravidelnych zakaznik(kteri
za sledované 3 roky Pk navstivili vice nez jedenkiEo znamena, Ze do skupiny nién
vérnych nélezi w¥tSina vSech navdtnika (56 %), oproti navsvnikim pravidelnym
(44 %).
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PodrobrjSim rozborem odpadi na stejnou otazku bylo zkoumano jejich
relativni rozlozeni podletdvodu navatvy a cilové skupiny.

Navstvujete Pardubicky kraj pravideln é?
(podle divodu navitvy)

aktivni odp@inek
piibuzni/gatelé
prace (s ubytovanim
zdravi (nap. lazre)
jiné
EANO mNE

Zdroj: vlastni

Obrazek 22: Vyhodnoceni otazky, zda respondent nai&/uje Pk pravidelné (2)

Ziejme logicky jsou regionu nefrnéjSi (82 %) ti, ktéi jej navStvuji kvali

ptibuznym a patelim, oproti ostatnim skupinam, mezi nimiz jsou rogdénedbatelné.

Navstvujete Pardubicky kraj pravideln é?
(podle cilové skupiny)

rodinny typ

manazer/obchodni cestuji
jiny typ
dovolenkd

dobrodruh (cestovatel "bez hranic'
aktivni senior

"Svihak lazésky"
mANO mNE

Zdroj: vlastni

Obrazek 23: Vyhodnoceni otazky, zda respondent nai&/uje Pk pravidelné (3)

Vzhledem nejfrekventova&simu typu navéwvnika, kterym je ,dovolenks, je

znepokojivé, Ze tato skupina se do regionu nemdeteri pravideld vracet a zaujima
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v ,Zebricku vérnosti* posledni misto. Ani druhy regitrejSi typ nav&vnika (,cestovatel”)
se spiSe nevraci a nenavsfe Pk pravidela.

10.4.3 Doporug¢il (a) byste Pardubicky kraj k navstévé?

mNE

= ANO

Zdroj: vlastni

Obrazek 24: Vyhodnoceni otazky, zda by respondentoghoruéil Pk k navstéveé (1)

Kazdy z vlastni zkuSenosti vi, Ze dop&eni od dveéryhodné osoby je tou
nejlepsi reklamou. Abychom zjistili, do jaké migoj respondenti ochotni dopoituPk
k navstve, zeptali jsme se jichipmo. V gipadt neochoty Pk (a sluzby zde poskytované)
doporiovat, se jedna o zasadni probléem, mef z ,baliku“ nastraj marketingove
komunikace vylotena jeho vyznamna, ne-li nejvyznafjin, sowdast, kterou je osobni

doporieni.

Z analyzy odpo¥di na tuto otazku zjifijeme, Ze Pk je destinaci, kterou je
vétSina (62 %) navavnika pripravena dopowrtit svym znamym, fatelim apod. Ale 38 %
negativnich odpaidi je pongrné prekvapivych a hlavhalarmujicich!

A protoZe nas zajimaly iudody, které vedly respondenty k zamitavé odpiov
na gedchozi otazku, byla jim poloZena i digjici otdzka pétrajici pofiginé jejich
negativnino postoje. Ret 287 respondeint kteri predstavuji onen 38 % podil
~-nespokojenych”, se pragtdnictvim ote¥ené otazky vol& vyjadilo. Mnohdy barvité
odpowdi mohly byt roztidény do ti hlavnich témat: sluzby, informace, presti.
Odpowdi, které nebylo mozné jednozmg za‘adit do jednoho zefit uvedenych témat,

byly zatazeny do kategorie ,jiné€“. Rozlozeni odgdyzobrazuje nasledujici graf.
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Pro¢ byste Pardubicky kraj nedoporwil (a)
k navstéveé?

m Spatné sluzby
m Spatné prosedi
jiné

m Spatné informace

Zdroj: vlastni

Obrazek 25: Vyhodnoceni otazky, pré by respondent nedopordil Pk k navstévé (2)

Jednoznén¢ nejhire (58 %) dopadly sluzby, kde si respondenticasti
stZovali na chovani personaluigmrstné ceny, néstotu a nepohodlijizné triky majici
za cil vylakat z nich vice pén, maly zajem o individualni pigby klienti, nekvalitni
stravu atd.

Na druhém mist (30 %) se umistilo prasdi. Zde se nejvice kritiky snaselo
smérem k Zivotnimu progedi (exhalace, hluk, frekvence dopravy, gena krajina, malo
klidnych mist atd.)

V kategorii ,jiné", zastoupené pouze 7 %, secasfji vyskytovaly odpo¥di
souvisejici s gakym incidentem (nap Uraz, ztrata &ci apod.), ktery nebylo mozné
zobecnit a fitadit k jedné zeft zvolenych kategorii.

Nejmére (5 %) odpo¥di se tykalo informaci. Zde se wta$tji objevovali
negativni zkuSenosti se Spatnym &mram turistickych cil.

Presny pehled odpo¥di je zaznamenan v dotaznikovych forniidéa

v samostatné (o@tené) slozZce disertai prace.

10.5 Spokojenost (analyza vztah a zavislosti)

Vztahy a zavislosti mezi spokojenosti a cilovymugkami (resp. dvodem
k navstvé a dalSimi souvisejicimi charakteristikami) bylyjagiény a vyhodnoceny
detailrgjSim rozborem v ramci odpégi na poloZzené otazky (viz vybrané tabulky a grafy

v piedchozi kap. 10.4).
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10.6 Spokojenost (za¥r)

Celkow navstvnici Pk hodnoti ,velmi dole“, coz je jis¢ pozitivni. AvSak
pozornost jeieba ¥novat tomu, Ze soukromé sluzby z hlediska kvaléypstavaji za
sluzbami véejnymi, které jsou také vice vyuzivany, coz vyplyvigjich véejné povahy.

Vérnost Pk, reprezentovana ochotou se &ovracet, neni feswdciva. Stejr
jako neni vyrazna ochota dale dopoirdPk k navstve, zejména kuli Spatné zkuSenosti
se sluzbami. Z&r je o to negativgSi, Zze se tyka zejména nejrejSich skupin
navstvnika reprezentovanychémi, kterfi vyhledali Pk pro vicedenni pobyt (dovolend,
cestovani). Nabizi se tedgda otazek souvisejicich zejména s rozporem mé&gtivig
piiznivym hodnocenim regionu jako celku a neochoteuds rj vracet a dale jej

doporuiovat.

10.7 Marketingova komunikace

ViINZ v L

Tato nejdilezit¢jSi ¢ast dotazovani respondénha strad poptavky ma za cil
objasnit, jaky vliv na objem sp@by (nav&tvnost Pk) a hodnoceni jeji kvality ma
marketingova komunikace mezi nabidkou a poptavikoto hned z Bkolika hledisek,

pomoci nasledujicich otazek:
1/ motivace (vzbuzeni zamu),
2/ realrt vyuzitych komunikanich kanéi a kanah preferovanych,
4/ subjektivniho pocitu informovanosti,
5/ souladu informaci s realitou,

6/ image Pk.

10.7.1 Byly motivaci vaSi navsévy takeé informace o Pardubickém kraji?

u NE
= ANO

Zdroj: vlastni

Obrazek 26: Vyhodnoceni otazky, zda byly motivacidwstévy také informace o Pk
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S ohledem na rozihé divody nav&vy Pk (podrobuji viz kap. 10.1.3) mizeme
piedpokladat, Ze ke spgete sluzeb MSP vedly respondentyznorodé pohnutky. Mezi
nimi (pesrgji v jejich rdmci) nezanedbatelnou roli hraje korikate v obecném slova
smyslu, pesrEji prace s informacemi.

Smyslem polozené otazky je ra&htl poptavku na skupinusth, ktei byli ke své
spoteb: sluzeb CR motivovani takeili nikoliv vyhradng) jakymkoliv druhem informaci
(napg. reklamou), a na skupinwdh, kt&gi nemohli své pohnutky dat do souvislosti
s informacemi. Jde o velmi hrubé relhi zkoumaného vzorku podle kritéria
~-motivace“, na rozdil od kritéria ,jd/od“, ktery je jednoznméjSi a ktery jsme prafili
v kapitole tykajici se segmentace poptavky.

Ukazuje se, ze praitétvrtiny navsévnika (78 %) hraly v jejich motivaci ke
spotebs roli informace. To odpovida i vysokému podilu (@6 téch, ktéi na otazku:,Jak
jste byl (a) spokojen (a) s nabidkou...?", kterou gspoloZili v¢asti marketingového
vyzkumu zabyvajici se spokojenosti zka#nfiz kap. 10.1.3), odp@déli a vyjadili
subjektivni pocit spokojenosti - coz znamena, hef@macemi v jaké podoB prisli
do kontaktu.

10.7.2 Z jakych zdroji jste informace o Pardubickém kraji pirevazre ¢erpal (a)?

m internet

m osobni sdleni
tisk

m TV/radio

H jinak

Zdroj: vlastni

Obrazek 27: Vyhodnoceni otazky, z jakych zdraj respondentéerpal informace o Pk (1)
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Na otazku v kap. 10.7.2 odpovidali pouze respondktefi v predchozi otazce
uvedli, Ze jednim z motivnavstvy Pk byly (jakékoliv a jakkoliv ziskané) informace
Pk, ¢ili ony tii ¢tvrtiny responderit (78 %).

Jedna se o detallj$i vhled do motivace respondérke spaiteb: sluzeb CR,
ktera je - pochopitelh- na pozitivnich informacich zavisla. Wbpouze jediného zdroje
jasre vyprofiloval respondenty podle reélnvyuzitych komunik&nich kanal a
informaénich zdroji. Zanerné zde nebyla dana moZnost uvéstigud. Bylo-li
informanich zdrofi vyuZito vice, byl vyzdvizen dominujici #pob, kterym si respondent
obstaral informace, jez ho také motivovali k rozimati navstivit Pk.

Volba Skaly odpo#di byla provedena takovym &gobem, aby postihla vSechny
zakladni formy sdileni informacifipemz u kazdé odp@&di respondent je§tuved! blizsi
specifikaci zdroje, nehonag. u internetu (jako ievazujiciho zdroje informaci) je
k dispozici pongrné Siroka paletatiznych variant a vyuziti.

Vysledky jas® vypovidaji o tom, Ze dominantnim zdrojem informgcinternet
(44 %), nésledovany osobnimeékehim (32 %). Tradini média (tisk/TV/radio) maji
relativné podruzny vyznam (22 %).

Z jakych zdroj jste informace prevazre ¢erpal (a)?
(internet)

m slevoveé portaly
msoc. Si¢

WWW

Zdroj: vlastni

Obrazek 28: Vyhodnoceni otazky, z jakych zdraj respondentéerpal informace o Pk (2)

PodrobgjSi analyzou nejvyznamdjsiho informa&niho kanalu, kterym je internet,
dochazime k jednoztiaému zavru, Ze dominantni roli hraji slevové portaly (53, %)

41

nich zapojeni do socialnich siti (25 %). V menagsou pak ,statické" weboveé prezentace

jednotlivych podnik.
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Z jakych zdroj jste informace prevazre ¢erpal(a)?
(podle cilové skupiny)

jiny typ )
"Svihak lazesky" u jinak
aktivni senior m TV/radio
manazer/obchodni cestuji = tisk
rodinny typ m osobni sdleni
dobrodruh (cestovatel "bez hranic' = internet
dovolenkd
0% 50% 100%
Zdroj: vlastni

Obrazek 29: Vyhodnoceni otazky, z jakych zdraj respondentéerpal informace o Pk (3)

Analyza inform&nich kanél podle jednotlivych cilovych skupin neskyta Zadné

piekvapivé vysledky; mladSi ¢kové kategorie ufednostuji pii cerpani informaci
internet, zatimco starsi tr&di média.

10.7.3 Jaky zpiisob ziskavani informaci preferujete?

To, jakym zmisobem névstnici Pk ziskali informace a byli jimi motivovani
k navsévé Pk (jak bylo zjis&no v kap. 10.7.2), nemusi zcela odpovidat prefenava
zpasohim obstaravani informaci. Aby mohl byt stadup‘ednosiiovany zgisob ¢erpani
informaci a realny / efektivni komuni&ai kandl, kterym se strana poptavky o sluzbach
CR dozvida, byla respondémt poloZena otazka tykajici se obe&cpreferovaného

zpasobu ziskavani informaci souvisejicich se igimiu sluzeb CR.

minternet

m osobni sdleni
= tisk

m TV/radio
mjiné

Zdroj: vlastni

Obrazek 30: Vyhodnoceni otazky, jaké zfisoby ziskavani informaci respondent preferuje
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Z porovnani vyuzitych inforntmich kanal, dle identifikace v kap. 10.7.2,
vyplyva, Ze se preferované infortmk zdroje sedmi vyuzitymi shoduji. Mirg prevazuje
preference osobniho&dni informaci nad informacemi nabytymi z internetu

10.7.4 Jsou pro vas dilezité informace o mis€, kam se vydavate?

2 ANO

Zdroj: vlastni

Obrazek 31: Vyhodnoceni otazky, zda jsou pro respalenta dilezité informace

Obecrt plati, Zec¢lovek se ¥tSinou nerad vydava do ,neznama“ a chce mit o
daném mist alespa zakladni informace. Tato otazkagla za cil tento fedpoklad

potvrdit a zdrraznit tak roli informaci a marketingové komunikacehovani poptavky.

10.7.5 Maéte dostatek informaci o Pardubickém kraji?

2 ANO

Zdroj: vlastni

Obrazek 32: Vyhodnoceni otazky, zda ma respondenbdtatek informaci o Pk
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V obecné rovia plati, Ze dostatek (pozitivnich) informaci generupvrez
pozitivni dojem. Toto pravidlo ovSem plati do clyiheZ je pozitivni dojem upraven
negativni zkuSenosti. Otazka byla poloZzena prditp,naohly byt odpo¥di konfrontovany
s vlastni zkuSenosti respondef(itiz nasledujici otazka v kap. 10.7.6.)

10.7.6 Odpovidaly informace, ziskané zi#znych zdroju, vlastni zkuSenosti?

= SPISE NE
m SPISE ANO
ANO
NE

Zdroj: vlastni

Obrazek 33: Vyhodnoceni otazky, zda odpovidaly infonace viastni zkuSenosti

Konfrontaci mezi nazorem ziskanymiznych inform&nich zdroj, jak jsme je
poznali v kap 10.7.2, a spokojenosti, popsané v k@pt, mifi k nalezeni (ne)souladu
mezi @gedstavou, vytvilenou na zakladcéerpani informaci, a realitou &tenou vlastni
zkuSenosti. V kombinaci s mirou informovanosti bjsktivni dilezitosti €chto informaci
muzeme ziskat podénné presny obraz o tom, zda se respondenti (dsagti Pk) neciti

byt ,podvedeni“ nepravdivym obrazem, jehoZ cilenpgeize nalakat ke sgebts sluzeb.

Bohuzel se ukazuje, Ze téfrpolovina (49 %) respondenma pocit, Ze nebyla
naplrena jejich @ekavani, zaloZzena na informacich, které o Pkemmali z Gznych

informanich zdroji, predevsim z internetu.
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10.7.7 Co si jako prvni vybavite, kdyZ setekne: Pardubicky kraj?

16%

14%

12% + 10—

10% + —1 — —

pE BN BN R B B B
6% N8B

R N R

8 B I H E E E R

0% T T T T T

Seaiska rehrada

Zlata frilba

Zamek v Litomysli
Kungticka hora

letiSts

Lazre Bohdane
Univerzita Pardubice
Vesely Kopec

jiné

Velka pardubicka — kan
Semtin/Semtex — pach ve...

Zdroj: vlastni

Obrazek 34: Vyhodnoceni otazky, co si jako prvni repondent vybavi, kdyZz s&ekne: Pk

Image (neboli ,dojem®) hraje v marketingové komuagk zcela zasadni roli.
Intenzita poptavky rize byt timto dojmem ietelrg ovlivnéna. Je-li tedy cilem
marketingového vyzkumu nalézt souvislosti mezi &dmiu sluzeb MSP a jejich
nabidkou, nerlo by chylEt vyhodnoceni souladu mezi tim, jak n&vstici Pk vnimaiji.

Nejcastji byly jmenovany dostihy (14 %), Pardubicky pernik3 %), Zlata
piilba (12 %), pardubické pivo Pernstejn (11 %) adpbaicky hokej (10 %).
V negativnich konotacich se tagtji v odpowdich respondeitobjevovala Synthesia
Semtin (9 %), fedevsSim jako vyrobce &wznamé trhaviny Semtex a jako zdroj
zngistovani zivotniho prosgédi. Regionalni atraktivity, jako turistické cildyyly

zminovany spise okrajav

10.8 Marketingova komunikace (analyza vztahi a zavislosti)
Zajimavou otazkou je, zda souvisi Urdvimformovanosti zakaznik s jejich
spokojenosti (?). Jinymi slovy, do jaké miry je @pené tvrdit, Ze vySSi mira

informovanosti znamena i ¢i8i subjektivni pocit spokojenosti. V marketingovém
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vyzkumu jsme spokojenost se sluzbami CR nechgtorgenty hodnotit znamkami ,jako
ve Skole“, ¢imz jsme ziskali &kolik charakteristik vyBrového souboru. Z nich maji
nejwtsi vyznam sedni hodnoty v podabaritmetického piméru, modu a medianu a
rozdsleni ¢etnosti celkovych @mérnych znamek (viz kap. 10.4.1). Urave
informovanosti byla zkouméana préstinictvim otazky: ,Mate dostatek informaci o
Pardubickém kraji?“ (viz kap. 10.7.5).

Abychom zjistili, do jaké miry jsou na sbbdpowdi na uvedenou dvojici otazek
zavislé, vyuzili jsme analyzu kontingence. Nejedpéotiz ociselné, ale slovni znaky, u
nichz nemame Kk dispozici exaktni hodnoty, ale poyejch c¢etnost vyskytu ve
zkoumaném vzorku. Pro proveditelnost analyzy, ktemndsi pracovat s homogennimi
(slovnimi) znaky, jsme celkovou jpnérnou znamku, kterou kazdy respondent hodnotil
vlastni spokojenost, fifadili do intervalu <1; 1,9> a nazvali jej ,velmi amjeny”,
intervalu <2; 2,9> jako ,spiSe spokojeny, intenval3; 3,9> jako ,spiSe nespokojeny” a
intervalu <4; 5>, ktery jsme nazvali jako ,nespakoy“. Relativni zastoupeni odpsuli

zachycuje néasledujici graf.

m spiSe spokojen(a)
m spokojen(a)
spiSe nespokojen(a)

m nespokojen(a)

Zdroj: vlastni

Obrazek 35: Vyhodnoceni otazky, jak byl navatvnik spokojen s nabidkou sluzeb

V nasledujici Tabulce 12 jsou uvedeny zjcetnosti pro alternativy odpéui
na otazku srtujici ke spokojenosti s nabidkou sluzeb a oddbowa otazku zjdijici

subjektivni pocit informovanosti.
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Tabulka 12: Souvisi spokojenost s informovanosti?

otazka Al/otadzka B .Mate dostatek informaci o
Pardubickém kraji?"
»Jak jste byl (a) spokojen (a) s nabidkou...?" ANO NE n;
spiSe spokojen (a) 317 (333 84 (68) 401
spokojena (a) 288 (258) 23 (53)| 311
spiSe nespokojen (a) 18 (31 19 (6) 37
nespokojen (a) 0 (1) 1 (0) 1
n; 623 127 750
Zdroj: vlastni

Cisla u¢etnosti, uvedena v zavorkach, jsou teoretitk@osti, jejichz vypeet je

zakladnim krokemip méieni zavislosti. Teoretickotetnost n” jsme ziskali podle vztahu:

, nixnj
ﬂ’f" =
! mn

kde: n” — teoretick&etnost, n — celkovéetnost, i —fadkovy index, vamz i =1 ... k
(k = 4), aj - sloupkovy index, ve kterem j=1 .(l ¥ 2).

Cim vice se lisi teoretické hodnoty (uvedené v zZécn) od skuténych
cetnosti, tim je zavislost mezi znaky nizSi. Charaktika, ktera informuje oéthto
odlignostech pomoci jednohigsla, se nazyvétvercova kontingence?, kterou uéime
podle vztahu:

V nasem pipact xy? = 61.
Ze ctvercové kontingence iieme odvodit dalSi koeficienty, nagPearsoav

koeficient kontingencé:

2
P= | 2;:+
N

V naSem pipact P = 0,91, coz zrasilnou zavislost mezi sledovanymi znaky.

Zawr tedy je, Ze subjektivni spokojenost zavisi naonmfovanosti. Zji&tna

vysoka mira informovanosti tedytrie generovat vysokou spokojenost a naopak.
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10.9 Marketingova komunikace (zawr)

Prostednictvim sedmi otazek z oblasti marketingové kokagoe jsme se
pokusili poznat, zda je poptavka motivovana inforemai, z jakych zdrdj informace
cerpa a jaké informmi kandly preferuje. Pre¥ili jsme dilezitost informaci fi
rozhodovani o navdité¢ regionu, stejé jako subjektivni pocit informovanosti. Zasadni
byla otazka souladu mezi informacemi, ziskanymioaZitych ¢i preferovanych
informaénich kanal, a spokojenosti se sluzbami CR. Image RiEenhrat vyraznou roli

v celkovém konceptu marketingové komunikace zengthMSP.

Strana poptavky rozhodnpracuje s informacemi a zahrnuje je do procesu
rozhodovani o tom, zda Pk navsti¥inikoliv. Citi se tedy byt jimi motivovana, a to
nikoliv zanedbatel# (viz kap. 10.7.1). Jak bylo zjito a popsano v kap. 10.7.2 a 10.7.3,
naprosto dominantnimi informdaimi kanaly jsou internet a osobni ¢khi. Tyto
vyuzivané informéni zdroje odpovidaji zdrogn preferovanym. Tradhi média jsou ve
vztahu k propagaci CR na Ustupu. Dale jsme zjistdi v rozhodovacim procesu, jakou
destinaci navstivit, hraji Klovou roli informace, jak je uvedeno v kap. 10.7R&cit
informovanosti je vysoky, jak dokladaji odpal v kap. 10.7.5. Ukézal se vS8ak rozpor
mezi subjektivnim dojmem, ziskanym na zakladformaci, a vlastni zkuSenosti, jak
vypovidaji vysledky uvedené v kap. 10.7.6. Pk jéman gevazri skrze jeho krajské
meésto, které je népstji spojovano (v pozitivnim sitle) s udalostmi a tradnimi

produkty, jak je uvedeno v kap. 10.7.7.

10.9.1 Popisné charakteristiky

Popisné charakteristiky poskytuji zakladni informacklad& Seteného vzorku
populace po strance demografické.ckito charakteristikam je moznéifadit i bydliSg

respondenta, které bylo zj@gvano v ramci segmentace (viz kap. 10.1.1).
10.9.1.1Pohlavi

Jedinym peva stanovenym kvoétnim znakem wbvého souboru je pohlavi,
kdy bylo respektovanoiiblizné rovnonerné zastoupeni muaza Zen v populaci. V ramci
vyzkumu bylo osloveno 381 maif51 %) a 369 Zen (49 %).

10.9.1.2Vek

Vybérovy soubor byl vytvéen z respondeftstarSich 15 let. Struktura vzorku
podle ¥ku vypada nasledo¥n 645 osob ve &kové kategorii 15 — 64 let (81 %) a 105
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osob ve wkové kategorii 65 + (19 %). Odchylka obou kategooiproti skuténému

zastoupeni v celkové populdcR, je + 5 %.

10.10 Vyzkum na strané POPTAVKY (souhrnné zawry)
Vyzkum na straé poptavky byl koncentrovan ddaitproblémovych okruln
a konstruovan tak, aby zachytil podstatné charakteristiky zakazinik
= typologii v rdmci segmentace (viz kap. 10.1 aZz 1,0.3
= spokojenost se spebou (viz kap. 10.4 az 10.6),

= informovanost (viz kap. 10.7 az 10.9).

Kombinaci vSechit charakteristik poptavky jsme ziskali p&me plasticky,
vicevrstevny a jasny obraz o tom:
= kdo, pr@ a v jaké mie Pk naviivuje,
= s¢im je nav&vnik vice a £im mére spokojen a

= jak reaguje na (marketingovou) komunikaci.

v s

kapitolach 10.3, 10.6 a 10.9.

Celkow lze vysledky marketingového vyzkumu strany popyaukterpretovat

nasledova:

Pk neni zcela opomijenou destinaci. Je vyuZivan prigdno- i vicedenni
rekreaci. Aktivni odpo¢inek, jako divod k navsgvé, jasné prevazuje nad ostatnimi
diavody. Pk je vyhledavan gedevsim navatvniky z nedalekého okoli, a to pedevsim

tzv. ,dovolenkéri“ a ,dobrodruhy”.

Kvalita sluzeb v oblasti soukromych sluzeb stravowdi a ubytovani je
relativn é hife hodnocena, oproti sluzbam vejného sektoru - i kdyZz nikoliv vyrazné
negativné. Mirn & pozitivni hodnoceni kvality prostredi a sluzeb ale neni jednozrtaé
doprovazeno také ¥rnosti regionu a ochotou jej doporwit dale, zejména kvali
Spatnym sluzbam.

Navstévnici Pk hojné pracuji s informacemi, které ziskavaji grevazrg z tzv.
novych médii, a na zaklad nich se nechaji motivovat k nav&veé. Informovanost je
vSeobec#k vysoka, avSak existuje rozpor mezi informacemi alastni zkuSenosti. Pk si

navstvnici pievazré spojuji s krajskym méstem a jeho tradicemi.
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11  ANALYZA NA STRAN E NABIDKY

11.1 Segmentace

Tak jako byla provedena segmentace na &tpmptavky, byla provedena i na
straré nabidky, a to jejim rozdenim do homogennich / cilovych skupintigpych
konkurent). Rozlereni vykerového vzorku bylo provedeno podle dvou kritérii:

1/ prevazujiciho druhu podnikani a
2/ piislusnosti do kategorie MSP.

Tridéni MSP podle zvolenych kritérii umoznilo sestavakiadni profil celkové

e

nabidky na trhu. AvSakitezitéjSim divodem segmentace je moznost porovnat mezi

sebou pistupy a nazory drobnych podnikdi¢zejména mikropodnik a wtSich firem.

11.1.1 Do jaké kategorie sluzeb v oblasti cestovniho ruchize za&adit vasi firmu?

| stravovani
m ubytovani

jiné

Zdroj: vlastni

Obrazek 36: Vyhodnoceni otazky, do jaké velikostrfategorie osloveny podnik paki

Z rozctleni nabidky podle druhu poskytovanych sluzeb w@lye nejetrgji je
zastoupen sektor stravovani, a to &&molovinou vSech dotazanych (48 %). Nasleduje
sektor ubytovani (37 %). S nejmenSim podilem na {5 %) figuruje mezi malymi a
strednimi podniky, poskytujicimi sluzby v oblasti G&tegorie ,jiné". DetailgjSi ¢lenéni

této kategorie zobrazuje nasledujici Tabulka 13.
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Tabulka 13: Detailni élenéni ,jinych” sluZzeb v oblasti cestovniho ruchu

Jind" sluzba ¢etnost
cestovni kancefa 9
doprava 7
pravodce 3
informasni centrum 3
CELKEM 22

Zdroj: vlastni

V souvislosti se Zazenim respondeitio kategorie dle druhu podnikani jelia

zdiraznit, Ze v pipac, Ze dany subjekt poskytuje vice sluzeb najedn@ozv gipac

ubytovacich a stravovacichizzeni je spiSe pravidlem, nezli vyjimkou — dotazovae

zaradil k tomu druhu podnikani, které v jeho nabidbeditu FevaZzuije.

11.1.2 Do jaké velikostni kategorie Ize z#gadit vasi firmu?

Obrazek 37: Velikostni kategorie firem

m mikropodnik <10
m maly podnik <50

m stredni podnik <250

Zdroj: vlastni

Jako suverénrnpievazujici (75 %) velikostni typ podniku je ,mikrogok” —

tedy podnik s p&tem zamdstnand@ (podle r@ni pracovni jednotky) pod 10. Maly podnik

s patem zangstnand@ do 50 byl ve zkoumaném vzorku zastoupen z jetivéiny

(24 %).

N 1

Presto, Ze jeho pet zantstnand je ve skuténosti o rco vysSi nez limit 249 a

jeho nabidka spada do specifické ,wellness” tystzapojil se do vyzkumu i nejtsi
zamestnavatel v oblasti CR v Pk - &€bné Laza Bohdané, a.s. (1%).

95




ANALYZA NA STRANE NABIDKY

11.2 Segmentace (analyza vztaha zavislosti)
Z hlediska rozvrstveni velikostnich kategorii MSRPamnci jednotlivych drub

poskytovanych sluzeb je situace nasleduijici:

120%
100%
80%
60%
40%

20%

0%
jiné stravovani ubytovani

m mikropodnik <10 mmaly podnik <50 = stredni podnik <250

Zdroj: vlastni

Obrazek 38: Segmentace podle velikostnich kategopbdniki

NejvétSi podil mikropodnilt byl zaznamenan v oblasti podnikani ,jiné“ (86 %)
a ,Stravovani* (85 %). Velikost podnikve prosgch kategorie ,maly podnik* se ZtSuje

u sluZzeb ubytovacich.

11.3 Segmentace (za¥r)
Dotazovani zadelem tidéni nabidky podle dvou zvolenych kategorii fiegslo

Zadny pekvapivy zavr.

Na trhu CR dominuji sluzby stravovani a ubytovat o), zbyvajicich 15 %
tvori prevazri cestovni kanceté a sluzby v oblasti dopravy.

Z hlediska velikosti firem fevladaji mikropodniky (75 %), a torgdevsim ve
sluzbach stravovani. Spot& s malymi podniky pak tid naprostou #Sinu celého
portfolia firem pisobicich na trhu sluzeb CR. Jedinymigdhim“ (ve skuténosti
velkym) zangstnavatelem v oblasti CR jsou v Pkéeéné Lazs Bohdang, a.s.
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11.4 Spokojenost
Otazka spokojenosti se spettovanymi sluzbami je pochopitélklicova pro
konkurenceschopnost MSP. Do jaké miry setéva redlna spokojenost strany poptavky

s predpoklady a sigdstavami strany nabidky, ukazuji odpdivna nasledujiciit otazky.

11.4.1 Myslite si, Zze jsou zakaznici s vaSimi sluzbami skojeni?
Respondenti byli vyzvani, aby sluzby, které na tposkytuji, ohodnotili ima

svych zakaznik a oznamkovali sami sebe ,jako ve Skole"“.

Tabulka 14: Vyhodnoceni otazky, zda jsou zakaznicpokojeni

druh sluzby pramérnd znamka

cestovni kancefa 1,9
jiné doprava 1,1

informatni centrum 2,0

privodce 2,0
stravovani 1,8
ubytovani 15

CELKOVA PR UMERNA ZNAMKA 1,7
Zdroj: vlastni

Vysledky ukazuji, Ze v porovnani s vysledky hodmicgpokojenosti poptavky
(analogie s kap. 10.4.1) se strana nabidky hodyodzre Iépe. Markantni je to zejména u
ubytovani a stravovani, kde saupgrné znamky lisi o 0,9, resp. 0,4 stdpnneprospch
nabidky.

A zatimco celkové gimérné hodnoceni spokojenosti se sluzbami ze strany
poptavky bylo zji&no na urovni znamky 2,2, nabidka stejnou probldtugspokojenosti
s poskytovanymi sluzbami) vidi na drovniipiérné znamky 1,7.

Voln¢ interpretovano: zakaznici hodnoti poskytovatel&edh na horsi 2¢ii
terminologii pouZzitou v hodnoceni poptavky ,spipekojen”), zatimco podnikatelé sami
sebe hodnoti lepsi 2 (,spokojen”). Nejde ani takalsolutni hodnoceni, ale o jeho
rozdilnost ¢ima aktéfi a o fakt, Ze kritit¢ji hodnoti sluzby zakaznici, nikoliv jejich

poskytovatelé.
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11.4.2 Myslite si, Ze se k vam vasi zdkaznici vrati?

m spiSe ANO

m urcite ANO

® neumim posoudit
m spiSe NE

murciteé NE

Zdroj: vlastni

Obrazek 39: Vyhodnoceni otazky, zda si podnikatel gsli, Ze se jeho zakaznici vrati

| tato otazka rda za cil porovnat odp@di responderit na strad poptavky
(viz kap. 10.4.2) a na stramabidky. A i zde se ukazal rozdil mezi zakaznktgii Pk
v nadpolovéni vétSine (56 %) nenav&vuji pravidelr, a podniky, které v naprosté
VEtSing (79 %) ,operuji“ s pedpokladem, Ze se jejich zakaznici vréti. Praveoudg tento
rozpor mize byt zgisoben i tim, Ze otazky byly poloZeny kazdé ze sirgim zpisobem
a miily kazda poskud jinym sngrem.

Vysledek Ize interpretovat tak, Zze&h 44 % pravidelnych nawdmnika Pk je
klienty prav onéch 79 % podnikaté| ktefi na dotaz, zda si mysli, Zze se k nim jejich
zakaznici vrati, odpadéli kladn¢é. Nicmére pripus’me, Ze situace neni takto jednoducha
a Ze vysledek koresponduje spiSe s ostatnindrgakteré byly zjis¢ny v ramci vyzkumu
spokojenosti poptavky ve srovnani s nadzory nabidkie se tyto dvnazorové linie maji

spiSe tendenci rozchazet.
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11.4.3 Myslite si, Ze vaSe sluzby vaSi zakaznici dopafi?

m urcite¢ ANO

® neumim posoudit
spiSe ANO

mspiSe NE

murcite NE

Zdroj: vlastni

Obrazek 40: Vyhodnoceni otazky, zda si podnikatel gsli, Ze zakaznici doporti sluzby

Otazka obdobného vyznamu byla polozZzena i stigoptavky (viz kap. 10.4.3)
Respondenti rad navatvnika Pk se nili jednozn&né vyjadit (ANO/NE) k ochot Pk
doporiovat dale svym ibuznym, znamym apod. Celkentegvapiv bylo zjiS€no, ze
zhruba fetina (38 %) na danou otazku odpdsla zaporg, pricemz kritika smdiovala
neiastji pravé do oblasti sluzeb (58 %).

O to zajimanji se jevi porovnani s ndzorem strany nabidky,&t&revidentd
v tomto snéru \&ti, o ¢emz vypovida spiSeigvazujici nazor respond@én{65 %), ze
sluzby pardubickych podnikatelbudou jejich zakazniky dale dopoéoavany. Oproti
(v zasad zanedbatelné) skupiricch, ktdi jsou op&ného nazoru (4 %). Silné zastoupeni
nerozhodnutych (31 %) vyplyva spiSe z povahy dotaauchovani zékaznik které
respondent five pouze odhadovat. Mnozilintendenci vyznam otazky - orientovany na
piedpoklad (,myslite si, Ze dopafi?“) - zan€nit s otazkou patrajici po skdtem
chovani (,doporti?“), které nemohou znat. TakZe svou nejistotéjragyjadrili neutralni
odpowdi.

Vysledky do tetice potvrzuji ufity nesoulad mezi nazorem zakazhik
(navstvnika Pk) a nazorem ekonomickych subjektteré na trhu CR{sobi.

Jakkoliv by bylo mozné namitnout, Ze otazka, tyiagie ochoty dopotit Pk
k navstve, byla respondefitn strany poptavky formulovana s orientaci na caisj,k
a otazka respondemh strany nabidky vyhradnsmeérem Kk jejich vlastnimu ysobeni na
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trhu, je nutné zitaznit nésledujici: ip navstveé Pk turisté dent spotebovavaji tjaké

sluzby a tudiz je jejich celkovy dojersntito sluzbami ovliven. Steji tak jako nelze
zanenovat spokojenost s celym Pk (destinaci / produktem trhu CR), jak byla
zjisStovana prosednictvim otazek v kap. 10.4, nelze ani @dddcelkovou spokojenost

s Pk od spokojenosti s dini sluzbami, které jsou na jeho Uzemi nabizeny.

Pro eliminaci nespravnych z&, vzniklych na zaklatl ,mélkého” prizkumu,
bylo ok¢ma trznim strandm poloZeno vicé&zineé modifikovanych) otdzek s#iujicich
k obdobnému cili, avSak jinou cestou. Az vzajemmanovnanim vSech odpédi obou
trznich stran a po zji&i vzdjemnych vztaha zavislosti je mozné vyslovit zfty, které
se tykaji klgového (vyzkumného) problému. Tim je zist, zda problém nizké

navstvnosti Pk lezi primarav oblasti marketingové komunikace MSP.

11.5 Spokojenost (analyza vztah a zavislosti)

Vztah mezi celkovym hodnocenim spokojenosti strpagtavky a nazorem na
tutéz \&c ze strany nabidky byl vy&tlen v ramci vyhodnoceni otazky: ,Myslite si, Ze
jsou zakaznici s vaSimi sluzbami spokojeni?* (vagpk11l.4.1). Stejntak byly v ramci
vyhodnoceni otazky: ,Myslite si, Ze se k vam vadkaznici vrati?“ (viz kap. 11.4.2)
a otazky: ,Myslite si, Ze vaSe sluzby vaSi zé&kazmoporwi?* (viz kap. 11.4.3)
porovnany srovnatelné zé&y zjisttné vyzkumem v ramci obou trznich stran.

Souvislost mezi nazorem firemnich responflemia Fiznivé / nepiznivé
hodnoceni sluzeb gima poptavky* (hodnoty slouf¢ a na to, zda jsou jejich sluzbam

zéakaznici ¥rni (hodnotyradki), zobrazuje nasledujici kontingem Tabulka 15:

Tabulka 15: Hodnoceni spokojenosti se sluzbami strg poptavky a strany nabidky

spokojen| spiSe spokojen  spiSe nespokojlen nespokojeELKEM
spiSe ANO 31 22 7 1 61
uréite¢ ANO 36 17 4 1 58
neumim posoudi 9 12 3 1 25
spiSe NE 0 0 3 2 5
urcité NE 0 0 0 1 1
CELKEM 76 51 17 6 150
Zdroj: vlastni

Bez vypdta, pouhym pohledem na provedenou analyzu kontingemézeme
prohlasit, Ze feswdceni nabidky o spokojenosti jejich zakaZnilkizce koresponduje
s nazorem na to, zda jsou ji zakazni&inv. Ukazuje to zejména levy horni kvadrant
tabulky. Z & je patrné, Ze kladné odp&di v fadcich odpovidaji kladnym odp&lim ve
sloupcich (opak je spiSe vyjirey).
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Zawr je tedy zcela logicky a jednoduchy: u podnj&dnoznane pievlada nazor,
Ze jsou jejich zakaznici spokojeni, coz je v Uzkévsslosti s ndzorem firem, Ze jim jejich
zékaznici zachovajirfzei.

Stejny vztah, tentokrat vSak mezi spokojenostilsgbami (hodnoty sloupig
a peswdéenim, Ze bude sluzba dopoema (hodnotyradki), vyjadtuje nasledujici
kontingerini Tabulka 16:

Tabulka 16: Vztah mezi spokojenosti a feswdéenim, Ze sluzba bude doporena

Spokojen| spiSe spokojen spiSe nespokojen nespokpfeBELKEM
urcité ANO 51 4 0 1 56
neumim posoudit 16 22 6 2 46
spiSe ANO 9 25 8 0 42
spiSe NE 0 0 3 2 5
urcité NE 0 0 0 1 1
CELKEM 76 51 17 6 150
Zdroj: vlastni

| zde je patrné, Ze respondenti / podnikateléii kgou geswdceni o kvalig
svych sluzeb, jsou ro¥# toho nazoru, Ze jejich dobré jméno budou zakazAifit a

propagovat.

11.6 Spokojenost (za¥r)

Faktor spokojenosti z&kaziikjakozto zakladni determinanta objemu $gloy
produktu, byl nahlédnut nejenom ze strany poptaelty, také z druhé trzni strany, ze
strany nabidky, jejima ¢oma. Z podstaty &i nemohly byt otazky afma stranam
poloZeny identicky, nicmé&mitily tftemi stejnymi sriry:

1/ dikéi spokojenost,

2/ érnost,

3/ ochota dopoxiit.

Vysledky se daji ozriéét za prekvapivé, nebbnaznauiji, Zze dochazi k jevu, ktery
by se dal nazvat eufemisticky jako ,rozpor mezimsraeskuténosti®.

Zatimco respondenti, dotdzaniii pvyzkumu nazok na strad poptavky
oznamkovali kvalitu sluzeb pmérnou znamkou 2,2, nabidka si mysli, Ze je hodnocena

(ze strany spéebitelr) praimérnou znamkou 1,7.

Zatimco poptavajici se do Pk spiSe pravidlelavraceji (odposdélo tak 56 %
oslovenych), firmy si naopak mysli, Ze se k nimcjejzakaznici vrati (odp@délo tak
79 % z nich).
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Zatimco turisté, k¢ za posledni rok alespgedenkrat navstivili Pk, jej jsou
pripraveni doporéit ke stejnému &elu pouze v 62 %, 65 % poskytovdtedluzeb se
domniva, ze budou jejich sluzby dale dogomany.

Na prvni pohled je tedy patrné, Ze ve vnimani spolasti zakaznik jimi
samymi a poskytovateli sluzeldao ,nehraje”. Stav je ogay, nez by se daléekavat a
nez by spravé m¢l byt: zakaznik je spokojeny, ale poskytovatel Biufe v pozitivnim
hodnoceni zakaznikovy spokojenosti zdrZenlivy, ineKepticky, coZz mu umadaitije
kritickou sebereflexi a zlepSovani kvality sluzeb.

11.7 Marketingova komunikace

Cast vyzkumu, zagfena na marketingovou komunikaci, byla orientovaaa n
ctyii specifické okruhy: 1/ vnimaniutezitosti komunikace se zakazniky, 2/ druhy
pouzivanych komunikanich nastraj, 3/ subjektivni hodnoceni Uro¥rinformovanosti
poptavky, 4/ image Pk. Komplex otazeklma cil stanovit, kde se na Zétku dilezitosti
aktivit strany nabidky marketingové komunikace réih které komunikai kanaly
nabidka preferuje, jak je ze strany nabidky Ufiowdormovanosti poptavky vnimana a
koneng, jak je Pk podnikateli celk@v vniman. Zjis¢éné vysledky zachycuje soubor
odpowdi v kapitolach 11.7.1, 11.7.2, 11.7.3 a 11.7.4.

11.7.1 Jak dilezita je pro uspéch vaseho podnikani komunikace se zakazniky?

m klicova
m spie dlezita

ani dilezita, ani podruzna
m spiSe podruzna

m zcela podruzna

Zdroj: vlastni

Obrazek 41: Vyhodnoceni otazky, zda jedlezita komunikace se zakazniky

Firmy oslovené v ramci marketingového vyzkumu seénggzna&né vyslovily
v tom smyslu, Ze je proérkomunikace se zakaznikyldzita (81%). V naprosté mensin

(19%) je pro podnikatele komunikace se zakaznikiprdéezita, nebo zcela podruzna.
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11.7.2 Jaké druhy komunikace se zdkazniky obvykle pouzivé®

internet TViradio ti&nareklama zjiovani event
nazofi marketing

EANO mNE

Zdroj: vlastni

Obrazek 42: Vyhodnoceni otazky, jakou komunikaci seékazniky podnikatel pouziva (1)

Z hlediska vyuZivani komunikaich nastraj jednozn&n¢ dominuje internet (81
%), nasledovany ti&hou reklamou (63 %). Komunikace pri@stnictvim ,tradénich”
médii je okrajova (13 %), stejnako marketing udalosti (10 %). Pouze 13 % podseika
v oblasti CR systematicky zji§je a vyhodnocuje nazory svych zakazni¥{ tomto snéru
se poptavka s nabidkodepre stetava, nebd i vyzkum zamdreny na navéwvniky Pk
ukazal, Ze nejvice vyuzivanym a preferovanym inf&imm kanalem je pravinternet.

Jaké druhy komunikace se zakazniky obvykle pouzivate?
(internet)

= WWW
m slevové portaly

= soc. si¢

Zdroj: vlastni

Obrazek 43: Vyhodnoceni otazky, jakou komunikaci seakazniky podnikatel pouziva (2)
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Rozpor se ukazuje pouze v nabidkou aplikovanyclomgykou preferovanych
a vyuzivanych ,internetovych cestach“. Zatimco pkdtelé stale ufednosiuji statické
webové stranky (81 %), slevové portaly (11 %) adotsit (8 %) vyuZivaji okrajo¥.
Zakaznici se orientuji opeg, jak ukazuje nasledujici graf.fiPhledani informaci
o destinaci nav8vnici nejvice vyuzivaji slevove portaly (53 %), gdiei sit€ (25 %) a az
na poslednim migtwebové prezentace firem (22 %).

Porovnani preferovanych komunikanich kanahi

81%
53%
m nabidka
22% 25% m poptavka
11% 8%
WwWWwW slevové portaly soc. sit
Zdroj: vlastni

Obrazek 44: Preferované komunik&ni kanaly

11.7.3 Myslite si, Ze jsou vaSi zakaznici o sluzbach dosténé informovani?

mNE

= ANO

Zdroj: vlastni

Obrazek 45: Vyhodnoceni otazky, zda jsou zakaznidiostatatné informovani

Na otazku, zda jsou podle nazoru podnikatebhbizejicich sluzby v CR, jejich

zékaznici dostate¢ informovani, se fekvapiw vétSina (67 %) dotazanych vyslovila
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negativié. V porovnani s poptavkou se jedna o vyznamnouralgpci, protoZe osloveni
navstvnici Pk se naopak v 83 % vyslovili g, jak ukazuje kap. 10.7.5. Srovnani viz

nasledujici graf.

Informovanost podle nazoru nabidky a poptavky
83%

= ANO

mNE

nabidka poptavka
Zdroj: vlastni
Obrazek 46: Komparace informovanosti podle strany pptavky a strany nabidky
11.7.4 Co si jako prvni vybavite, kdyz setekne: Pardubicky kraj?
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Obrazek 47: Vyhodnoceni otazky, co si jako prvni repondenti vybavi, kdyz sdekne: Pk
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Podobg, jako na stra# poptavky, bylo i u podnikatélzkouméano, gim si Pk
negastji spojuji. Ukazalo se, Ze wipact Velké Pardubické, pardubického piva

Pernstejn a hokeje byla shoda nejvyssi.

11.8 Marketingova komunikace (analyza vztahi a zavislosti)

Jak naznéuje detailRjSi rozbor vysledk zjiSttnych na zaklag otazky: ,Jak
dulezita je pro usgch vaSeho podnikéni komunikace se zakazniky?" Kejz. 11.7.1),
u relativré vétSich podnik (nad 10 zarstnand) se vnimani marketingové komunikace
posouva srrem k nedlezitosti. Ricemz 12 % z oslovenych podiikmarketingovou

komunikaci povazuje za podruznou aktivitu.

Ze zjisSeénych vysledk se da odvodit dita zakonitost: mensi podnik =téi

komunika&ni usili / wtSi podnik = mensi komunikai Usili.
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Tabulka 17: Analyza dilezitosti marketingové komunikace se zakazniky

mikropodnik maly podnik sttedni podnik | CELKEM
<10 <50 <250

klicova 61 % 22 % 100 % 52 %
spiSe dlezita 28 % 33 % 0% 29 %
ani dilezita, ani podruzn 4 % 33% V 0% 11%
spiSe podruzna 7% 6 % 0% 7%
zcela podruZzna 0% 6 % 0% 1%

CELKEM 100 % 100 % 100 % 100 %

Zdroj: vlastni

S ohledem na zatiteni vyzkumu je zcela nezbytné porovnat, do jakéy raé
stretavaci rozchazi subjektivni vnimani vyznamu vzajemné knikace mezi stranami
nabidky a poptavky. V idealnimiipad by se mily tyto dw charakteristiky setkat
ve stejném bag kterym je kl€ovy vyznam komunikace pro distrany.

Ze zjiseénych vysledk vyplyva, Zze tomu tak skuieé je. Shodd hodnoti
marketingovou komunikaci jako Kkbvy prostedek uUspchu nabidka i poptavka.
Navsegvnici totiz:

= v 78 % uvedli, Ze jejich motivaci k nawst Pk byly rovréz informace,
» v 96 % uvedli, Ze jsou prodrdulezité informace o mist kam se vydavaji,
» v 83 % uvedli, Ze maji dostatek informaci o Pk (ot se ve 49 % informace

rozchazely s realitou a vlastni zkuSenosti).

11.9 Marketingova komunikace (zawr)

Prostednictvim souborutyi otdzek z oblasti marketingové komunikace byly
zjiStovany postoje podnikatel v této sfée a shoda mezi nazory strany poptavky
a nabidky.

V otazce role marketingové komunikace v podnikatats GUsgchu bylo zjiséno,
Ze podnikatelé komunikaci se zakazniky neptdiea Ze pro naprostowtdinu z nich
tato aktivita pedstavuje kliovy nebo alespo vyznamny fenomén (viz kap. 11.7.1).
Z hlediska vyuzivanych komuni&aich kanal je mozné tinit zcela jednoznay zawr,
Ze mezi poptavkou a nabidkou shéditevliada elektronicka komunikacdes internet.
Ale zatimco spdebitelé upednosiiuji obstaravani informaciies slevové portaly a
socialni si, firmy setrvavaji u tradnich firemnich webovych prezentaci. Zasadnim
zpisobem absentuje systematické tgigani nazak zakaznik (viz kap. 11.7.2). Urove
informovanosti strany poptavky je vysoka. Avsak lpothiréni nabidky je tomu spiSe

naopak (viz kap. 11.7.3). ®@lrzni strany si Pk spojuji s Pardubicemi a traalicekteré
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jsou na toto krajskeé &sto vazany (viz kap. 11.7.4). Analyza vatahzavislosti nazrda,
podniky, oproti ¥tSim, a také to, Ze ébtrzni strany se shoduji v kbvém vyznamu
marketingové komunikace pro své vlastni aktivitgavStvnici pro volnycas, firmy pro

podnikani (viz kap. 11.8).

11.10 Vyzkum na strané NABIDKY (souhrnné zavéry)
Vyzkum na stra# nabidky byl (stej& jako na stra# poptavky) rozdlen do ti
okruhi a konstruovan tak, aby zachytil podstatné charakteristiky podiikCR:
= typologii v rdmci segmentace (viz kap. 11.1 az },1.3
» nazor na spokojenost se S@ttou ze strany zakaziiikviz kap. 11.4 az 11.6),
= vztah k marketingové komunikaci (viz kap. 11.7 429).

Kombinaci vSechit charakteristik nabidky byl sestaveiibtizny obraz o tom:
= jaké firmy (v jaké struktie) na tzemi Pk v CRipobi,
= co si 0 spokojenosti svych zakazinikysli sami podnikatelé,
= jaké formy komunikace firmy preferuji a
» s¢im si Pk nejastji spojuji.

Vv s

kapitolach 11.3, 11.6 a 11.9.

Celkow lze vysledky marketingového vyzkumu strany popyaiumterpretovat

nasledova:

Skladba podnikatelskych (i véejnych) subjekti CR v Pk neni niim
vyjimeéna v porovnani s jinymi kraji CR, z hlediska zastoupeni MSP i z hlediska
charakteru sluzeb, zejména v zastoupeni ubytovaciastravovacich zizeni.

Podnikatelé CR maji o kvalit svych sluzeb o #co vysSi migni, nez jak je
hodnoti samotni spokebitelé, coz Eejmé souvisi s fenoménem, ktery byl zjigh
v ramci vyzkumu nazoria poptavajicich a ktery jsme pojmenovali jako ,rozpa mezi

snem a skuténosti“, tedy realitou vzniklou na zaklac vlastni zkuSenosti.

Z hlediska principia marketingové komunikace je mozné vyslovit z&%, ze
o informace (v obecném slova smyslu) nawinici nouzi nemaji - i kdyz podnikatelé
maji miru informovanosti zdkaznika tendenci podcéovat. Obé trzni strany spolu

komunikuji ~ ¢asta&né ,mimourov inové‘, nebot” zatimco poptavajici preferuji

elektronickou formu komunikace prostrednictvim socialnich siti a #@znych
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slevovych portaki, podniky jsou na internetu konzervativrgjSi. Navic systematicky
nezjistuji ndzory svych sowasnych ani potenciélnich kliené. Na ¢em se ol strany
relativn € shodnou, to je image Pk, kterou si spojuji s tra@nimi akcemi vazanymi na
krajské mésto. V porovnani svelkymi podniky maji ty mensi woyznamu

marketingové komunikace pro podnikatelsky Usgch o poznani lepSi mi#éni.

11.11 Zhodnoceni dosazeni ail marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl navrZzen, vterénu provedewyhodnocen
a interpretovan. Do jaké miry se pattanaplinit jeho specifické cile, jak byly definawa
v kap. 9.4.1 az 9.4.2? Nasledujici text na tutalatgrinasi odpovd’.

Autorka se v bilancovani pini cili odkazuje dodch ¢asti diserténi prace, které
se jich tematicky tykaji, aby nedochazelo k duphici v textu. Vesws se jedna o

shrnujici kapitoly, jejichZ &elem je poskytnout srozumitelny vystup a jasn&gav

11.11.1 Cile na strané poptavky (zhodnocenti)

V rdmci segmentace byly préstinictvim marketingového vyzkumu stanoveny
charakteristické skupiny zékazfijk poznali jsme jejich pogmné zastoupeni ve
zkoumaném vzorku populace, zakladni ipby turist a zejména jejich motivaci
k navstve Pk (viz kap. 10.3).

Zmgiili jsme arover spokojenosti poptavky se sluzbami, které jsou zeami Pk
poskytovany (viz kap. 10.6).

Byla stanovena mira souladiepstav zakaznitko kvalitt nabidky, vzniklych na
zaklad uplatreni nastroj marketingové komunikace, se skirteu spokojenosti,

odvijejici se od vlastni zkuSenosti s konkrétnilumtisami (viz kap. 10.9).

Dale byly nalezeny kiové vztahy a zavislosti mezi chovanim stran nabidky
a poptavky s ohledem na Urdiveintenzitu aplikovani nastnbjmarketingové komunikace
MSP (viz kap. 10.2, 10.5 a 10.8).

Souhrnné zawry ve vztahu k definovanym éin marketingového vyzkumu na
strare POPTAVKY pinasi kap. 10.10.

11.11.2 Cile na strané nabidky (zhodnoceni)
Nabidka sluzeb CR byla v z&kladnich kategoriichlikgst, druh firmy dle

predmétu podnikani) segmentovan&imz byly u€eny homogenni kategorie firem
(viz kap. 11.3).
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Byla stanovena mira poznavani igit, motivace a spokojenosti poptavky
(viz kap. 11.6).

Uroven aplikace jednotlivych néastripjmarketingového mixu CR byla u MSP
stanovena (viz kap. 11.9).

Kli¢ové vztahy a zavislosti mezi chovanim stran nabflpoptavky s ohledem
na Urové / intenzitu aplikovani nastnbjmarketingové komunikace MSP byly popsany
(viz kap. 11.2, 11.5 a 11.8).

Souhrnné zawy, ve vztahu kdefinovanym @éih vyzkumu na stran
NABIDKY, ptinasi kap. 11.10.
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12 NAVRHOVA CAST

Zakladem navrhovécasti prace jsou vysledky analytick&sti, zavrSené

marketingovym vyzkumem stran poptavky a nabidky k&p. 10 a 11).

Na Ovod tétatasti prace jefeba zdraznit jeji zandteni do oblasti marketingoveée
komunikace — coz znamena, Ze navrhik@éiv je problematika daleko komplesi) se

dominantr tykaji otazek spojenych s marketingovou komunikaci

12.1 Uvahy pro navrhovou &ast

PredevSim proto, Ze se drti¢ast marketingového vyzkumu pohybovala veesfé
kvalitativni, byly pro @ely hlubSi analyzy pozitivnich i negativnich strianezjemn se
podmiiujicich souvislosti, fi¢in a nasledk zjiSttného stavu vyuZitytt raizné nastroje:

1/ brainstorming (viz kap. 12.1.1),

2/ Ishikawav diagram picin a nasledk (viz kap. 12.1.2),

3/ SWOT analyza (viz kap.12.1.3).

VSechny fi uvedené techniky byly kombinovanaplikovany i pro definici
problémovych okruth a pro nazng&ni zakladnich s#mi strategie marketingové
komunikace MSP, ktera tvio jadro navrhovécasti. Tim vznikl jakysi ,doplak®
provedeného vyzkumu, umidjici ziskat komplexjSi obraz situace, ktera v oblasti

komunikanich vztali mezi nabidkou a poptavku existuje.

s\ 2

Zarazenim gkterych (analytickych) nastibjdo Navrhovécasti prace, nazvané
,Uvahy pro navrhovouwast, je vyjaden fakt, Ze viechny techniky balancuji na pomezi
ryze analytického a syntetickéhdigiupu k problémaim, a gedjimaji mozn&eSeni — jak
ziejme nejvice ukazal brainstorming.

Spol&énym znakem této ,nadstavby” analytickésti prace je skuteost, Zze se
vzdy jednalo o vystupy ze skupinovych setkani askus$i na platform experti v oboru
CR, kterych se autorka akti&nicastnila a moderovala je. Expertni tymy se seSly
v riznych sestavach mnohokrat, nébktomu bylo vramci konferenci, semifa
workshopi a veletri CR v letech 2011 — 2012 dostatéle¥itostf.

8 Veletrhy CR (viz mista siu dat uvedena u dotaznikovéhoi&gf), konference s tematickym
zanmgienim ,marketing v oblasti CR" (12. — 13. 4. 2012& — 27. 4. 2012: AdCamp Zlin, 2. 11. 2011:
Turismus a internet, Praha, 24. 11. 2011: De&tihanarketing, Brno, 15. — 16. 3. 2012: Voda a CR,
Hradec Kralové, 17. — 18. 4. 2012: Stop and Staiyoniéiice; odborné akce padané agenturou
CzechTourism (25. 5. 2011, Czech Tour Propag);idfit setkani a vejna slySeni pédana MmP,
Krajskym Gadem a DSY; workshopy (nap 8. 12. 2011: Praha - Pobalti).
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Postup byl zvolen takovy, Ze se zakladem stal Uwvdmainstorming, ktery
otevfel diskuzi a nastolil problémové okruhy - tématgejichZz ramci nasledovaly Gvahy
nad Kiznymi souvislostmi, ficinami a nasledky zji8hého stavu. To podstatne, co vzeslo
zvyzkumu i brainstormingu, bylo schematicky zazeagno pomoci Ishikawova
diagramu picin a nasledik a vyustilo v sestaveni SWOT analyzy. Jejim cilemvie

z analytickéc¢asti prace i z uvah pro navrhov@ast gehled shrnout a poskytnout

strategii pevny argumentai zaklad.

Vysledky setkani expertnich skupin jsou podilamapovany nize v dilch
tematickych kapitolach. Ztsvodu omezeného prostoru na strankach diseirfarace jsou
vystupy ze vSech neformalnich jednani koncentrowdmyhrnujicich text jednotlivych

kapitol.

Vlastni podrobné poznamky jsou uloZzeny v archivioiy.

12.1.1 Brainstorming

Brainstorming je chapan jako skupinova technika &méa na generovani co

nejvice napailna dané téma.

~

,Nas" brainstorming se odehravaii piznych gilezitostech za dasti odbornik
v oblasti CR a primaghreaguje na vysledky provedeného marketingovéh&kumaz.
Jeho Ukolem bylo otéit kvalifikovanou diskusi a:
= pojmenovat problémové okruhy, kterymi jelta se zabyvat, a to ve vSetdch
zkoumanych polohach a z hlediska obou trznich skupi
» hledat souvislosti mezi zji&tymi jevy a analyzovat jejich moznérifiny
a nasledky,
* nazndit mozna ieSeni problénn s cilem poskytnout autorce inspiraci pro

komplexni navrh strategre.
12.1.1.1Problémové okruhy (Gvod)

Problémovy okruh (déle také PO), neboli okruh peolil k feSeni, u nichZz se
piedpoklada vzajemnégené provazanost, je zakladnim systematickym celkejehoz
intencich se odviji proces analyzy a syntézy. Trehali stanovenim strategickychicié

navrhem opdeni, ktera vyjatlji snahu dosfi k naplréni globalniho strategického cile.

® Brainstorming nebyl primagnzanéien na koncefni a strategické uvazovani - i kdyZ beg n
by nebylo mozné mnohé problémgbec ,nahlédnout”.
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Charakteristickym rysem problémovych okiufe, Ze se svym pojmenovanim
snazi vystihnout podstatu problémkteré Ize oznat za klicové z hlediska celkového
zantieni strategie. Autorka je v tomto vedena snahoutiise na podstatné zalezitosti,
feSit jenom to, co v marketingové komunikaci ijpke“ a nerozmdiovat v Siroké

problematice Usili tam, kde to neni nezbytné.

V Zzadném pipact nelze tvrdit, Ze problémové okruhy postihuji bebgtku vse,
¢im by bylo mozné sefpsnaze o zlepSeni stavu marketingové komunikacP kkbyvat.
SpisSe je &n princip, kdy ,més je vice" a lepsi je za#it se na mensi @et evidentnich
problémi, za to pelivéEji, nez se snazit vylepsit vSe, co by za vylepS&db.

Z diskuse expeit nad vysledky dotazovani respondema strad poptavky
i nabidky, ale rovéZ zjejich vlastnich zkuSenosti z praxe, vyplynuiasledujici

problémové okruhy a inspirativni myslenky.
12.1.1.2Problémové okruhy (navrh)

Formulace jednotlivych problémovych okéulfPO 1 — PO 6) se pochopitéin
opirad o vysledky vSech dosud provedenych analyz jealzaloZzena na vysledku diskusi
v ramci expertni skupiny. Jednotlivé problémové ublr Ize vnimat jako ,kriticka

prohldSeni®, v jejichZz mezich jsou formulovany neyiitové Uvahy pro navrhova@ast.

PO 1 NEEFEKTIVITA MARKETINGOVE KOMUNIKACE |

Uvedeny PO byl diskutujicimi velmi exponovany, nékatznych informanich
zdroji, véetrg samotného vyzkumu, vyplyva, Zze Pk neni na pomyshag CR (tim
meére swta) [ilis vyrazny a ,netahne” (v porovnani s jinymi deatemi) ke spaebs
sluzeb a atraktivit masy turist blizka i daleka.

Z pohledu marketingové komunikace byly za hlaviicipy tohoto stavu
diskutujicimi ozn&ovany nap.. - ,roztfiSt€nost® prezentace Pk - neuj&siost
a neprosazovani dlouhodobé komutikastrategie na trhu CR — snaha o to ,prodat
vSechno vSem*“ — neefektivni vyuzivani fidafch prostedki smeéfovanych do oblasti

marketingové komunikace — Spatna image P&da dalSich.

Jako moznaieSeni byla zniovana nap: - ,koordinace* a uswrnovani
propagace Pk na urovniieneé spravy — zviditetini konkuregnich vyhod Pk — v@jna
kontrola financovéani projekt— zména organizéni struktury managementu CR v Pk atp.
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Koment& autorky: tatocast brainstormingu @la Siroky zalr a z velkésasti se
netykala pimo marketingové komunikace MSP. Nicen@a vrcholné, zasgeSujici a
koordina’ni Urovni autorka spétije silné téma, kterym by mohlo byt zefektwmpodpory
a lepsi koordinace komunikaich aktivit v ramci Pk, detr¢ jasné, sdilené a dlouhodobé

vize, jejiz realizace bude podfena strategii a navazujicimi (prowdmi) ak’nimi plany.

| PO 2  NESPOKOJENOST ZAKAZNIK U1 S UROVNI SLUZEB

Tento vyrazny problémovy okruh vzeSel nejenom mptkh vliastniho vyzkumu,
ale fedevsim ze zkuSenosti jednotlivych diskutujicidkiikmaji moznost dernhovait

s astniky trzniho procesu i se zastupdiepeého sektoru.

Zatimco si navswnici Pk chvali z hlediska jeho nabidkkinodnich a kulturnich
atraktivit a vybavenosti turistickou infrastrukturoznateld mérg jsou jiz spokojeni
s konkrétni nabidkou podnikalelt’ uz v oblasti gastronomig ubytovani, nebo v oblasti
programii a navazujicich aktivit.

Debaty na toto téma byly charakteristickéegpgdcenim diskutujicich, Ze se
jedna o naprosto Kliovy problém (na jedné str@n avSak (na straéndruhé) s velmi
omezenymi moznostmi jégSit ,direktivre”, bez aktivni @asti samotnych podnikatel

Pricin neutSené kvality sluZzeb diskutujici pojmenovédisem desitky. N&gstji
se objevovaly nazory mimo sféru marketingové korkace, pedevsim v oblasti lidskych
zdroja, fyzického prosedi, cen, vybaveni i struktury nabidky (produktinfrastruktury)
nag.: — touha po rychlém zbohatnuti k@zinych kapitélovych investic — nizka profesni a
odborna Urovie — jazykové bariéry — Slendridn — nizké mzdy — tihakce — spekulace
S nemovitostmi —ierusena tradice sluzeb CR — Spatna regulace ayakorala nabidka
levngjSiho, ale kvalitniho ubytovani, stéjjako ubytovani pro natoou klientelu —
absence ubytovani zamenych specificky na rodiny i, cyklisty - jednotvarnost
produkti a mnohé dalsi.

S navrhy mozZnycheSeni to nebylo mezi diskutujicimiibec slabsi. Misty se
zdalo, Ze invence profesioige bezheha...

VSichni z&astreni se shodli na tom, Ze posun v této ,kvalitativoBilasti je
mozny pouze za ftpdpokladu dlouhodobého, komplexniho, systematického
koordinovaného, vSestratirakceptovatelného a udrzitelnéhéispupu vSech aktérna

vSech arovnich ve vejného i soukromého sektoru.
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NejfrekventovagjSimi byly navrhy, tykajici se vzthvaciho a legislativniho
ramce CR, ¥etné aktivit na arovni samospravnych a profesnich oizgoi. Jako typické
piiklady lze uvést nap — investice do lidskych zdribja zvySeni kvalifikace — posileni
prestize zarstnani v oblasti CR — spolupraceresinich a vysokych Skol — rozvoj
terciarniho a postgraduélniho ¥Hlvani — zlepSeni vyuky jazyk — zkvalitreni
ubytovacich a stravovacichizzeni a roz§eni jejich nabidky — zlepSeni vybavenosti pro
tvorbu turisticky atraktivnich prograim(pro preferované cilové skupiny) fepesenéasti
prostoru pro fiskalni politiku zft na Urové obci a kraj (zmena rozpdétového uéeni
dani) apod.

Koment& autorky: ,brainstormingova sezeni* a diskuse nang ,kvalita“
nen¥la konce. Bylo znat, Ze se jedna o velmi mocné atdieiné téma, coZz souvisi
s vlastnimi zkuSenostmi, které ma kazdy, ne jenamaier CR. &koliv se z hlediska
zan¥reni wdecké prace jedna o na prvni pohled okrajovou ,ghou”, psi hlubSim
zamysSleni se jevi samotna otazka kvality sluzep aglezité komunikovani jako zajimaveé

téma pro strategické tvahy.

PO 3 NESOULAD MEZI SD ELENOU A POZNANOU SKUTE CNOSTI

Vyzkum obou trznich stran odhalil jeden pozoruhoeifgkt, ktery vSak aktéry
brainstormingu nijak zvl&Snegekvapil; mnozi dokonce uvéll Ze by se velmi divili,
kdyby dotazovani dopadlo jinak.cOse jedna? Zakaznici si rfgvaz na zaklad
informaci ziskanych na internetu) utv@iedstavu o nabizenych sluzbéch, o mistu, které
chtgji navstivit a o z&azZitcich, které na &ekaji. Realita, v podabvlastni zkusenosti, vSak
byva wtSinou jina a (bohuzel) horsi.

Je nutné také brat v avahu, Ze informovanost gendtl je vysokd. A diky
tomu, Ze informovanost, jak bylo prokadzano, velmielsouvisi se subjektivnim pocitem
spokojenosti, mize se jednat o velmi n#gmny efekt vytvéeni faleSnych iluzi

a zklamanych ¢gekavani.

| na toto téma diskutgvasniv uplatiovali své nazory. V fibéhu debatovani se
ukazalo, Ze vSe fiijednim smdrem. Tim je naldkat ke spgete kazdého a za kazdou
cenu, i za pouziti ,mirkh upravené” skuinosti a ,lakovanim naazovo“, coz je diky
dostupnosti elektronické komunikace se zakaznikgdea technickyeSitelné. Uplatuje
se tak model, ktery mozna kratkodghodnikatelsky funguje, ale dlouhodobe jedna o

zhoubu. S¥t neni zase tak veliky, aby neblahd giv,podnikatele” nedolehla az
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k poslednimu uchu. Nasti, jak uvadli mnozi, existuje stale viceripadi, kdy jde ruku

v ruce vysoka kvalita s profesionalni, pravdivaoeklamavou reklamou.

A co nefastji na toto téma uvadi Gcastnici brainstormingu? &Sinou byly
zminovany nap.: — ,pribarvené“ webové a jiné prezentace, nabizejicibslukteré bd’
neexistuji, nebo jsou v naprosto Hggielné kvalit — cenova valka — slevy na arovni
dumpingu apod.

Opateni, o nichz se vedla debata, se vSak zredukowal&omstatovani, Zze
v tomto sméru vSecasem vyeSi sam trh a konkurence n&am Fipadré, Ze zavaehi
kvalitativnich standarid do sféry reklamy a poskytovani informactize (podobg jako
v jinych oblastech) napomoci omezit skupirticht, ktgi se citi zklamaniéi dokonce

podvedeni.

Komentd autorky: téma nesouladu meziepgstavami navévniki a realitou, se
kterou se @i moznost setkat, bylo trochu @@ovanim. Ukazalo se, Zefifpmni sice
problém vnimaji, steghjako maji jasno pré se tak dje a kéemu takovy stav dlouhoddb
vede, ale flis nanetu na konkrétni, proveditelna aiiina opateni nepadalo (s vyjimkou
zmirenych standard). Zdalo se fitom, Ze internet je (jako jednozimg nejpouzivagiSi
zdroj turistickych informaci) jakymsi akceleratoremeba’ jeho vyuZziti pevazuje na obou

trznich stranach ailera v informace naém je, zda se, vysoka.

PO 4 NEVHODNE VNIMANY / PREZENTOVANY TURISTICKY REGION |

Image (neboli obraz o produktu, jak je zakaznikerjektivne vniméan) ma pro
objem spateby v rdmci CR obrovsky vyznam.

Marketingovym vyzkumem bylo zji&bo, Ze Pk je jako turisticky region vniman
predevsim skrze své ,hlavni&sto” Pardubice. Konkréindiky tradicim, produkim a
akcim, které jsou stimto mistem spojené. Jedndicge 0 veskrze pozitivni asociace,
pirenasené z #sta na cely region, ale otdzka zni, zda je takoygnobarevny* obrazek
pro &ely marketingové komunikace v ramci CR ten nejldf$j gipadré co a jak lépe

komunikovat (?).

Ze je vysledek marketingového vyzkumu prépadobr realnym odrazem
skutenosti, potvrdili v rdmci brainstormingu té&nvsichni diskutujici. AvSak zdaleka jiz
nepanovala shoda na tom, zda je takovato situat® du prosgchu navstvnosti
regionu, anebo naopak. Rozpory se ukazalyi ihpedani zgsohi, jak situaci zminit

v piipadt, Ze se jedna o stav neprésSpy.
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Vzhledem k tomu, Ze celkévprevazil nazor, Zze se nejedna o zcefasiou
image (jakkoli jsou Pardubice nejen diky svym mrsghietym tradicim pozitivh
vnimany), nasledujici wet nazod, prac (?) a jak (?) image Pk zZmit, reprezentuje
vétSinu: — identifikace destinace pouze s jednirdstem vybizi k realizaci nawsty
tohoto mista, nikoliv dalSich lokalit, které jsoue, stinu“ — spojeni regionu gkolika
malo s¥tové proslulymi, avSak jednou do roka konanymi akcediatg filba, Velka
pardubicka, Smetanova Litomysl) nebo produkty (flerpivo), znamena u akci pouze
jednorazovy napor na Pardubicgjpadré na jina mista, ze kterého zbytek destinace
profituje jenom minimal&. Anebo znamend spebu, ktera na Pk neni vazéna é&Zmse
odehravat doslova kdekoliv na &y — v aiich informovawjSich nemaji Pardubice a
Hradecko-pardubicka aglomerace dobré jménoua kwili tradicnim ,spofm® mezi
témito dwma nesty (hradéti ,Mechovaci“ vs. pardulsii ,Pernik&i“), nebo nap. kvali
explozim chentky Synthesia Semtin, z&i8téni ovzduski silné urbanizované ,kulturni*
krajing.

Pfi hledani moznosti, jak a do jaké podoby image Pé&niimpanovali
v konverzaci velké rozdily. Zazly jak smysluplné, tak ale i extrémni nazory. Tento
,fozptyl* je charakteristickym a uzitaym piivodnim jevem brainstormingu. Kompilat
ze vSech napddse da shrnout nasledavn- Pk je charakteristicky velkou koncentraci
osidleni, vodnimi plochami, houtskym terénem, ze#délkou produkci a rovinatou
krajinou, nechi je image kraje cilenorientovana na ffiméstskou, fyzicky a finatmé
nenargnou turistiku s dogikovymi aktivitami souvisejicimi s mistnimi / pardckymi
tradicemi a krajovymi specialitami / specifiky — &ma image a zazitych mySlenkovych
stereotyfi je vzdy kEh na dlouhou ta a vyZaduje znmé Usili, proto by propagace

turistického regionu, #a byt centrala fizena a orientovana Zadoucimeésem.

Koment& autorky: doposud se jednalo o nejkontroveéj@intéma, nad kterym se
stretly dva silné a argumenty podné nazory expett Mirne prevazil ndzor, Zze image
Pk neni z hlediska CR nejvheff) a Ze je vytv@na jaksi ,sama od sebe® vlivem
udalosti, na které nemaji akiés ramci CR rozhodujici vliv. To je mozna pravéée je
jasné, Ze tomu tak byt ndtnemusi, bude-li existovat silny a dlouhodoby zaeamnené
image; nikoliv potl@ovanim tradic vazanych na Pardubice, ale tvorboyprapagaci
program; a sluzeb, jichZz se tyto tradice mohou statcaeti. Strategie marketingové
komunikace bude muset tématu imagénovat zna@nou pozornost, nelo bez

koordinované aktivity MSP se vnimani Pk pouzs Pardubice nezni.
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PO 5 NEZNALOST ZAKAZNIKA

Vyzkum grinesl pomgrné prekvapivou informaci o tom, do jaké miry si strana
nabidky vSima zakaznika, nikoliv jen jako ekonorélok zdroje, ale také jak&loveka
s jeho specifickymi paebami, preferencemi a zajmy. Ukazalo se, Ze podsky
zékazniky pilis doke neznaji, resp. maji sklon nadhodnocovat jejicbksjgnost
s poskytovanymi sluzbami. Tento zéautorka dinila po vyhodnoceni trojice dotézna
néZ odpovidali podnikatelé, a které se tykaly odhadakojenosti vlastnich zakaziik
Odhad se posmné vyrazre liSil od skuténé spokojenosti, ktera byla zggga ,méfenim*
na straf poptavky. Je tomu skutes tak? A pokud ano, ptotomu tak je? A co stim
ucktlat? Nad &¢mito a mnohymi dalSimi otazkami si lamali hlavu in&kperti i

brainstormingu.

V diskusi, ktera se ponejvice ¢ita kolem otadzky, zda se skdt€ jedna
o negativni signal (?), a pokud ano, jaké jsou jgkioiny (?), se objevovaly ndp
nasledujici avahy: —p stupré rozdilu @i znamkovani neni zadné drama — odlisné
hodnoceni mize byt zfisobeno firozenou tendenci zakaznika byti(pzhovoru) naoko
nespokojen a poskytovatele sluzby naopak svou kabigychvalit — jedna se o jev
dokazujici zastirani pgdomi o nekvalitnich sluzbach atp.

| kdyz byli diskutujici k zasru, Ze se jedna o naznak problému ve
vzajemné komunikaci trznich stran ptnmé skeptéti (a neli tendenci jej bagatelizovat
jako projev pirozenych lidskych vlastnosti projevujicich s& mterwiev, nez jako
.,mijeni se" trznich stran), nakonedepladl nazor, Zze bude lepsi do dalSich dvah
o komunikaci mezi zakazniky a poskytovateli sluzéima zahrnout. Rozhodl fakt, Ze
zjiStené zavry se podélo potvrdit kombinaci vysledk dotazovani na dalSi otazky, které
nazngovaly obdobné tendence. K moznostei@Seni vSak ifliS pestrych navnn

e

systematickym zjigvanim nazoru zékaznik

Koment& autorky: je feba piznat, Ze pokus o porovnani nazquoptavky a
nabidky na stejnouée ne zcela vySel. Alespaakto se dalycist reakce dastnil:
brainstormingu. Autorka je vSakgswdcena o tom, Ze vysledky zi$é na zaklad série
otazek typu ,co si myslite, Ze si 0 vas mysli ggpadly do mozaiky varovnych sighal
které by nebylo moudré zcela ignorovat. Tim spéS,s& jedna o samou podstatu

marketingové komunikace.
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PO 6 NEVYUZIVANI VHODNYCH KOMUNIKA  CNICH KANAL U

Téma komunikace MSP se nakonec ukézalo byt (v p@miv s ostatnimi
souvisejicimi tématy) nejjednodussi. Vyityp se totiz jenom dva zasadni problémy, oba
pongrné¢ prehledné artesSitelné. Prvnim je @ité zaostavani nabidky za trendy
v komunikaci progsednictvim tzv. novych médii, ¢etné socialnich siti aiznych
specialnich portél druhym pak nedostadtea zgtna vazba mezi nabidkou a poptavkou,

coZ vice souvisi s neznalosti zakaznika (PO 5).

N 7w

V diskusi se jako neastjsi priciny zjiSttného stavu objevovaly nap— velka
administrativni zat podnikatel, kterym pak nezbyva prostor na sledovani
technologickych trend — setrvénost nabidky, ktera s konkurenci bojuje ,starymi
dobrymi“ zbragmi (cenou a produktem) —€t&i motivace poptavky obstarat si maximum

informaci, nez nabidky tyto informace poskytovat at

Jakkoliv sereSeni problému jevilo jako snadnéi, geebat priliS proveditelnych a
acinnych feSeni nezazio. VétSina navrld byla snéfovana do oblasti vzthvani, kterd

souvisi s nizkou urovni sluzeb (PO 2).

Komentd autorky: systematické roZ8vani portfolia znalosti (zejména starSich)
pracovnilé ve sluzbach CR o efektivni vyuziti IT technolagriarketingové komunikaci
je zejm¢ velkou vyzvou pro veZlhvaci systém. Autorka vSak vidi prostor i ve
specializovanych ,oborovych® sitich, kde se sdilgfuSenosti profesionala S¥i se

(podobr jako v jinych oborech) know-how.
12.1.1.3Problémové okruhy — zé&v

Prostednictvim brainstormingu (za spolupracébfizné deseti profesiondl

z oblasti CR) bylo postugnidentifikovano 6 problémovych okrih- témat, v jejichz
intencich bude navrZzena samotna strategie:

= neefektivni marketingova komunikace,

* nespokojenost zakaziiils Urovni sluzeb,

* nesoulad mezi $tenou a poznanou skuéteosti,

* nevhod® vnimany / prezentovany region,

» neznalost zdkaznika,

* nevyuzivani vhodnych komuni&aich kanai
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12.1.2 Ishikawiv diagram p¥icin a nasledki
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PRICINA NASLEDEK
PO 1 PO 2 PO 3
neefektivita nespokojenost nesoulad
marketingove zakaznik mezi sélenou a
komunikace se sluzbami poznanou skutmosti
R PROBLEM
v nizka spoteba sluzeb CR
nevhodna neznalost nevhodné
image potreb komunikani
regionu zakaznik kanaly
PO 4 PO 5 PO 6

Obrazek 48: Ishikawiiv diagram p¥i¢in a nasledki

Zdroj: vlastni dle [32]
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12.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza je standardni sasti (dlouhodobého) strategického planovani
v rozmanitych oblastech, a tedy i gésti naSi Strategie marketingové komunikace MSP.
SWOT analyza je vyslednym shrnutim vSech doposadealenych analytickych krékv
ramci primarniho a sekundarniho vyzkumugiwe Gvah pro navrhovowdast). Je také
vyjadienim nazoru autorky na s&asny stav a mozny budouci vyvoj v oblasti kmiith

silnych a slabych stranek ad®ich hrozeb aifiezitosti.

SWOT analyza kompleXnvyhodnocuje prosedi, ve kterém MSP, wgny
sektor a celé hospoitké odétvi CR v Pk funguje, a snazi se o identifikaci péomi a
moznosti jejich napravy prasdnictvim néstr@gj marketingové komunikace. Nelze ji tedy
chapat jako SWOT analyzu MSP. S takovym omezeniohdoy si nevystli, neba’

MSP jsou pouze s@astireSeného problému.

Kombinaci slozek wjSi a vnitni analyzy Ize stanovitizné typy strategie:
= S-O: pro rozvoj silnych stranek s vyuzitirrilpzitosti,
= S-T: pro pouziti silnych stranek k zamezeni hrozeb,
= W-O: pro odstraéni slabin branicich vzniku novyclileZitosti,

= W-T: pro omezeni hrozeb ohroZujicich slabé stranky.
V navrhu strategie marketingové komunikace vyuzgerdech shora uvedenych
kombinaci.
SWOT a jednotlivé strategie (v zavislosti na inkergednotlivych faktoé vnéjSi

a vnittni analyzy) Ize zjednodus&robrazit v matici.

VNIT RNi
ANALYZA
SWOT
S w
maximalizaci silnych stranek minimalizaci slabych stranek
T ﬁ @) maximalizovat pileZitosti maximalizovat pileZitosti
>
= T
<
> <Z,: maximalizaci silnych stranek minimalizaci slabych stranek
T minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby

Zdroj: vlastni

Obrazek 49: Matice SWOT analyzy
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SWOT ANALYZA PRO STRATEGII MARKETINGOVE KOMUNIKACE =~ MSP

v

VNIT RNI ANALYZA

S — silné stranky

© dostupnost informaci o Pk

© existence tradnich lazni (Léebné 14zt Bohdang, a.s.)

© kvalitni verejna turisticka infrastruktura

© spiSe kladné hodnoceni regionu ze strany taviii

© vhodné prosedi pro nenarmou, poznavaci a relasai turistiku

© vyhodna poloha a dostupnost Pk v ra@Bi i Evropy

© vysoka variabilita progédi (niZiny i hory / vesnice i &sta apod.)

© vysoky zajem vicedennich na&anika

© vyznamné kultur&historické bohatstvi

W — slabé stranky

® konzervativnost podnikatiele vyuzivani viralni sféry internetu

@® neexistujici "nosné" komunikai téma (poselstvi o regionu)

® nepehlednost managementu CR danych Urovnich viejné spravy

® nespoluprace soukromého dejaého sektoru

® neznalost zdkaznikze strany podnikateé!

® nizka kvalita poskytovanych sluzeb (ubytovani awsivani)

® nizka ochota naudiniki doporuit Pk k nav&veé a vracet se dogh

® nizka podnikatelska aktivita CR (v porovnani s wétai kraji CR)

® nizka urové personalu v restauracich a hotelich

® rozpor mezi pedstavami podnikatela jejich zakaznik

® rozpor mezi pedstavami nav&tniki a jejich vlastnich zkuSenosti

® urbanizovand, intenzi¥rzentdélsky vyuzivané (nevzhledna) krajina

® vnimani Pk vyhradhpies nésto Pardubice

® chybgjici dalnice a rychlostni komunikace

® Spatné zivotni prostdi (Semtin, Paramo)

.

VNEJSI ANALYZA

O — pilezitosti

© globalni hospod&ké problémy

© kultivace lidského kapitalu v CR

© kvalita sluzeb jako zasadni faktor spokojenoststidgmiki

© moznost oslovit zahradmi navsévniky na tradinich mezinarodnich akcich

© rostouci jazykova gramotnost

© rozvoj socialnich siti (viralni marketing)

© rast segmentu "aktivni senior"

© spoluprace soukromého argmého sektoru (PPP projekty)

© strukturalni pomoc EU v oblasti CR, infrastruktuvgglavani atd.

Mt

T — hrozby

© zkuSenosti z Gs@rejSich regior
® globalni hospod&ké problémy (pokles poptavky po sluzbach tercisiidriy)

® klesajici urove vzdilanosti absolveritstednich Skol (nereformované Skolstvi)

® korupce, klientelismus, nédéra ve stat a politicky systém

® neefektivni stat (povolovaci procesy, legislatianahéni prava)

® silna konkurence v oblasti CR

® valka s mloky

® zmeny klimatu (prudsi vykyvy péasi)
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12.2 Strategie marketingové komunikace MSP
Strategie marketingové komunikace MSP je navrZzendes vyvolat reakci
zékaznilk / navsévniki a znEnit jejich vztah k Pk tak, aby jej &ali vnimat jako

pritazlivejSi a zvySila se tak jeho navghost.

12.2.1 Strategie (Uvod)

Strategie vyznauje snér, ktery ma byt v ufitém, zpravidla dlouhodobém,
casovém useku sledovan a ktery vede k dosazenivetayh citi. Formulovani strategie
je slozity proces vytieni jedingné kombinace mnoha vzajetnrse podporujicich
aktivit, které odolavaji snadnému napodobeni. &giatje silna tehdy, kdyz se odliSuje od
strategii konkurerit Strategie marketingové komunikace vychazi ze arikth
marketingovych princifp, tzn. je orientovana na uspokojeni iebt zakaznika. Tato

zakladni orientace je podkladem pro stanoveniegiiekych citi. [38]

Pred samotnou formulaci strategie jéejp® na mist zopakovat kkovy
problém, jehoZ vkeSeni stoji v pozadi veSkerych Gvah autorky: nigdteba sluzeb
MSP v oblasti CR, neboli mal turistick& vytizenasttraktivita Pk v porovnéni s jinymi

kraji v CR (jak bylo dokumentovano komparativni sttnganalyzou v Gvodu prace).
K podstatnym otdzkam, na které jsme doposud hledalowedi, pati:

1/ zda za touto skutmosti stoji (jen) ,chaba“ marketingova komunikagejé
a MSP, anebo

2/ zda je problém komplegj$i a jehoreSeni jecasté&ne, nebo zcela mimo
intence marketingové komunikace MSP i ostatnicikthr&etrg verejné spravy a jejich
instituci.

Uké&zalo se, Ze problém malé navéiosti Pk je natolik komplexni, Ze jej Zadna
globalni, ,univerzalni strategie marketingové konkase“ sama o0 sa@b nevyesi.
Nicmérg, autorka je peswdcena o tom, Ze dale navrzeny soubor strategickyitheci
opateni (ktera se ve&sSi ¢i mensi mife marketingové komunikace dotykajijibe poloZzit
dobry zaklad pro navazujici aktivity n@&nych ,provadcich” drovnich.

U kazdého opaeni je uveden typ aktéra, jemuk pealizaci opaeni @islusi
urcita role. Na tento fakt je upozamo ozngenim ,V* (vefejna sprava), ,S" (soukromy
sektor) a ,,O" (oldansky sektor).

Na zaklad obecrt formulované, avSak jednozir& zacilené strategie ime byt

sestaveno mnozstvi konkrétnich, individualnich¢pakh plar”, at’ uz na arovni celé
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destinace, zagSené nap DSVC, nebo konkrétniho mista podniku. Akeni plan by gl
byt uzpisoben pro paeby zvolené instituce nebo podnikatele & by obsahovat soubor
aktivit, jejichz realizaci mize byt dosazeno zlepSeni stavu v mistnim i regidmal

méfitku.

Postupné napbvani vize, sjednocujici vesSkeré budoucicipani v duchu
zvolené strategie, je tim, coiae Pk pomoci dosahnout globalniho strategickéelm ail

posunout jej na zé&kkku Gsgsnosti turistickych regianv CR snérem vzhru.

Pro sestaveni strategie byla pouzita standardnbdaetaloZzena na vyuZiti
analytickych podkladl, definici GLOBALNIHO STRETEGICKEHO CILE a stanovien
od n3j odvozenych (jemu pdtzenych) STRATEGICKYCH CilJ a navrhu OPARENI.

Doplrénim evaluanich, aktualizénich a realizénich mechanisf dostava
strategie celistvy charakter aige byt prakticky vyuZita.

Strategie je autorkou zamySlena alespm desetileté obdobi.

12.2.2 Globalni strategicky cil

Globalni strategicky cil je vyrok o tom, kam &mjeme aeho chceme zvolenou
strategii dosahnout. 81 by byt (pro dané Gzemi, komunitu, organizacimiiy sdileny
a mel by reflektovat nazory a zajmy vSech, iktse na jeho naptmi maji podilet. Globalni
strategicky cil integruje vSechny dil strategické cile, které vyiyji cestu k jeho

naplreni.

12.2.3 Strategické cile a opateni

Strategické cile a opa&ni vychazeji zrealné situace. Jejich stanoveni je
podloZzeno situi analyzou. VSechny strategické cile jsou spdaficnetitelné,
akceptovatelné, realné a terminované (SMART). Jsamovené na zakladpoznani
potreb zakaznik, jsou Fesne€, jasné, vymezenéjpadné, srozumitelné, dfitelné, realné,
akceptovatelné, vzajeraslacné a sdilené, hierarchicky usgdané. [38]

Strategické cile definuji sfry, v jejichz intencich jsou navrzena oifesti,

a predstavuji Zadouci stavy v problémovych oblastedbrékje mozné vnimat i jako
priority (viz kap. 12).

Sledovani a dosahovani Sesti strategickyct j&lcestou k naptmi jediného

globélniho strategického cile. Tim je (zjednodéSésteno) zvySeni navdtnosti Pk

prostednictvim néstrgj marketingové komunikace.

124



NAVRHOVA CAST

Jednotlivé strategické cile nejsou vzajénmkomplementarni, ale naopak se
v raznych drovnich fekryvaji a jejich naglovani mize mit Zadouci synergické efekty.

Strategické cile vzeSly z Sesti problémovych okrulek byly vymezeny
v kap. 12.1.1. V reakci na problémy a moznosticfejieSeni, stejhjako s ohledem na
zawry situani analyzy, autorka navrhuje zalozit Strategii nediigové komunikace

MSP na sledovani a dosahovani Sesti strategickifith c
,ZVYSIT EFEKTIVITU MARKETING. KOMUNIKACE*
LZVYSIT SPOKOJENOST ZAKAZNIKU*
,ZVYSIT SOULAD MEZI SDELOVANYM A POZNANYM*
,VYTVO RIT NOVOU IMAGE REGIONU*
LZLEPSIT ZNALOST ZAKAZNIK U*
,OPTIMALIZOVAT KOMUNIKA CNi KANALY*

12.2.4 Indikéatory

Indikatory jsou souborem ¢&fitelnych ukazatél, pomoci kterych je mozné
prabézré hodnotit, do jaké miry se tlanaphovat diki strategické cile a jejich
prostednictvim i globalni strategicky cil. Nutno podotkn, Ze uvedené indikatory jsou

vyuzitelné pouze na centralni Urovni.

Zakladnim indikatorem napomahajicim evaluaci styiatge:
» pxet nav&lv Pk vaktualnim kalenddim roce a porovnani vysleflk
s predchozimi obdobimi a s ostatnimi krajtR™.

Pomocnymi indikatory, umdidijicimi sledovat, zda je globélniho strategického
cile dosahovano stanovenymigpbem, jsou:

» naklady na marketingovou komunikaci (haigc/1 000 navatv),

* mira spokojenosti s nabidkou sluzeb CR,

= hodnoceni vnimani kraje ze strany jeho néwgka,

= rozbor portfolia navévnika Pk podle mista, ve kterém se nachazi jejich trvalé
bydlis& (pomer mezi dojezdem do 100 a nad 100 km),

= délka pobytu,

= denni Utrata,

10 Referewtni Grovni vSech indikatér jsou hodnoty, zjigné vramci analyz CR ze strany
agentury Czech Tourism, které byly regeny pied 31. 12. 2011.
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= pocet podnikatelskych subjekatd.

Indikatory, vztazené k dosahovani strategickyctii, cihuseji byt stanoveny

s ohledem na charakter konkrétnich ogait

12.2.5 Navazujici procesy

Evaluace strategie by da probihat pkbézre, v relativrie pravidelnych (min.
ro¢nich) intervalech, f@dnosti pomoci indikatai.

Strategie by rfla byt vZzdy po evaluaci potvrzena a aktualizovamauto
aktualizaci by ne#ly byt doteny strategické cile, alegfipadré jenom opateni k jejich
dosazeni; navic vyhradrza gedpokladu, Ze doslo ke 2mé vnéjSich fakton tak, ze by

nebylo mozné nebo vhodné (z objektivnié¢ftip) strategii v ivodni podob realizovat.

Podrobrjsi principy hodnoceni strategie (zejména z hlaisistitucionalniho,

casoveho, finainiho i technického) by ay obsahovat navazujici &ki plany.

Bez navazujicich a&kich plari, postavenych na navrhu Ofati 1 — 15, je
realizace strategie prakticky vylena, nebt se v zadném ifpact neda jednotlivych
strategickych cfl dosahnout ad hoc aktivitami, ale naopak Sirokymnflexem vzajem#
koordinovanych ,tvrdych* i ,m¢kkych“ projekii. Ty pak museji byt prosdnictvim
akenich plan (v navaznosti na strategii):

al/ navrzeny,

b/ realizovany,

c/ kontrolovany,

d/ aktualizovany.

Proto by mdly akéni plany zahrnout i odp@dné instituce, osoby, terminy,

lidské, materialové a fin&ni zdroje.
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CAST ZPRACOVANA V RAMCI V EDECKE PRACE

STRATEGIE
MARKETINGOVE KOMUNIKACE
MSP

Globalni
strategicky cil

Strategické cile/priority
(A-F)

Opatreni
(1-15)

NAVAZUJICI PROCESY

A Akéni plany A

Realizace

Evaluace

Aktualizace

Zdroj: vlastni

Obrazek 50: Schéma strategie a navazujicich proaies
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STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
MALYCH A STREDICH PODNIKU
V PARDUBICKEM KRAJI

GLOBALNI STRATEGICKY CiL

»EFEKTIVNIM VYUZITIM ZDROJU A DOSTUPNYCH NASTROU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VSECH AKTERU, PUSOBICICH V TRZNIM PROSREDI CR
V PARDUBICKEM KRAJI, ZVYSIT DO ROKU2022NAVSTEVNOST TURISTICKEHO
REGIONU ALESPQV 0 200TIS. NAVSTEV ZA ROK; PREDNOSTNE CESTOU ZVYSENI
UROVNE SLUZEBCR A POZITIVNI ZMENOU IMAGE. PARDUBICKY KRAJ BUDE
DIKY SVE SPECIFICKE NABIDCE NA TRHU RITAHOVAT TURISTY NEJEN
Z BLIZKEHO OKOLI, ALE | ZE VZDALENEJSICH MiSTCR A ZAHRANIC.
NAVSTEVNICI V NEM BUDOU TRAVIT VICE CASU NEZ DOPOSUD PREDEVSIM

VICEDENNIM POZNAVANIM A AKTIVNI RELAXACI .“
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Strategicky cil (A): ,ZVYSIT EFEKTIVITU MARKETING. KOMUNIKACE"

Efektivita marketingové komunikace

je procely strategie chapana

v nejobecgjSim slova smyslu. To znamena, Ze nize uvedendespateduji cestu, kterou

by se néla vydat véejna sprava [VS], soukromy sektor [MSP] aahsky sektor [OS],

pokud maiji spokny zajem realizovat efektivni marketingovou komuagikv ramci CR.

Opateni 1:

Opateni 2:

Opateni 3:
Opateni 4:

Opateni 5:

Zmapovat vydaje na marketingovou komunikaedroje financovani
a vSechny vyuzivané i nevyuzivané nastroje komimi@mixu
[MSP+VS+0S].

Provéstaudit organizaniho / institucionalniho zajis&ni marketingové
komunikace v Pk, navrhnout a prosaditmsnreflektujici zasry
auditu [VS].

Provést detailnsitua¢ni analyzutrhu CR [MSP+VS+Q0S].

Stanovit sodgasnou a naplanovat budouci pozici na t{positioning)
a identifikovat preferované cilové skupisggmentace)MSP+VS+OS].

Formulovat vlastni strategii / koncepci marketingékomunikace

a optimalizovat podr mezi naklady a vynosy; zvysSit podil cizich zilroj
[MSP+VS+0S].

Strategie navazuje na PO 1, str. 113.

| Strategicky cil (B): ,ZVYSIT SPOKOJENOST ZAKAZNIK U*

Spokojenost zakaznik s Urovni sluzeb a turistickou infrastrukturou

je

neopominutelnou podminkou dosazeni globalniho egjiegitého cile. Lze ji vnimat ve

dvou rovinach. A to vrovih nabidky sluzeb a infrastruktury,fipadré celkového

prostedi Pk.

Opateni 6: Realizovat PPP projekt, jehoZ poslanim badgsit kvalifikaci stavajiciho
i budouciho personélw oblasti CR [MSP+VS+0S].

Opateni 7: Zavestsystém hodnoceni kvality sluzeb GRevySit standard ubytovani
a stravovani (podohknjako v oblasti poskytovani informaci)
[MSP+VS+0S].

Opateni 8: Cestou zny rozp@tového uceni dani finadnée podpdit kapitalové
investice v oblasti turistické infrastrukturfMSP+VS+0S].

Strategie navazuje na PO 2, str. 114.
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| Strategicky cil (C): ,ZVYSIT SOULAD MEZI SD ELOVANYM A POZNANY M*

Soulad mezi slenou a poznanou skut®osti je z dlouhodobého hlediska
velkym dkolem pro marketing destinace i komunikaoezi MSP a klientelou CR.
BohuZel dodrzovani etickych prindipje v této oblasti velmi obtiZnkontrolovatelné
a ovlivnitelné. Proto bude zlepSeni dosahovano @olatize a pijde spiSe o jakysi
.samo d¢istici® proces vramci celkového zkvalivani sluzeb vikledku rostouci

konkurence na terciarnim trhu.

Opateni 9: Podpait rozvoj specializovanych diskusnich platforem nagntety,
zanerenych na sdileni zkuSenosti a zaZjMPS+VS+0S].

Opateni 10: Zakomponovat urové poskytovanych informaci do systému hodnocen
kvality dle Opateni 7: [MSP+VS]

Strategie navazuje na PO 3, str. 115.

Strategicky cil (D): ,VYTVO RIT NOVOU IMAGE REGIONU"

Image turistického regionu Vychodgiechy neni nijak vyrazna a stoji a pada
s vSeobecnou znalosti krajskéhoé¢sta a jeho tradnich podnik (sportovnich
i kulturnich), coz je mélo. Pk ma co dalSiho nabidna niize diky své rozmanitosti,
kulturré historickému bohatstvi a nendn@mu terénu naviniky oslovit a pildkat.
Doposud se propagace regionigti mezi nepeberné mnozstvi lokalnich produkd unika
podstatné poselstvi — komunikované téma, dikgnuz bude vybudovana ZNAKA
VYCHODNI CECHY, coz nebude totéZ cossto Pardubice.

Opateni 11: Na Urovni destinace a v ramci strategie (viz sogjic$ Opateni 5:)
zformulovat Zadouci image PIMSP+VS+0S].

Opateni 12: Prosadit a systematickyodporovat tvorbu vlastni identity Pk
prostednictvim vSech vyuzivanych komudikeh nastrog a kanali,
veejnych i soukromych [MSP+VS+QOS].

Strategie navazuje na PO 4, str. 116.
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| Strategicky cil (E): ,ZLEPSIT ZNALOST ZAKAZNIK U

Veédet kdo je nas zakaznik” je alfou a omegou dobréynlysu. Stejéto plati i
naopak. Zakaznik by &h dobe znat nabizené sluzby, aby si mohl vybrat ty péjle
Ukazalo se, Ze v naSentipact se ol trzni strany nefiliS dole znaji a strana nabidky
0 poznani zakaznikpiilis neusiluje. To by se @b zasadnim zjsobem zmanit, coz jist

piinese profit vSemdastnikim na trhu.

Opateni 13: Zahrnout do systému hodnoceni kvality sluzeb (pet/@ni 7:)
systematickeajis&’ovani nazofi poptavky ze strany podnikaiel
[MSP+VS].

Strategie navazuje na PO 5, str. 118.

| Strategicky cil (F): ,OPTIMALIZOVAT KOMUNIKA  CNi KANALY*

Vyuzivani vhodnych komunikaich kanal souvisi pedevsim se znalosti
zékaznik, kteri — jak potvrdil marketingovy vyzkum — tihnou kenbetu, k socialnim
sitim a k tiznym slevovym portéim. Chce-li strana nabidky trend zachytit a zvygé s

Sance, musi investoveéas a usili, aby se ve virtualnim piesti zorientovala.

Opateni 14: V souvislosti s realizaci Op@&ni 6:zvysit kvalifikaci personalu CR
v oblasti IT technologifMSP+VS+0OS].

Opateni 15: Zvysit podil podnikatelskych subjekiCR, kteéi vyuZzivaji techniky
viralniho marketingu[MSP+VS+0S].

Strategie navazuje na PO 6, str. 119.
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Z dlouhodol shroma#@’ovanych datSU vyplyva, ze Pardubicky kraj vykazuje
v porovnani s ostatnimi krafflR nejnizsi turistickou nawdtnost. To méa pochopitein
dopad do mnoha oblasti Zivota kraje a jeho obyvafalméstnanosti a kupni silou
pacinaje, péi o krajinu a zivotni progedi korge.

Autorka se dlouhodab studijre i profesg zabyvd managementem sluzeb
v oblasti cestovniho ruchu. Proto se rozhodla &uSenosti a znalosti vyuZzit pro zlepSeni
stavu v tomto hospodském odvtvi Pardubického kraje. 8oma si § a komplexnosti
problému, rozhodla se hledatriginy problémi v managementu cestovniho ruchu,
primarre na Grovni malych a #&dnich podnik. Specificky pak vjednom z prik

marketingoveého mixu, kterym je marketingova komacix

Autorka na uvod svéédecké prace vyslovila hypotézu davodu nepiznivého
stavu: ,Pricinou nizké speeby sluzeb cestovniho ruchu v Pardubickém kraji je
nedostaténa urover aplikace nastraj marketingové komunikace na st#amalych
a stednich podnik* .

V souvislosti s vlastnim vyzkumem, jehoz smyslenoliyto hypotézu podrobit
kritickému hodnoceni, si autorka stanovila jederkladni a ctyfi odvozené cile
(viz kap. 2.2 na stra&33).

Zakladnim cilem disertai prace bylo nalézt souvislosti mezi managementem
malych a gdednich podnik na trhu sluzeb pro cestovni ruch a chovanim pégt®o
téchto sluzbach, a to v zavislosti na vyuzZiti néstroparketingové komunikace.

V navaznosti na zjishé pak navrhnout takovou strategii marketingové koikace, jejiz
implementace povede v dlouhodob&msovém horizontu ke zvySeni sfaity sluzeb

cestovniho ruchu.

Vyzkum prokazal, Ze vyslovenou hypotézu nelze jedamé piijmout, nebd
pii¢iny negativniho stavu neni mozné spaat vyhrads v oblasti firemni marketingové
komunikace. E¢iny jsou naopak vysledkemagobeni mnoha dalSich a provazanych
faktoni na urovni samotnych podriiklidské zdroje, kvalita produkta fyzické prosedi)

i na arovni destineniho managementu kraje (fapmage regionu, Jejna turisticka

infrastruktura atd.).

Vlastnim marketingovym vyzkumem bylo zjigb (a brainstormingem

s profesionaly potvrzeno), Ze marketingova komurekaalych a seédnich podnik hraje
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nemalou roli pi ziskavani a ,vytvéeni“ spokojeného aéymého zakaznika,fppoznavani
jeho poteb a ovliviovani jeho posdomi o firme i mis€. Neni ji vS8ak mozné vnimat
odtrzer od ostatnich prvk podnikového ani destitiaiho marketingového mixu, tim
meére od komunikace v ramci propagace celého turistiok&gionu. Dalo by se tedici,

Ze kazdy individudlni firemni mix by ¢hbyt sestaven tak, aby di@bladil s mixem na
(koordin&ne) nadazené krajskeé i narodni arovni CR.

Diky tomuto poznani byly Navrhovaast prace i vysledna Strategie
marketingové komunikace MSP pojaty kompl&knTo znamend, Ze tam, kde k tomu
autorka shledalatody, zahrnuji ve vzajemnych vazbach SWOT analytiategicke
cile a opatni nejenom z podnikove, ale i ziggmé a obanské sféry. Autorka je totiz
pevre preswdcena, Ze bez spale¢ sdilené vize, odp@dnosti a spoluprace vsech
jmenovanych sektér ekonomiky neni mozné dosahnout dlouhodobého mesiasteo
cile, kterym je do deseti let vyrazmvysit spotebu sluzeb malych aistinich podnii
v cestovnim ruchu.

Spole&n¢ se zakladnim cilem prace bylo dosazen&tyk diléich cili; byla
provedena podrobna komparativni séitiaanalyza cestovniho ruchu v Pardubickém kraji
a vlastnim marketingovym &enhim byly analyzovany b trzni strany. VeSkeré
analytické podklady vyustily v syntézu, kterou j@vrh samotné Strategie marketingové
komunikace MSP.

Mezi hlavni ginosy diserténi prace pro &ini obor pat shromazéni
autentickych, relevantnich a aktualnich informagbrastedi managementu malych
a stednich podnik, konkrét z oblasti jejich marketingové komunikace. VeSkeré
informace mohou byt (spolu se strategii marketigg&emunikace) vyuzity nejentip
doplreni teoretické béze vyuky ¢kolika prifezovych pednetd oborti Fakulty
ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice, ale takgraxi, nap. lidry municipalit nebo
majiteli malych a sednich podnii pasobicich na rychle se rozvijejicim terciarnim trhu

sluzeb pro cestovni ruch.
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PRILOHY

dotaznikové formuli@ pro marketingovy vyzkum















VYSVETLIVKY

i Pearsnuv korelaéni koeficient je nejznaméjsi formou pro zjisténi miry tésnosti dvou
nahodnych velicin X a Y, vyjadruje miru linearity, tzn., jak tésné lezi body u primky. Hodnoty
vyjadruji: 0,1 — 0,3 — slaba korelace, 0,4 — 0,6 stredni korelace, 0,7 — 0,8 — silna korelace a nad
0,9 velmi siln4 korelace.

i Holistické marketingové pojeti je postaveno na vyvoji, designu a plnéni
marketingovych programu, procest a aktivit beroucich v uvahu jejich §ifi a vzdjemnou
propojenost. Holisticky marketing zastava nazor, ze u marketingu zalezi na vsem - a Ze je
Casto zapotrebi sirokd, integrovana perspektiva. Holistickd marketingova koncepce zahrnuje
vSechny slozky marketingového mixu ,4P“ tésné souvisi s marketingovym mixem ,4C“ a s

webovym marketingovym mixem ,4S“

ii. Korelace (z lat.) znamen4 vzijemny vztah mezi dvéma procesy nebo veli¢inami.
Pokud se jedna z nich méni, méni se korelativné i druhd a naopak. Pokud se mezi dvéma
procesy ukaze korelace, je pravdépodobné, ze na sobé zaviseji, nelze z toho vsak jesté usoudit,
ze by jeden z nich musel byt pricinou a druhy nésledkem. To samotna korelace nedovoluje
rozhodnout. V urcitéjsim slova smyslu se pojem korelace uziva ve statistice, kde znamené
vzajemny linearni vztah mezi znaky ¢i velicinami x a y. Miru korelace pak vyjadruje korelacni

koeficient, ktery mtze nabyvat hodnot od —1 az po +1.

v Diagram pri¢in a nasledku je nékdy také nazyvan Ishikawtiv diagram (pan Kaoru
Ishikawa je jeho duchovnim otcem) nebo i diagramem rybi kosti (angl. Fishbone diagram).
Jeho Gcelem je stanoveni nejpravdépodobnéjsi priciny problému, ktery resime. I tento néstroj
jakosti je obvykle pouzivan v tymu, kdy pomoci brainstormingu jsou generovany vsechny
mozné, i malo pravdépodobné, piri¢iny problému, ktery resime. [110]

v SWOT analyza byla vyvinuta Albertem Humphreym, ktery vedl v 60. a 70. letech
20. stoleti vyzkumny projekt na Stanfordové univerzité, pri némz byla vyuzita data od 500
nejvyznamnéjsich americkych spolecnosti. Zaklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni
jednotlivych faktort, které jsou rozdéleny do ¢tyr uvedenych zakladnich skupin. Vzajemnou
interakei faktoru silnych a slabych stranek na jedné strané vaci prilezitostem a nebezpecim
na strané druhé lze ziskat nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti droven
jejich vzajemného stretu.

vi Brainstorming je technika, kdy se jednotlivei ve skupiné snazi vymyslet co nejvice
napadti na predem zadané téma. Predpokladem této techniky je skutecnost, Ze skupina jako

celek vymysli vice, nez samotni jednotlivei.

vii Pearsonuv koeficient kontingence — nejzndméjsi mira pro moznost méreni tésnosti

kontingence dvou nahodnych velicin. Uplné nezavislost ma hodnotu nula.



