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Uvod

Tato diplomova prace nese ndzev Komunikacni mix destinace Posdzavi. Marketingova
komunikace a vhodné zvolené néstroje komunikacniho mixu tvoifi kliCovy faktor pfi
vybéru destinace. Z toho divodu by mély byt néstroje peclivé vybirany a vhodné zvoleny

tak, aby motivovaly k navstévé destinace.

Cela prace je rozdé€lena do dvou celk, které na sebe navazuji a jsou navzajem propojené.
Teoreticka Cast, by méla Ctenafe zasvétit do celé problematiky komunikaéniho mixu.

Prakticka ¢ast by pak méla zapasovat teorii komunika¢niho mixu do praxe.

Cilem diplomové prace je zhodnoceni soucasné¢ho stavu komunika¢niho mixu destinace
Posdzavi. M¢élo by dojit k vyhodnoceni vSech dostupnych materiald. Na zaklade
sumarizace dat, by mé¢lo dojit k vyhodnoceni souc¢asného stavu komunika¢niho mixu a mél
by vyplynout na povrch prostor pro jeho vylepSeni. Klicovym tématem bude zjisténi
zpusobd, jak naldkat do regionu vice G€astnikli cestovniho ruchu a zaroven je motivovat,

aby se v destinaci zdrzeli déle.

Z ditvodu lepsiho pochopeni préace, aktivit a ¢innosti spolecnosti Posazavi o. p. s., bude
patfit mezi pouzité metody prace rozhovor s feditelkou MAS Posdzavi pani Bohunkou
Zemanovou. Déle zde bude aplikované dotaznikové Setfeni, jehoZ cilem bude zjistit vztah
respondentll k destinaci a jejimu logu. PouZita zde bude i metoda analyzy predevSim
Vv oblasti poptavky a nabidky cestovniho ruchu destinace Posazavi. Pti praci s jednotlivymi
kapitolami bude vyuzita syntéza, ktera bude stézejnim faktorem pro posouzeni vzéjemnych

souvislosti v celek.

Prvni kapitola by se méla zabyvat problematikou komunikace se zdkazniky, teorii
komunikace, komunikacnim mixem a jeho néstroji zasazenymi V kontextu cestovniho

ruchu.

Dalsi kapitola bude pojednavat o samotné destinaci Posézavi. Dilezitd je zminka o jejim
vymezeni a zdkladni charakteristice izemi. Soucasti této kapitoly je samotnd organizace
MAS Posézavi, jeji ¢innosti, aktivity, financovani a spoluprace. Nedilnou soucasti druhé

kapitoly je analyza poptavky a nabidky cestovniho ruchu destinace Posdzavi.



Ttreti kapitola se bude zabyvat analyzou produkti pro cilové trhy v destinaci Posazavi,
jelikoz tento region oplyva fadou vyznamnych atributii cestovniho ruchu. Cilem této

kapitoly bude analyzovat kli¢ové a vedlejsi produkty destinace.

Nasledujici kapitola se bude vénovat marketingové strategii destinace Posdzavi vcetné
SWOT analyzy, vize a cili destinace. Problematika této kapitoly bude spocivat

Vv aplikovatelnosti marketingové strategie na zhodnoceni komunika¢niho mixu.

Pata kapitola bude hodnotit stavajici komunika¢ni mix destinace Posazavi. Nezbytnou
soucasti bude vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a s nim spojend analyza strategie znacky.
Sbér dat a jejich interpretace by mély umoznit jiny pohled na destinaci. Zaroven by mél
tento vyzkum pomoci lépe pochopit image a vnimani destinace v o€ich navstévniku.
Dulezitou roli zde bude hrat znacka a logo Posézavi. DalSimi soucastmi feSenymi v této
kapitole bude zhodnoceni cilové skupiny, cili komunikace, pouzitych komunikaénich cest,
rozpoCtu vyuzitétho na marketingovou komunikaci a v neposledni fadé¢ vyhodnoceni

soucasnych nastrojii komunika¢niho mixu a jejich méfeni.

Posledni kapitola diplomové prace bude obsahovat ndvrhy a vhodna opatfeni vedouci ke
zlepSeni stavajiciho komunika¢niho mixu destinace Posazavi. Dulezita bude identifikace

cilové skupiny, na kterou bude celd komunikace sméfovana.



1 Teorie komunikac¢niho mixu

1.1 Marketingovd komunikace

Komunikace predstavuje proces sdélovani, pfenosu a vymeény vyznamu a hodnot,
zahrnujicich jakykoliv vytvor, ktery miize byt lidsky i pfirodni, verbalni i neverbalni,
hmotny ¢i abstraktni prezentovany jednou stranou a vnimany stranou druhou. Slovo
komunikace neni pouze pfenos informace, ale lze jej chapat jako prostfedek vhodny
Kk pfesvédCovani a pfipominani navstévnikovi, aby si dany produkt zakoupil nebo danou
destinaci navstivil. Dilezitd je vtomto piipadé akce v podobé prezentace

produktu/destinace nasledovéna reakei ucastnika cestovniho ruchu.

rd

1.2 Vytvareni ucinné komunikace

K vytvofeni uc¢inné komunikace je tieba vyuzit sedmi krok:

1.2.1 Identifikace cilové skupiny

Pfi vytvéfeni G¢inné komunikace je nezbytné si jiz na zacatku stanovit segment, na ktery
chceme zapusobit. Firma/destinace si tedy musi uvédomit, kdo bude jejim potencidlnim
zédkaznikem, ktery bude kupovat jeji produkt nebo popiipadé ji navstévovat. Cela
marketingovad komunikace by méla byt sméfovana praveé na tuto cilovou skupinu. Kazdy
segment ma jiny charakter, od kterého se odrazi zptisob komunikace. Odesilatel si pak
musi zvolit ten nejvhodnéj$i zplisob piredavani informaci a davat si pozor na to co i'ekne,

kdy to Fekne a jakym zpiisobem.

Dulezité je zjistit vztah zdkaznika ke znacce. Zdali je vérny znacce nasi firmy/destinace

nebo konkurenéni. Dale je pak dobré znat frekvenci uZivani — Castd, obCasna, prileZitostna.

K tomu aby destinace zjistila, jak moc je znama jeji znacka slouzi Analyza image. Image
je soubor piedstav, ideji a dojmu, které chova urcita osoba k destinaci a jejim produktim.
Hlavni ¢ast analyzy zjiSt'uje soucasnou image destinace, postoj zdkaznikid k produktim a

vztah ke konkurentim, konkuren¢nim vyrobkim a sluzbam. Na zakladé této analyzy lze

Y FORET, M. Marketingovi komunikace. Brno: Computer Press. 2008. [str. 6-8]. ISBN: 80-251-1041-9.
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zjistit, jakou image ma destinace. Popfipadé je mozné nalézt jiné feSeni, prostifednictvim

kterého se lze 1épe prizptisobit cilovému trhu.”

1.2.2 Urceni cild komunikace

V cestovnim ruchu lze hovofit o péti zakladnich cilich komunikace destinace

S navstévnikem.

Posileni stavajiciho postaveni destinace a osloveni téch, ktefi jeSté destinaci nenavstivili,

tedy udrzeni a posileni trhu.

Uvedeni novych napadi, myslenek a ideji. Postupné seznamovani zékaznikl s témito
novymi pfevratnymi novymi produkty.

vvvvvv

zakladnu, stavajici strategii, zlepsit image destinace, zménit klientelu nebo oslovit tutéz

skupinu, ale jinym zptisobem.

SniZeni rizika v ¢asovém obdobi, kdy si klient vybird produkt ¢i destinaci. Dilezité je

odhadnout spravny ¢as a ptizptisobit mu komunika¢ni mix.

Stanoveni cili marketingové komunikace V zavislosti na stadiu zivotniho cyklu

produktu/sluzby:

e Uvedeni na trh — povédomi o kategorii, povédomi o znacce, znalost znacky, postoj
ke znacce.

e rust — postoj ke znacce, preference znaCky/zdiraznovani atributi znacky
firmy/produktli/destinace oproti konkuren¢nim.

e zpomalovani a stagnace — prvni misto v povédomi, postoj ke znacce, loajalita ke
znacce, spokojenost zakaznika.

e pokles — nakup, nové cilové skupiny.’

2 KOTLER, P.; KELLER, K. L. Marketingovy management. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. [str. 580].
ISBN: 978-80-247-1359-5.

¥ PALATKOVA, M. Destinacni management a vytvareni produktii v cestovnim ruchu: Mistni, ndrodni a
mezindrodni marketing destinace. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2007. [str. 115].
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1.2.3 Rozhodovani o navrzeni sdéleni

Pokud jsou stanoveny vhodnym zpisobem cile, kterych je mozné dosahnout u cilové

24

hlavni problémy: co ma byt o destinaci nebo produktech feceno (strategie sd€leni), jak to
ma byt feCeno (kreativni strategie), kdo by to mél fici (zdroj sd€leni) a komu. Zpracovani

sdéleni vychazi z perfektni znalosti destinace.

STRATEGIE SDELENI

Pti sestavovani sdéleni je diilezité nalézt napady, ideje, témata nebo myslenky, které budou
tvorit obsah zpravy. Z téchto myslenek vytvorime zakladni text sd€leni, kterému pak dame

ur¢itou podobu.
Mpyslenkovy obsah zprdvy — hlavni téma, ptitazlivost nebo vyhody destinace.

Zakladni text zpravy — formulace hlavni myslenky se zaméfenim na cilovy trh, popis

sd€leni, podptirné informace o destinaci.

Format zpravy — tvurci ptistup, prenos myslenky cilové skupiné.

KREATIVNI STRATEGIE

Kreativni cile jsou tvofeny poskytovanim dvou druhd informaci — logickych a

motivacnich.
a) Logicky aspekt

Logicky aspekt znamena rozumovy, racionalni zpusob osloveni zékaznika, diky némuz
bude dosaZeno cili motivacnich. Tyto aspekty pracuji se zdkladnimi informacemi o
destinaci a produktu — jeho vyhody, vlastnosti, srovnavani s jinymi produkty, popfipadé
svédectvi a nazory znamych i nezndmych osobnosti. Logickym aspektem miiZze byt

naptiklad: praktickd informace o terminu, cen¢, kategorii hotelu, zptisobu placeni atd.
b) Motivacni aspekt

Cilem je vyvolat pfani navstivit destinaci nebo koupit si produkt. Motivacni aspekty se
snazi vyvolat kladné nebo zaporné emoce, které maji motivovat nakup. Pracuje se s image

nebo znackou destinace, kterd ma predstavovat urcity zazitek navstévnika.



Nejlepsi kreativni strategie miize byt dosazeno, pokud ziskame pozornost spottebitelt. *-

ZDROJ SDELENI

Zprava pochazejici z popularniho zdroje si ziskava vétsi pozornost a déle se pamatuje.
Dulezitd je verohodnost zdroje (mluvciho), kterou predstavuji tii faktory: odbornost,
davéryhodnost a oblibenost.

Odborné znalosti — znalosti z oblasti, kterou sdéleni proklamuje.

Divéryhodnost — jakym zplUsobem je zdroj sdéleni objektivni a poctivy. Pratelim se
davétuje vice nez cizim lidem. Lidem placenym za reklamu se divéifuje méné nez lidem,

kteti pouze sd€luji své zkusenosti s produktem/destinaci.

Oblibenost — Popisuje atraktivnost zdroje. Ten je atraktivnéjsi, pokud ma vlastnosti jako

jsou: humor, otevienost a pfirozenost.

Nejvice divéryhodnym zdrojem by byla osoba, kterda vynika ve vSech tfech oblastech.
Pokud je zdrojem sdéleni dobie vybrana celebrita, mize byt produkt mnohem Iépe piijaty

v . . o b
fadami klienta.

1.2.4 Vybér komunikacnich cest

Komunikaéni kandly se zpravidla déli na osobni a neosobni. Tvoii dilezitou soucast
pfenosu zprav a mély by byt zvoleny tak, aby se sdéleni dostalo ke kone¢nému

zakaznikovi ve spravny Cas, na vhodném misté a v poZadované kvalité.

1.2.4.1 Kanadly osobni komunikace:
Predstavuji komunikaci dvou a vice osob. Mezi osobni prostiedky komunikace patfi:

Osobni rozhovor - vyhodou osobniho rozhovoru je setkani tvaii v tvaf. Obohacuje nasi

komunikaci o fadu verbalnich 1 neverbdlnich strdnek jako je: gestikulace, obleceni,

* PALATKOVA, M. Destinacni management a vytvireni produktii v cestovnim ruchu: Mistni, nérodni a
mezindrodni marketing destinace. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2007. [str. 121].

> KOTLER, P.; KELLER, K. L. Marketingovy management. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. [str. 582].
ISBN: 978-80-247-1359-5.



mimika, postoj, drzeni téla, ale dokonce i ¢ichové ¢i hmatové vjemy. Nevyhodou je, Ze se

oba partneti museji setkat v urcity ¢as na urcitém miste.

Velmi dulezitym kritériem pfi zvySovani prodeje a navstévnosti destinace je vystupovani
zamestnancl a pracovnikidl jednotlivych subjekt cestovniho ruchu. Pokud chovani
zameéstnancu vefejné spravy, pruvodct na hradech a zamcich, pracovnikli informacnich center
a dalich lidi pracujicich v oblasti cestovniho ruchu je na profesionalni urovni, pak se také

jednotlivé segmenty budou vracet do oblasti a navic ji doporuci ptibuznym a zndmym.

Telefonovani - existence telefonnich pfistroji a mobilnich telefonii velmi usnadnila
komunikaci. Velkou vyhodou jsou piedev§sim mobilni telefony, které lidem umoznuji
hovofit s kymkoliv, kdekoliv a kdykoliv. Problémem pfi telefonovani je, ze nedochazi
Kk osobni interakci, nevidime tedy vizualni stranku druhé osoby. Mezi dal$i nevyhody mize
patfit ten fakt, ze nezname telefonni ¢islo, volany tcastnik je nedostupny nebo nezveda

telefonni pfistroj.

V oblasti cestovniho ruchu je obtizné nabizet produkty popfipadé destinace
prostfednictvim telefonniho pfistroje, protoze je zde kladen velky vyznam vizualnim

aspektim.

Dopisy - je to jeden z nejstarsich prostiedk@ komunikace. Ceska posta ma v nasi zemi
dlouholetou tradici, bohuzel diky internetu a telefonim vyuzivani jejich sluzeb upada.
Dopis mé formalni charakter a sd€luje ptijemci pisemnou zpravu. Ukazuje adresatovi, Ze si
ho véazime. Nevyhodou dopisu je finan¢ni i ¢asova narocnost oproti emailu nebo textové

zpraveé (SMS).

Formou dopisu mohou cestovni kancelafe informovat vérné klienty o last minute z&jezdech

nebo jinych akénich nabidkach.

Elektronicka posta (email) a textova zprava (SMS) - v dobé rozvoje pocitact a telefoni
se zacinaji spiSe nez dopisy vyuzivat emaily nebo textové zpravy, protoze presun sdéleni je
rychlej$i a cena zpravy je levngj$i. AvSak tyto zplsoby komunikace jsou rovnéz méné
osobni a nikdy nevime, kam se nase sdéleni mize dostat a kdo si ho pfecte. V cestovnim
ruchu mé tento komunikacni kanal velké vyuziti obzvlast v oblasti cestovnich kancelaii,

kdy je mnohem jednodussi predavat si informace o akénich nabidkéch.



1.2.4.2 Kandly neosobni komunikace

Nejsou zamétené na konkrétni osobu, ale jsou urceny vice jedincim. Velmi tézko se da
identifikovat, ke komu se informace dostane a ke komu ne. Mezi kanaly neosobni

komunikace patii predevsim sdélovaci prostiedky:

Tisk - do tiskovin patii kromé novin, Casopist, katalogt, letakd a publikaci také vyrocni
zpravy ¢i zpravodaje. Tisk muze byt uréen c¢lenim urcité skupiny, organizacim,
domécnostem nebo naopak Siroké veiejnosti. Mohou byt vydavany v raznych periodach

(denng, tydné, mésic¢né) a v diferenciovanych cendch (zdarma, za poplatek).

Televize - vizualn¢ vnimany sdé€lovaci prostiedek, ktery podava seriozni i neseriozni
informace. V televizi probihda propagace prostifednictvim reklamy a teleshoppingu a

sponzoringu.

Rozhlas — Tento druh komunikaéniho kanalu podava informace mluveného charakteru.
Pfijemce zpravy si mize zpravu pouze predstavovat. Velky diraz je kladen na zpusob,
jakym je informace posluchaci sdélena. Rozhlasova stanice mize byt vhodnym zptisobem

prezentace destinace.

Internet — v soucasnosti patii k nejvice vyuzivanym médiim [viz. kapitola 1.3.4.8].

1.2.5 Stanoveni rozpoctu komunikac¢niho mixu

Velmi slozitym rozhodnutim pro organizace je urcit vysi rozpoctu, kterou vynalozi na
prezentaci destinace, vyrobku, sluzeb nebo produkti. Podle P. Kotlera existuji Ctyfi

metody, jak stanovit komunika¢ni rozpocet.
» Metoda prijatelného rozpoctu

Mnohé destinace si stanovi rozpocet na komunikaci podle toho, co si miZe

spolec¢nost/destinace dovolit nebo co je pro ni piijatelné.
» Metoda procenta obratu

Rada firem/destinaci stanovuje vydaje na propagaci jako urdité procento z trzeb

(soucasnych nebo oc¢ekavanych) nebo jako procento z prodejni ceny.



» Metoda shody s konkurenci

Nékteré spolecnosti/destinace sviij rozpocet na marketingovou komunikaci stanovuji podle

konkurence. Chtéji dosahnout stejného prostoru v médiich jako konkurence.
» Metoda cile a jeho dosaZeni

Tato metoda od pracovnikli marketingu vyzaduje, aby své rozpocty sestavili podle toho,
jaké maji cile. Podle nich musi rozpracovat ukoly, které splnéni cilii zabezpeci. Na zaklade

toho Ize odhadnout naklady, které bude nutné na splnéni ukola vynalozit. 6

1.2.6 Rozhodovani o komunikacnim mixu

Destinace fe$i problematiku rozdélovani celkového rozpoctu na propagaci mezi pét
nastroju propagace — reklamu, podporu prodeje, public relations, primy marketing, osobni

prodej, interni reklamu, sponzoring, internet a lobbing [viz. kapitola 1.3.3].

Velmi slozitou zalezitosti pro spolecnosti je zjistit, pro ktery néstroj komunika¢niho mixu
se rozhodnout a jakym zplisobem nastroje kombinovat. Existuje vzajemna nahraditelnost

, o I . 7
nastrojit komunikaéniho mixu.

1.2.7 Méreni vysledkii komunika¢niho mixu

Provadi se zjisténim vysledki a piijmu, které jsou diisledkem nakladd vynaloZenych, na
marketingovou komunikaci. Vystup méfeni mize byt naptiklad: vystfizek novinového
inzeratu, po€et umisténych reklam, nebo vynaloZené ndklady na propagaci nasi firmy
v médiich. Mezi vysledky méfeni patii dosah - jak velkou ¢ast vefejnosti zptisob naseho
sdéleni zaujal. Dale pak frekvence jak casto byla provadéna komunikace s vefejnosti.
Neméné dulezitym vysledkem méfeni marketingové komunikace mohou byt zmény

Vv presvédceni nebo chovani potencidlnich a stdvajicich zadkaznikd.

Dilezité je zjistit jaky dopad méla komunikace na cilovou vefejnost. Pomoci dotazovani

nebo jiného nastroje marketingového vyzkumu se zjistuje, zda si ¢lenové cilové skupiny

® KOTLER, P.; KELLER, K. L. Marketingovy management. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. [str. 592].
ISBN: 978-80-247-1359-5.

"KOTLER, P.; KELLER, K. L. Marketingovy management. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. [str. 596].
ISBN: 978-80-247-1359-5.



pamatuji sdéleni a jestli ho poznavaji. Dale je dobré zjistit, jestli si respondent dany

produkt koupil nebo kolikrat navstivil destinaci.

Vysledkim méfeni marketingové komunikace pak pfizpasobime program. Pokud
povédomi o znaCce a image destinace je nedostacujici, pak posilime marketingovou
komunikaci. Komunikace destinace s cilovou skupinou byla tspésna tehdy, pokud byla

navitivena vétsinou dotazanych a ti byli pii navitéve spokojeni.?

1.3 Komunikacni mix

Predstavuje rizné zpusoby komunikace se segmenty, kterym destinace predstavuji svij
produkt a snazi se je presvédcit, aby navstivili danou destinaci. Mezi cile komunika¢niho
mixu patii ziskat nové zédkazniky a vytvofit si zdkazniky vérné. DalSim cilem je zvysit
frekvenci a objem ndkupu. Dilezité je pomoci komunikaéniho mixu posilit stivajici
postaveni firmy (destinace) a komunikovat se zdkazniky - porozumét 1épe jejich pfani a
potfebam. Pti komunikaci se zédkazniky se vyuzivaji mluvené, psané a vizualni aspekty.
Slozitym procesem v ramci komunikaéniho mixu jsou zmény a uvadéni novych vyrobkl
nebo sluzeb na trh. Casto se téz ¥ikd komunikaénimu mixu propagace nebo propaga¢ni

v

mix. Komunika¢ni mix je, ale $ir§i nez propagacni, nebot’ je rozsifen o strategii znaéky.9

1.3.1 Destinace cestovniho ruchu

Destinace muze byt chapana jako geograficka oblast (misto, stat, region), kterd je
pfedstavovdna svazkem riznych sluzeb koncentrovanych v urcitém misté nebo oblasti.
Tyto sluzby jsou poskytovany v ndvaznosti na atraktivity cestovniho ruchu daného mista.
Tento potencidl cestovniho ruchu pak ptedstavuje hlavni motivacni stimul navstévnosti
destinace. Navstévnik si vybird destinace jako sviij cil cesty. Jeho vybér ovliviiuji sluzby
jako ubytovani, stravovani, sportovni aktivity a zdbava. Destinace mohou byt chapany jako

vzajemné si konkurujici jednotky, jejichz spolecnym cilem je prodej sluzeb v destinaci

8 KOTLER, P.; KELLER, K. L. Marketingovy management. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. [str. 596].
ISBN: 978-80-247-1359-5.

® JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, a. s. 2009. [str. 238].  ISBN:
978-80-247-3247.
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Velikost destinace je uréena primarni nabidkou (atraktivity cestovniho ruchu) a sekundarni
nabidkou (sluzby cestovniho ruchu). Vymezeni destinace urcuje i strana poptavky,
zejména pak motivace k cest¢ do destinace a vzdalenost mezi vychozim mistem a

destinaci.

Jedna destinace muze byt prodavana riznymi zpisoby, coz znamena, ze destinace jsou
multiprodejné. Napiiklad jedna destinace miize byt chapana jako historickd, kongresova,

kulturni nebo pléiové.lo

1.3.2 Strategie znacky!!

Znacka (brands) slouzi k rozliSovani jednotlivych destinaci. Ztélesiuje klicové vlastnosti,
hodnoty, vyhody a emocionalni zdzitky, které si klient pod touto znackou ptedstavuje.

Znacka je zpusob, jakym se destinace odliSuje od konkuren¢nich destinaci.

Definice znacky podle Kellera: ,,Znacka je produkt, ale takovy, ktery pripojuje dalsi
dimenzi diferencujici ho urcitym zpusobem od ostatnich produktii urcenych k uspokojovani
téze potieby. Tyto diference mohou byt racionalni (rozumové) a hmatatelné, vztahujici se
K produktovému provedeni znacky, nebo symbolické, emociondlni nebo nehmatatelné,
vztahujici se ktomu, €O Znacka reprezentuje. Znacky samy jsou hodnotnymi

¢

nehmatatelnymi aktivy, s nimiz je potieba nakldadat opatrne.

Znacka destinace je vyjadienim produktd, jejich vlastnosti, kvality a ceny. Zakaznik by si
m¢él byt vzdy schopen spojit danou znacku s produktem. Diilezita je loajalita klienti ke

y RV .12
znacce a tedy zvySovani objemu prodeje.

1.3.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Kazdy komunika¢ni nastroj je svym zpisobem jedineny a ma moc ovlivnit nové i1
stavajici zakazniky v jejich smySleni. Nasledujici podkapitoly se vénuji jednotlivym

nastrojim komunika¢niho mixu.

Y PALATKOVA, M. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu. Praha: Grada Publishing a. s.,
2006. [str. 16-20] ISBN: 80-247-1014-5

1 PALATKOVA, M. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2006. [str. 121] ISBN: 80-247-1014-5

2 KELLER, K. L. Strategické izeni znacky. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN: 978-80-247-1481-3.
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1.3.3.1 Reklama

vvvvv

Reklama je jednim znejstarSich, nejviditelngjSich a nejdilezitéjSich nastroju
marketingového komunika¢niho mixu. Jedna se o placenou neosobni komunikaci firem,
neziskovych organizaci, destinaci a jednotlivct, ktefi chtéji informovat nebo presvédCovat
osoby, patfici do specifické Casti vetejnosti prostiednictvim médii. K ucelim reklamy se
vyuzivaji rizné druhy komunikacnich kanal, které mohou mit podobu novin, casopist,
neperiodickych tiskovin, plakata, letaka, brozur, televize, internetu, rozhlasu, radia nebo

billboardi. **

Reklamu si plati sdm zadavatel a mize tedy ovlivnit jeji obsah. Neni tedy dostate¢né
objektivni, spiSe v ni jsou zdlirazinovany klady nezli zapory a je plna nadsazky. Tato forma

propagace muze byt dosti ndkladna.

Cile reklamy:

Informativni — jejim tkolem je vytvorit povédomi o znacce a predstavit nové produkty

véetné vlastnosti.

Piesvédcovaci — ucelem této reklamy je zapisobit a presvédcit zakaznika aby si koupil

praveé nas vyrobek nebo sluzbu.
Piipominaci — udrzuje v povédomi zakazniki produkt i znacku

Presti¥ni — mit reklamu v uréitém médiu*

1.3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je vétSinou zamétfena na kratkodobou nebo Casové omezenou nabidku
vyhod, ktera by méla sméfovat ke zvySeni prodeje produktu a zaroven by méla zarucit jeho
dlouhodoby prodej. Jejim ucelem je zvysit prodej produktd u soucasnych zakaznikli a na

zaklade kratkodobych vyhod piilakat nové zékazniky.

K nejpouzivangj$im prosttedkiim podpory prodeje u zakaznikl patfi:

3 KOTLER, P.; KELLER, K. L. Marketingovy management. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. [str. 606].
ISBN: 978-80-247-1359-5.

Y FORET, M. Marketingovdi komunikace. Brno: Computer Press. 2008. [str. 243]. ISBN: 80-251-1041-9.
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Vzorky produktu na vyzkousSeni, ochutnani

Nabidka urcitého vyrobku zdarma nebo za snizenou cenu mize byt dorucena osobné,
zaslana poStou, vyzvednuta v prodejné ¢i piibalena k jinému vyrobku (napf. vzorek
Vv Casopise). Tato forma podpory prodeje je sice nejucinngjsi, ale také nejnadkladné;jsi. Mlze

to byt naptiklad ochutnavka nového druhu piva na festivalu.
Kupony

Umoznuji jejich vlastnikovi ur€itou Gsporu z nakupu. Kupon miize byt soucasti inzeratu
V novinach nebo Casopisech, zaslan postou. Ptikladem muze byt ¢asopis, ktery si zékaznik

koupi a uvnitf bude sleva na zajezd do destinace ve vysi 5%.
Prémie (darky)

Zbozi nabizené zdarma ¢i za sniZzenou cenu jako podnét ke koupi tohoto zbozi. Mize byt
nabizen uvnitf nebo vné produktu. Naptiklad pokud zaplatime dovolenou v urcitém
terminu, dostaneme prémii ve vysi 2 dny pobytu zdarma.

Odmény za vérnost

PeCovat o stdvajici zédkazniky by meéla byt jedna z hlavnich ¢innosti spolecnosti. Tito
klienti by m¢li mit urcité vyhody plynouci z jejich vérnosti ke spolecnosti ¢i produktim.

Ptikladem takovéto odmeény za vérnost je poskytnuti slevy na nakup zajezdu.
SoutéZze a vyherni loterie

Clovék je bytost soutéziva a proto se vyrobci &i prodejci snazi podpofit prodej riiznymi
druhy soutézi. Lakadla pro zdkazniky tvofi vyhry, kterych mohou dosahnout s pomoci
Stésti nebo vlastnim usilim. Pfi¢emz Sance na vyhru mize byt na zakladé losovani (zajezd
na exotickou dovolenou je jen jeden) nebo miize vyhru obdrzet kazdy, kdo splni podminky

soutéZe (slunecni bryle na dovolenou).
Veletrhy, prezentace a vystavy

Prodej produkti, hledani novych zakaznikti nebo Siroké vefejnosti to v§e nam umoznuji
pravé veletrhy, prezentace a vystavy. Destinaci je mozné prezentovat prostiednictvim

cestovnich kancelafi a agentur. Jednou moznosti jak se muze cestovni kancelafr prezentovat

o T o 15
je prave prostrednictvim veletrhi.

> FORET, M. Marketingovdi komunikace. Brno: Computer Press. 2008. [str. 261]. ISBN: 80-251-1041-9.
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1.3.3.3 Public relations

Public relations pifedstavuje riizné programy jejichz podstatou je zlepSeni vztahii
s vefejnosti. PR je komunikacni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy,
destinace a jeji reputace. Public relations ma piispét ke zlepSeni image a pozice
firmy/destinace pfed vefejnosti. Pomoci public relations zakaznikiim nic nenabizime ani
neprodavame, pouze poskytujeme informace, popiipadé poradame rizné aktivity, které by

mély zaujmout a oslovit vetfejnost.

Public relations je mnohem ucinnéjsi nez béznd reklama, protoze muze ovlivnit
jednotlivece, kteti se zamérné vyhybaji reklamé. Dilezitou prednosti PR je diivéryhodnost a

vynalozeni niz$ich nakladid nezli na reklamu.

AKktivity, které souvisi s public relations:

Vztahy stiskem — dulezitou roli v oblasti PR hraji média. Proto je dobré poskytovat
informace o produktech a spolenosti pomoci kvalitné zpracovanych tiskovych zprav,

potadat tiskové konference ¢i poskytovat rozhovory ve sdélovacich prostiedcich.

Publicita produktit — snaha destina¢niho managementu, aby se jeho produkty dostavaly co
nejvice do povédomi lidi.

Lobovani — jednani se zastupci zakonodarci a statnich Ufednikli ohledné podpory ¢i
zamitnuti legislativnich opafeni.

Sponzorovani — pokud firma sponzoruje kulturni, sportovni a spolecenské akce, tak se

dostavéa do povédomi lidi, ktefi akce podobného typu navtévuji.'®

1.3.3.4 Direct marketing (primy marketing)

Osloveni zdkaznikl pfimou cestou bez meziclankl. Zdkaznik uz nemusi chodit na trh, ale
nabidka si ho najde sama. V souCasnosti piedstavuje direct marketing jednu
marketing se fadi: mail, katalogovy prodej, telemarketing, ndkupy prostfednictvim

pocitact, televize, rozhlasu ¢i tisku.

' FORET, M. Marketingovai komunikace. Brno: Computer Press. 2008. [str. 281]. ISBN: 80-251-1041-9.
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Vyhody piimého marketingu:

» Zacilenost na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment.

» Efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoznujici vytvofit osobné&jsi
vztah se zdkaznikem.

Moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nasi nabidku.

Operativnost realizované komunikace.

Nazornost pfedvedeni produktu.

Y V VYV V

Dlouhodobost vyuzivani, ¢im déle se Snim totiz pracuje, tim muze byt lepsi,

bohatsi na ziskané a vyuzitelné¢ informace.

RozliSujeme dva druhy pfimého marketingu adresny a neadresny.

Adresny — je urCen konkrétni osob¢. Je pfijiman lépe, nez neadresny ukazuje adresatovi, ze

si odesilatele vazi.

Neadresny — jsou to naptiklad letaky a tiskoviny dorucované zdarma do schranek.

Direct marketing dokaze zakazniky obtéZovat. BéZznou praxi se stava, ze jsou plné
schranky letaki, které nikdo necte a ty pak kon¢i v odpadcich. V soucasnosti 1ze na ¢im dal

. a1 . s 17
vice schrankach Cist ,,nevhazujte reklamni letaky*.

Direct mail umoziuje snadno a rychle informovat vybrany segment o aktualni nabidce,
novinkach, riznych ozndmenich a pfipominkach. Pro ur¢ité jedince muze plsobit jako

nevyzadana poSta a nemusi se k zakaznikovi viibec dostat.

Telemarketing znamena piimé osloveni novych ¢i souCasnych zakaznikd. Muze byt
ucinné, rychlé, i finanéné nenarocné. Je dulezité si vytvortit firemni databazi. Klienti jsou
vSak ochuzeni o moznost vizudlni prezentace vyrobku. Firmy vyuzivaji call centra pro
inbound telemarketing (zodpovézeni prichozich telefonati zakaznikd) a outbound

telemarketing (telefonaty stavajicim i potencialnim zékaznikﬁm)lg.

Y FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2008. [str. 319]. ISBN: 80-251-1041-9.
¥ KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketingovy management. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. [str. 647].
ISBN: 978-80-247-1359-5.
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1.3.3.5 Osobni prodej

Muze byt definovan jako dvoustrannad komunikace ,,tvafi v tvar. Na rozdil od ostatnich
nastrojii je vtomto piipad¢ dulezitd osobni interakce se zakaznikem. Jde tedy o ustni
poskytovani informaci, piedvadéni produktu potencialnimu spotiebiteli za ucelem

realizace prodeje.

Osobni prodej ma tu moc, Ze mtize vice nez jiné nastroje komunikace ovlivnit zdkaznika a
presvédcit ho o prednostech nabidky. Prodejce muze operativné a U¢inné€ reagovat na

zékaznikovi dotazy, prani a piipominky.

Bohuzel osobni prodej ma mensi pole plsobnosti nez ostatni komunikaéni nastroje.
Existuje Spatna kontrola prodejcti a nebezpeci, ze prodavajici poskytne chybné informace

zakaznikovi, které mohou poskodit image a dobré jméno firmy.

Prodejce by nemél pulsobit natlakové na osloveného klienta, ale mél by mit roli
informativni. Ohleduplnym zptisobem by mél potencialniho zdkaznika zaujmout, vysvétlit
mu klady produktu. Dilezity je také styl predvedeni a prezentace. Osobni prodejce by mél
byt dobte Skoleny a védet jak zaptisobit a jakym zplsobem reagovat na otazky, postoje a

reakce Kklienta.*®

1.3.3.6 Interni reklama

Je velmi podobna samotné reklamé s tim rozdilem, Ze se pouziva pifimo v misté subjektu,
ktery ma zajem na zvySeni objemu prodeje prostiednictvim propagace. Komunikace
v misté prodeje (hotel, dopravce, cestovni kancelar), miize mit podobu riznych letaki,

pouta&i, brozur, tabuli a napist.?

1.3.3.7 Sponzoring

Ve vétsiné firem je tento nastroj komunika¢niho mixu vyuzivan v malém méfitku.
V soucasné dob& dochdzi k rGstu vyuZivani tohoto néstroje, coz souvisi se zvySovanim

poctu pofadanych aktivit a akci, které poskytuji ptilezitost pro sponzoring.

Y FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2008. [str. 276]. ISBN: 80-251-1041-9.

2 PALATKOVA, M.. Destinacni management a vytviieni produktii v cestovaim ruchu: Misti, ndrodni a
mezindrodni marketing destinace. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2007. [str. 135].
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Pojem sponzorstvi Ize chapat jako investovani penéz nebo jinych vkladi do aktivit nebo
akei, které jsou potradany riznymi subjekty. Cim vétsi publikum dana akce ma, tim vice
lidem se logo sponzora dostane do povédomi. Dochdzi ke spojovani znacky firmy

S urcitymi vyznamnymi udalostmi.

Sponzoring muze mit dva typy. Prvnim mize byt sponzorstvi spojované s rtiznymi
udélostmi a tento typ je také nejznaméjsi. Firmy mohou sponzorovat fotbalové soutéze,
tymy, sportovce, koncerty, festivaly, spoleCenské akce, umélce nebo televizni potady.
Nejstarsi formou sponzoringu je mecenasstvi, které 1ze povazovat spiSe za charitu. Kdy
bohati 1idé a firmy vénuji penize chudym, nemocnym, $koldm a riznym ustavim. Mezi

tyto akce mohou patfit rizna sportovni utkani, spolecenské akce, festivaly nebo koncerty.

Pfi sponzoringu dochdzi k vzajemné interakci sponzora, ktery pomaha sponzorovanému
subjektu naplnit jeho projekt a sponzorovany naopak pomaha sponzorovi dostat se do
vétsiho povédomi, ziskat nové klienty, upevnit si postaveni u stavajicich klientd, zvysit

podil prodeje na trhu, zlepsit a ovlivnit image firmy a produktt.

Sponzorstvi je méné€ zacilené na konkrétni produkt a je pod mensi kontrolou sponzora nez
reklama, coz znéj ¢ini ndstroj nepifimy. Nepiimé ndstroje jsou vétSinou lépe piijimané
vefejnosti. Casto tento néastroj komunikaéniho mixu nemusi byt piili§ efektivni. V jeho
popfedi se muze konat fotbalovy zapas nebo stat umélecké dilo, které zcela zastini znacku
a jméno sponzora. Efekt sponzorstvi zavisi na vystaveni neboli umisténi loga sponzora.
Sponzorstvi tykajici se produktu, ktery je v souladu s ofekavanim cilové skupiny, bude
Iépe zapamatovano. Také lze predpokladat, ze ¢im vice osob se zajimd o predmét

o oar 1o xwr v ’ . v r r 21
sponzorovani, tim siln¢j$i bude pieneseny efekt mezi sponzorovanou znackou a udalosti.

Nez se sponzor rozhodne investovat finan¢ni prostfedky, mél by si ur€it, na jakou cilovou
skupinu chce zapisobit. MéEl by tedy volit vhodné projekty tak, aby zasahly cilovou
skupinu. Pokud se bude chtit zamétit na mladé lidi, bude sponzorovat festival popularni
hudby. Pokud jeho vybranou cilovou skupinou bude demograficka skupina s vyS$im

platem, d& pfednost sponzoringu golfu nebo tenisu.?

21 De PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; Van Den BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha: Grada,
2003. [str. 327-330]. ISBN 80-247-0254-1

%2 De PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; Van Den BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2003. [str. 332]. ISBN 80-247-0254-1

17



1.3.3.8 Internetovd komunikace

V soucasné dobé patii k jednomu z nejrozsifenéjSich a nejvyuzivangjSich nastroji
komunika¢niho mixu. Malo kdo si umi piedstavit svlij zivot bez vyuzivani internetové
komunikace. Spousta pracovnich mist je zavisld na pocita¢i a internetu. VyuZzivani
socidlnich siti, komunika¢nich programt, ICQ, Skypu, e-mailu a jinych programi
usnadiiuje praci a Setii Cas.

Rozvoj elektronickych médii pfinesl velké zmény piredev§im prostfednictvim
elektronického obchodu, diky kterému se zjednoduSilo objedndvani produktu, zbozi a
sluzeb cestovniho ruchu z pohodli domova. Tato informacni technologie poptavajicim
rovnéz umoziuje zjistit nejlevnéj$i a nejvhodnéjsi nabidku, kterda by nejlépe dokazala
uspokojit jeho potfebu. A naopak subjektim cestovniho ruchu se snadno dafi prodavat a
prezentovat jejich produkt. Diky internetovému obchodu Ize operativné podle momentalni
situace, volné kapacity ménit ceny zdjezdi cestovnich kancelari, letenek, leteckych
spole¢nosti 1 ubytovani v hotelich. Vyhodou je moznost pfidavat aktualni novinky, last
minute a dal$i specidlni akce a balicky. Dochazi ke globalizaci a to tim zplisobem, ze

zadkaznici z celého svéta si mohou kdykoliv, odkudkoliv zakoupit cokoliv.

Marketingova komunikace prostfednictvim pocitact snizuje naklady na propagaci a prode;j.
Zrychluje a rozsifuje komunika¢ni moznosti, ale hlavné vede k vytvareni trvalych vztahi a

vazeb mez prodejcem a zdkaznikem, k uspokojeni individuélnich pfani a potfeb.23

1.3.3.9 Lobbing?+

Jednim z nastrojli, ktery se zaméfuje na zastupovani, obhajovani a prosazovani zajmu
riznych subjektii cestovniho ruchu vi¢i vefejnym institucim, je lobbovani. Predstavuje
snahu ziskat podporu, ovlivnit vytvafeni a pfijimani zédkonii prostfednictvim jedndni se
zakonodarci, politiky a vladnimi Gfedniky. Lobbing je nejucinnéjsi zplisob jak dosahnout
odstranéni legislativnich ptekdzek ¢i regulacnich opatfeni a vytvofit tak co nejptiznivejsi
politické a legislativni podminky pro fungovani téchto subjekth. Jde v zdsadé o nepiimé,

neoficialni informovani politické moci, legislativnich a spravnich organii ze strany

2 FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2008. [str. 333]. ISBN: 80-251-1041-9.

24 PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2010. [str. 120-121]. ISBN: 978-80-247-3622-8.
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vyrobct, distributord, spottebitell, ale i odborovych odvétvovych a obcanskych sdruzeni a
spolkti. Zékladem je predavani pravdivych, ale bézné malo znamych odbornych informaci
tém, ktefi maji o této oblasti rozhodovat. Popiipadé muze jit téz o ziskdvani informaci o
piipravovanych legislativnich opatfenich, na néz by se mély subjekty cestovniho ruchu

pfipravit eventualn¢ se pokusit ovlivnit jejich kone¢né znéni.

Dutlezitou ulohu piedstavuji realizatofi této formy komunikace tzv. lobbisté. Predstavuji
vyslance podnikatelskych subjektt, politickych stran, svazi, asociaci, zajmovych sdruzeni,
nevladnich organizaci atd., ktefi metodou dialogu komunikuji s osobami, které svymi

kompetencemi mohou ovlivnit ur€ity vyvoj nebo rozhodovani o predmétu lobbingu.

V ceském prostiedi je lobbovani Casto spojovano S korupci a zneuzivanim pravomoci. Ma
u nds tedy Spatnou povést. Ve své pravé podstaté vSak lobbovani predstavuje korektni
aktivitu a stale castéji vyuzivany komunika¢ni prostfedek nejen ve sféfe vefejnych

zalezitosti.

2 Zakladni charakteristika destinace Posazavi

2.1 Vymezeni destinace Posazavi

Turisticka destinace Posazavi je zaclenéna do turistické oblasti Sttedni Cechy - JIH. Tato
oblast se dale déli na lokalni destinace, z nichz nejaktivnéjsi je Kraj Blanickych rytifi. Na

, . - Lo o , oy <o, 25
uzemi se nachazi celkem 99 obci a jeho pfirozenym centrem je mésto BeneSov.

Jedinecénost destinace

Hora Blanik a feka Sazava - dvé zajimava mista kousek od Prahy. Reka Sizava je na
seznamu chranénych lokalit Natura 2000 a hora Blanik se nachédzi pfimo ve stfedu
Chranéné krajinné oblasti Blanik. Tyto dvé lokality jsou turisticky ptistupné a hojné
navStévované. Mistni organizace usiluji o to, aby ob¢ oblasti se zajimavou ptirodou

nabidly navstévnikiim co nejvétsi servis a zaroven byly uchovany i pro pfisti generace jako

» MAS Posazavi. www.leader.posazavi.com: Rozvoj cestovniho ruchu [online]. [Citovano dne 25. 3. 2011]
Dostupné z: <http://www.leader.posazavi.com/cz/article.asp?article_id=3012>
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http://www.blanicti-rytiri.cz/

mista, kde panuje vzédjemna harmonie lidi a ptirody. Ochrana piirody je v téchto lokalitach

r~r

na prvnim misté spolu s péci o navstévniky.

V regionu jsou mimoiadné ptiznivé podminky pro aktivni cestovni ruch. Jsou zde
soustfedény kulturné-historick¢ a pfirodni atraktivity a pamatky, velmi pocetnd tada
drobnych méné znamych pamatek, konaji se kulturni a spolecenské akce. Vse je propojeno
vodackou trasou feky Sdzavy, mnozstvim péSich i1 cyklistickych tras a také velkym

mnozstvim nau¢nych stezek.”®

Posézavi - spojeni pfirody, historie a aktivniho odpocinku. Tak lze specifikovat tuto
jedine¢nou c¢ast StredoCeského kraje. Z hlediska turistické navstévnosti je nejvice
exponovanou casti Posazavi pracovné rozliSovana I. zona — tedy oblast v té€sné blizkosti
feky Sazavy. Ta je specificky zaméfena predev§im na vodactvi, aktivni a Castecné také
poznavaci cestovni ruch. Oblasti ptedevsim poznavaciho cestovniho ruchu je II. zéna, a to
jak z pohledu navstévnosti pamatek, tak z hlediska moznosti poznavani piirody. Tato
oblast také poskytuje dalsi sluzby pro navstévniky a je s fekou Sazavou bezprostiedné
propojena. III. zona je oblasti bez tésné navaznosti na feku Sazavu, piesto vSak plni
doplitkovou funkci pro destinaci. Je zamé&fena predeviim na pobyt v piirods.?’

. ORPCemosice

ORP Ricany

ORP Kutnd Hora

\_,,_\\\ Cf,«
Vg

Zdroj: www.posazavi.com

% MAS Posézavi. www.leader.posazavi.com: Rozvoj cestovniho ruchu [online]. [Citovano dne 25. 3. 2011].
Dostupné z: <http://www.leader.posazavi.com/cz/article.asp?article_id=3010>

2" MAS Poséazavi. www.leader.posazavi.com: Rozvoj cestovniho ruchu [online]. [Citovano dne 25. 3. 2011].
Dostupné z: < http://www.leader.posazavi.com/cz/article.asp?article_id=3008>
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2.2 Spolupradce a partnerstvi v regionu

2.2.1 Spolecnost Posazavi o. p. s.28

V Poséazavi pusobi mistni akéni skupina mistni akéni skupina Posazavi s pravni formou
organizace obecné prospésné spole¢nosti — Posazavi o.p.s. Spole¢nost vznikla na zakladé
poptavky partnerit v regionu jako platforma pro rozvoj regionu a pro zkvalitnéni
spoluprace mezi jednotlivymi partnery — podnikateli, neziskovymi organizacemi, obcemi,

svazky obci, mésty a stanimi ufady.

Mistni akéni skupina pracuje na tzemi 99 obci, které tvoii region Posazavi. Pro tento
region plni funkci servisni organizace, ktera zajiSt'uje aktivity a koordinaci pro rozvoj
regionu Posazavi. Obecné prospésna spolecnost Posdzavi o. p. s. vznikla zapisem do

rejstiiku obecné prospesnych spolecnosti dne 25. bfezna 2004.

Existence spolec¢nosti Posdzavi o.p.s. je pro region velmi dilezitd, protoze piinasi vice
finan¢nich prostfedkl na jeho rozvoj v riznych oblastech. Partnerem mistni akéni skupiny
se muze stat kdokoliv, kdo ma pocit, ze mize svymi ¢innostmi, napady a kreativitou
piispét ke zlepSeni situace v regionu. VSichni partnefi dostavaji poradensky servis pii
ptipravé Zadosti o finan¢ni prostfedky z riznych fondid a granti a zaroven obecné
prospésna spolecnost Posazavi iniciuje propojovani jednotlivych projektd do funkénich

celku.

Mistni akéni spolecnost Posazavi podepsalo smlouvu s Ceskou centralou cestovniho ruchu

(CzechTourism) na zajisténi sluzeb v ramci ¢innosti destina¢niho managementu.

24

prohlubovani partnerstvi. V ramci téchto aktivit se stalo Posazavi o.p.s. partnerem projektu
StiedoCeského kraje zaméfeného na tvorbu partnerstvi a zvySeni absorpcnich schopnosti

kraje pfii realizaci rozvojovych projektt.

% MAS Posazavi. www.leader.posazavi.com: MAS — Projeky Leader [online]. [Citovano dne 14. 3. 2011].
Dostupné z: <http://www.leader.posazavi.com/cz/area.asp?place_id=1&area_id=59>
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Obecné prospé&iné sluzby?

Cilem spolec¢nosti je rozvoj regionu Posazavi a poskytovani obecné prospésnych sluzeb a

to zejména:

>

>

vV Vv VYV V

vV VvV VYV ¥V V VY

Rozvoj a propagace regionu Posazavi a jeho turistického potencialu.
Vytvareni novych forem a moznosti ekonomického a turistického vyuziti krajiny.

Ochrana obrazu krajiny, sidel a jejich hodnot jako jediného zakladniho prostiedku

pro rozvoj turistického ruchu.

Podpora multifunkéniho zeméd€lstvi a ochrana zivotniho prostiedi.
Sluzby pii financovani projekti k rozvoji regionu Poséazavi.
Posouzeni projektti zaméfenych k rozvoji regionu Posazavi.

Tvorba informaéni databanky ke shromazdéni informaci prospé&$nych k rozvoji

regionu Posazavi.

Soucinnost se zahrani¢nimi subjekty majicimi vztah k regionu Posazavi.
Ptiprava informacnich a metodickych materialt a Skolnich pomticek.
Vychova, vzdélavani a informovani déti a mladeze.

Zajistovani osvéty a vzdélanosti lidského potenciélu kraje.

Provoz IC — koordinace a rozvoj.

Atestovani sluzeb poskytovanych svymi ¢leny pro zajiSténi kvality a standardu

sluzeb.

Komunikace s organy statni spravy a samospravy pii spolupraci na rozvoji regionu

Posazavi.
Poradenska ¢innost.

Cinnosti spojené se spolupraci a organy Evropské unie v ramci rozvoje regionu

Posazavi.

2 Vyroéni zprava spole¢nosti Posazavi o. p. s. 2009
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Zivnostenska opravnéni®

Organizace Posazavi o. p. s. je také registrovana u Zivnostenského uradu v BeneSoveé pro

volnou zivnost Vyroba, obchod a sluzby. Pifedmétem jejich ¢innosti jsou:

» Vydavatelské ¢innosti, polygraficka vyroba, knihatské a kopirovaci prace.

» Vyroba, rozmnozovani, distribuce, prodej, pronijem zvukovych a zvukoveé-

obrazovych zaznamu a vyroba nenahranych nosicti udajti a zaznamt.
» Zprostiedkovani obchodu a sluzeb.

» Cinnost informacnich a zpravodajskych kancelafi, poradenskda a konzultacni

¢innost, zpracovani odbornych studii a posudkd.
» Reklamni ¢innost, marketing a medialni zastoupeni.
» Provozovani cestovni agentury a privodcovska ¢innost v oblasti cestovniho ruchu.

» Mimoskolni vychova a vzdélavani, poradani kurzl, Skoleni, véetn¢ lektorské
¢innosti.
» Provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnich zafizeni, poradani

kulturnich produkei, zadbav, vystav, veletrhli, ptehlidek, prodejnich a obdobnych

akci.

Financovani’

Posazavi o. p. s. ziskava finan¢ni zdroje od svych partnerii (podnikatelskych subjekti, obci
a meést, svazkll obci, statnich organizaci a neziskovych organizaci) za sluzby, které jim
poskytuje. Dalsi financni prostiedky tvofi dotace z programli typu Leader a od
CzechTourism se kterymi spolupracuje. Také poradenskou cinnosti a praci na piipravé
konkrétnich projektl vznikaji nové finan¢ni prostiedky. Dalsi prostiedky pro financovani
ziskava mistni akéni skupina Posazavi ze zdroji Evropské unie, StfedocCeského kraje a

Ministerstva pro mistni rozvoj.

%0 yyro¢ni zprava Posazavi o.p.s. 2009

31 Zdroj: interview s feditelkou MAS Posazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011
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2.3 Analyza nabidky cestovniho ruchu destinace Posazavi

2.3.1 Charakteristika nabidKky v cestovnim ruchus3z

Nabidka cestovniho ruchu je reprezentovana souhrnem vSech komponentli nutnych

k realizaci ucasti na cestovnim ruchu a k napInéni o¢ekavanych efektu.

Predmétem nabidky jsou atraktivity, sluzby, hmotné statky a jiné uZzitecné efekty, jejichz
cilem je uspokojeni potieby ucastnikl cestovniho ruchu. Jsou realizovany v urcitém case a
na urcitém miste.

Nabidku cestovniho ruchu tvoii dvé zdkladni soucésti — atraktivity cilovych mist a

vybavenost mist zaFizenimi cestovniho ruchu.

2.3.2 Primarni nabidka cestovniho ruchu destinace Posazavi

Tvoii dominantni slozku nabidky cestovniho ruchu. Jsou to vétSinou atraktivity ptirodniho
charakteru nebo uméle vytvofené. Urcuji cil cesty a uspokojuji zékladni potteby ucastnikii

cestovniho ruchu.*

PRIRODNI ATRAKTIVITY?

Region Posazavi ma velmi ¢lenity terén. Svym osobitym razem krajiny, jenz skyta
kopcovity terén, tdoli, vrchoviny, vodni plochy, lesy, louky a pole, pisobi rozmanitym

dojmem.

Destinaci Posazavi dominuji vrcholy Malého a Velkého Blaniku (638 m. n. m.), které
jsou soucasti chranéné krajinné oblasti Blanik. Na vrcholu Velkého Blaniku stoji
rozhledna, ze které je mozné vidét okoli. Posvatna hora Blanik je opfedena povéstmi o

svatém Véaclavu a blanickych rytifich. Rozhledna a osobity raz krajiny vytvari jedinecné

%2 MALA, V. Cestovni ruch (vybrané kapitoly). Praha: Vysoka $kola ekonomické v Praze, 1999.[str. 45].
ISBN: 80-7079-443-7.

3 MALA, V. Cestovni ruch (vybrané kapitoly). Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 1999.[str. 46].
ISBN: 80-7079-443-7.

% Posazavi o. p. s. www.posazavi.com: Pfirodni zajimavosti [online]. [Citovano dne 3. 3. 2011] Dostupné z:
<http://tourist.posazavi.com/cz/memories.asp?category_id=4>
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podminky pfedevsim pro pési turistiku a cyklistiku. Cestou k vrcholu Velkého Blaniku lze

nasledovat nau¢nou stezku.

V destinaci Posazavi se vyskytuje velké mnozstvi cyklotras (63) pésich turistickych tras

a nauc¢nych stezek.

Posazavim se jako modra nit vine Feka Sdzava, kterd je sjizdnd a kazdym rokem se na
pout’ po jejich zakoutich vydé velké mnozstvi vodaki. Sazavu je mozné sjizdét na kajaku,
kanoi i raftu. Jiz od 20. stoleti se tato feka stala vyhleddvanym mistem navstévniki, ktefi
touzili po klidu a spojeni s pfirodou. Z tohoto divodu pii bfehu feky vznikalo velké

mnozstvi trampskych osad. Tramping a vodactvi — to je fenomén feky Sazavy.

Rybafri si ptijdou rovnéz na své, protoze v regionu existuje spousta rybnikd vyuzivanych
pro rekreacni 1 sportovni rybolov — rybnik Valcha, rybnik Smykov, Pansky nebo Hamersky
rybnik. Lovit se dd nejen v rybnicich, ale také v fekach, potocich nebo vodnich nadrzich.

Kazdy rybaf by mél mit platnou povolenku.

Zamecké parky - V regionu se nachazi celkem 36 zameckych parkd. Nejrozsahlejsi je
park zamku Konopisté. Zamecky park zahrnuje i bazantnici a oboru. Dalsi vyznamné

parky se nachézeji ve Vlasimi, Vrchotovych Janovicich a kolem zdmku Jemniste.

KUTLURNE-HISTORICKE ATRAKTIVITY

Celd oblast nabizi né€kolik hradi a zamkl, které je moZné navstivit. Na jednotlivé
historické objekty jsou navazany dalsi sluzby. Nasledujici fadky mapuji nejnavstévovangjsi
kulturni paméatky daného turistického regionu dle statistickych udaji ziskanych z MAS

Posazavi [viz. tabulka €. 4].

Hrady a zamky

o Zdimek Konopi§té35

Primarni nabidka: Pivodni sttedovéka pevnost s vice nez sedmisetletou historii je spjata
zejména se jménem naslednika rakouského triinu FrantiSka Ferdinanda d’Este, ktery mu

dal na pfelomu 19t¢ho a 20tého stoleti souasnou podobu. Konopisté nabizi tfi hlavni

% Zamek Konopisté. www.zamek-konopiste.cz [online]. [Citovano dne 10. 3. 2011]. Dostupné z:
<http://www.zamek-konopiste.cz/>
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prohlidkové okruhy, pfi kterych se turisté a navstévnici mohou seznamit se salony jizniho 1
severniho kfidla a se soukromymi pokoji Frantiska Ferdinanda d’Este. Dale jsou nabizeny
dopliikkové okruhy nabizejici prohlidku Muzea sv. Jifi, stielnici, vystavu vénovanou
nasledkim atentatu na FrantiSka Ferdinanda a prohlidku skleniki v pfilehlé Razové

zahradé.

Sekundarni nabidka: KonopiSté neldkd turisty pouze na prohlidky, ale konaji se zde
rizné spolecenské a kulturni akce, potfadaji se zde svatebni obtfady. Aredl nabizi
obcerstveni v kavarné d’Este, Razové kavarné a v bistru na nadvoti. Dale jsou zde k
dispozici prodejna publikaci a moznost projizd’ky vyletnim vlackem a historickym vozem.

V podzamci se nachazi placené parkoviste.
e Hrad Cesky Sternberk®®

Primarni nabidka: Ranné goticky hrad je nazyvan perlou Posazavi. Je spravovan
soukromymi vlastniky — v restituci objekt ziskali zpé&t piivodni vlastnici, rod Sternberki.
Nabizi prohlidkovou trasu s ¢eskym i cizojazynym vykladem, ve které je zahrnuto patnact

historicky zafizenych mistnosti. Soucasti hradniho komplexu je i hladomorna.

Sekundarni nabidka: Hrad nabizi tradi¢ni sluzby jako placené parkovani v podhradi,
obcerstveni, prodej tiskovin a upominkovych predméti. K hradu patii také Park hotel
Cesky Sternberk nabizejici ubytovaci a stravovaci sluzby. Je zde mozné pofadat svatebni

obfady a zahradni oslavy.
. o 37
o Zamek Jemnisté

Primarni nabidka: Zamek pochazi ze 14tého stoleti a stejné jako Cesky Sternberk byl
vracen v restituci pivodnim vlastnikim. Je mozné absolvovat tradicni prohlidku s
privodcem po zadmeckych komnatich a od letosniho roku se sluzby rozsifily o mozZnost

vyuziti darkovych poukazii na prohlidku s welcome drinkem.

Sekundarni nabidka: Nové je zde k dispozici prohlidka zahrady s architektkou nebo
zakoupeni piknikového kose s moznosti poobédvani ptimo v zamecké zahrad¢. Tento park
slouzi jako mensi ZOO, jejiz soucasti jsou: dva bili pavi, mluvici papousci, klokan, lamy a

myval. Vhodné pro navstévu rodin s détmi. V aredlu je k dispozici Zamecka restaurace a

% Hrad Cesky Sternberk. www.hradceskysternberk.cz [online]. [Citovano dne 10. 3. 2011]. Dostupné z:
<http://www.hradceskysternberk.cz/>

¥  7amek Jemists. www.jemniste.cz [online]. [Citovano dne 10. 3. 2011]. Dostupné z:

<http://lwww.jemniste.cz/zamek/>
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Café Custoza. Pro pofadani spolecenskych akci je mozny pronajem tane¢niho salu, kaple,
restaurace a parku. V komplexu je také k dispozici ubytovani v apartmanech, véetné

stravovacich sluzeb.

Klastery
. O .
e Sazavsky klaster

Mezi nejznaméjsi cirkevni pamatky Posazavi patii Sazavsky klaster z roku 1032. Nachazi
se v mésté¢ Sdzava, rodisti Jiftho Voskovce. Tento kldster je spojen se jménem svatého
Prokopa, ktery zde byl opatem a tdajné€ zil v jeskyni jako poustevnik a nakonec zde také

zemfel. Kone¢nou barokni podobu klastera vytvofil slavny architekt Kylian Dientzenhofer.

Muzea a galerie®
o Méstské muzeum v Tynci nad Sazavou.

Ke kamenné rotund¢ jako sakralnimu objektu patfil téz sidelni objekt, odkryty pfi
vyzkumu v roce 1969. Na jehoz misté vznikl na pielomu 12. a 13. stoleti kamenny
romansky palac a u n¢ho pozdé¢ji obrannd hranolova véz pfi rotundé. Dnes je v budové

palace umisténo méstské muzeum s expozici Tynecké kameniny.
o  Muzeum motocyklii v Netvoricich

Motocyklové a technické muzeum Netvofice je orientovano vedle motocykl (120 kust)
také na automobily, tfikolky, invalidni voziky, motocykly se sajdkarem, specialni stabilni
motory, souc¢asnou produkci znacky JAWA, historické traktory a technicky historické

zajimavosti.
o Muzeum uméni v BeneSové

V roce 1992 zde byla vefejnosti zpfistupnéna expozice vénovand déjindm meésta a okoli,
uméleckym pamatkdm regionu a vytvarnikim, kteti zde pulsobili. Zajimavosti je

etnografie. Prezentovan je predev§im lidovy odév a textil, ndbytek, podmalby na skle a

% MAS Posazavi. www.posazavi.com: Poznavéni; Cirkevni pamatky [online]. [Citovano dne 10. 3. 2011].
Dostupné z: <http://tourist.posazavi.com/cz/memory.asp?memory_id=5>

% Posazavi o. p. s. www.posazavi.com: Poznavani; Muzea [online]. [Citovano dne 3. 3. 2011]. Dostupné z:
<http://tourist.posazavi.com/cz/memories.asp?category_id=6>
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lidova plastika. V rdmci Muzea uméni je prezentovana grafika a expozice ¢eskoslovenské

fotografie, ktera je jedina v Ceské republice.
o  Muzeum Podblanicka ve ViaSimi

Zamek ve VlaSimi, plivodné stfedovéky hrad ptipominany v pisemnych pramenech k roku
1318, se v roce 1988 stal hlavnim sidlem okresniho muzea. Vlastivédna expozice

Podblanicka prezentuje archeologické nalezy vcetné ukazek fauny a flory.

o Vojenské muzeum LeSany

Mezi obcemi Krhanice a LeSany u Tynce nad Séazavou se v prostoru byvalych
délostreleckych kasaren nachazi od roku 1996 expozice Vojenského technického muzea
Vojenského historického ustavu Praha. Sbirky jsou Siroké vetejnosti prezentovany v sedmi

halach, pod Sesti ptistfesky a na volném prostranstvi.

Zhodnoceni

Z hlediska kulturniho poznani nabizi vy¢erpavajici informace zamek Konopisté, na kterém
je mozné stravit takrka cely den. Poskytované sluzby a doprovodné programy jsou vhodné
pfedevsim pro rodiny s détmi, nebo pro seniory, ktefi jisté oceni, Ze nemusi absolvovat
pfesuny autobusem za dal§imi turistickymi cily. Hrad Cesky Sternberk a zdmek Jemnisté
nabizeji krat$i prohlidky a jsou také rozlohou mensi. Nachazeji se od sebe zhruba dvacet
kilometrd, proto by mohly tézit ze své geografické blizkosti a vzajemné se propagovat.
Diky tomu, by mohlo dojit ke zvySeni navstévnosti téchto objektli a zarovenn by to byl
dobry diivod pro navstévniky, aby se v regionu zdrzeli déle. Pro potfddani kulturnich akci
nabizi nejvhodnéjsi podminky zdmek Jemnisté, nebot’ je zde moZnost prondjmu vétSiny
zameckych prostor i pfilehlych objekti a nabizi i nadstandardni ubytovaci sluzby.

V regionu je mozné navstivit muzea podle zamétujici se tématiky.

ORGANIZOVANE ATRAKTIVITY
e Sazavafest

Tento hudebni festival se za dobu své desetileté existence stal tradi¢ni kulturni akci, ktera

patii mezi nejveétsi a nejnavstévovanéjSich v CR. Festival zasazeny do romantické ptirody
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Posazavi, ktery je dnes uz tradici. A to predevSim diky vérmym fanouSkim a

navitévnikim. Tento rok se bude Sazavafest konat 4 - 7. 8. 2011 v Benesové.*°
e  Hudebni festival Jaro Josefa Suka

Me¢sto BeneSov porada Jaro Josefa Suka vzdy v mésici dubnu jiz od roku 1990. V roce
2010 probéhl jubilejni 20. rocnik tohoto festivalu. Dramaturgicky atraktivni koncerty
klasické 1 jazzové hudby probihaji na tiech mistech BeneSova. V secesni aule Gymnazia

v S v . v 7 v v r . v 41
Benesov, v Simove sini Muzea uméni BeneSov a v Méstském divadle BeneSov.
e Madjové slavnosti ve ViaSimi

Kazdym rokem se ve vlaSimském parku kond oslava prvniho maje, kterd je hojné
nav§tévovana. V aredlu parku je mozné zdarma navstivit zamek, zamecké véze, stary hrad
a Cinsky pavilon. Po cely den zde probihaji kulturni a hudebni akce. Jedno podium je
uréeno pro déti a druhé pro dospélé. DéEti si mohou vybrat ze soutézi, které jsou pro né
uréené. I dospéli si pfijdou na své v prevleku sumo zapasnika, pfi projizd’ce pramici po
fece Blanici nebo po arealu parku v zameckém kocare. Soucasti téchto oslav je drezara

koni, kinematické cvi€eni se psy, show sokolnikil a jejich dravcet.

o Folkovy kvitek
Vroce 2011 oslavi tento hudebni festival jubilejni dvacaty ro¢nik. Tento dvoudenni
festival se kond kaZdorotné v romantickém prostfedi pfirodniho divadla na zamku
Konopisté. Na hudebni scéné zazni &esky folk a country.*

e Oslavy rdadia Blanik

Kazdym rokem réadio Blanik oslavuje své narozeniny v pfirodnim divadle na zamku

Konopiste. Predstaveni se ti€astni fada pfednich ¢eskych in‘[erpretﬁ.43

0 www.sazavafest.czz Uvodni strana [online]. [Citovano dne 3. 3. 2011]. Dostupné z:

<http://www.sazavafest.cz/>
# Zpravodaj mistni ak&ni skupiny Posazavi 1/2010

2 HOPP, J. www.folktime.cz: Servis; PR [online]. [citovano dne 3. 3. 2011]. Dostupné z:
<http://www.folktime.cz/pr/na-konopiste-se-v-sobotu-8-kvetna-sjedou-nejtalentovanejsi-hudebnici-z-cele-
ceske-republiky.html>

* PETERA, M. www.radiotv.cz [online]. Datum vydani: 30. 10. 2010. [Citovano dne 3. 3. 2011]. Dostupné
z:  <http://lwww.radiotv.cz/p_radio/r_obecne/radio-blanik-se-pripravuje-na-oslavu-narozenin-chysta-i-dalsi-
akce/>
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e Slavnosti piva Ferdinand

Oslava piva Ferdinand v prostorach pivovaru v BeneSové — hudba, pivo, jidlo a spousta

dal$ich atrakei.
o  Odemykani/zamykani ieky Sazavy

Kazdym rokem z jara se déda Sazava chystd svym kouzelnym kli¢em odemknout feku
Sazavu pro vSechny vodaky. Zahajeni probiha vétSinou v Tynci nad Sazavou, kde ma sidlo
organizator celé akce Bisport. Toto outdoorové centrum pujcuje veskeré vybaveni pro

vodaky. Na podzim pro zménu probihd zamykani feky Sazavy.
e Posazavska trilogie

Vodacké a turistické centrum Bisport pofdda kazdorocné v Tynci nad Sdzavou naro¢ny zavod
v béhu, na vod¢ a na kole pod nazvem Posazavska trilogie. Letosni jiz sedmnacty ro¢nik
ptivital na 100 vodéaka, cykloturistli a ptatel aktivniho pohybu v ptirod€. Trasa zavodu vedla

vétSinou po znacenych turistickych cestach v okoli Tynce nad Sazavou.

Zhodnoceni

Region nabizi celou fadu hudebnich koncertti a festivali. Sdzava fest, je uréen pro mladé
lidi, ktefi maji rddi moderni muziku a radi se bavi. Naopak Folkovy kvitek nebo Oslavy
radia Blanik jsou ureny pro star$i generaci, kterd ma rada ¢eskou hudbu predevsim folk a
country. Na své si v destinaci Posazavi pfijdou 1 vyznavaci klasické a jazzové hudby. Pro
rodiny s détmi, mladé lidi, ale i seniory jsou ureny Majové slavnosti ve Vlagimi. Hudba
hraje po cely den Ceska a stfidaji se zde interpreti vSech vékovych skupin. Déti se mohou
ucastnit riznych soutézi nebo zavodi. Détskému publiku se nabizi moZnost zazpivat si vat
s jejich oblibenymi détskymi bavi¢i a zpévaky. Pro sportovni nadSence se kazdoro¢né
Vv regionu pofadaji cyklistické zavody, béZecké zavody, Posdzavska trilogie nebo mohou
vyuzit feky Sazavy a sjet si oblibenou vodackou trasu Tynec — Pikovice. Pro pivni

nadsence se konaji pivni slavnosti pivovaru Ferdinand.
Tyto atraktivity tvofi zakladni sloZku nabidky cestovniho ruchu. Stavaji se hlavnimi
motivy ucasti na cestovnim ruchu a uspokojuji tak piedev§im motivacni, primarni

potfeby.44

* MALA, V. Cestovni ruch (vybrané kapitoly). Praha: Vysoka §kola ekonomicka v Praze, 1999.[str. 48].
ISBN: 80-7079-443-7.
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2.3.3 Sekundarni nabidka cestovniho ruchu destinace Posazavi

Aby mohly byt atraktivity cestovniho ruchu navstiveny a vyuzity, a aby mohla tato mista
vstoupit na trh cestovniho ruchu, musi byt dostupna a musi byt vytvofeny podminky pro
pobyt v nich ve formé& vybavenosti mist zafizenimi cestovniho ruchu. Tuto vybavenost
tvofi predev§im dopravni, ubytovaci, stravovaci, sportovni, rekreacni a dals§i zafizeni.
Kterda vytvareji materidln¢ technickou zékladnu a zvySuji potencial a realizaci sluzeb

, 45
cestovniho ruchu.

Navrh rfeSeni nedostatku

Zasadnim problémem je absence dat v oblasti hromadnych ubytovacich zafizeni a
stravovacich  zafizeni vregionu Posazavi. Prostfednictvim webovych stranek
www.posazavi.com se dozvime urcité informace o kategoriich stravovacich a hromadnych
ubytovacich zatizenich, ale nejsou zde zmapovany vSechny zafizeni v regionu. Dalsi data
mohou byt nalézena na strankach Ceského statistického tfadu, ale ta také nejsou
kompletni. Z dostupnych zdroji 1ze nashromazdit nékteré kvantitativni informace a doplnit

tak nabidku regionu a dopracovat jeho poptavku.

HROMADNA UBYTOVACI ZARIZENI

Destinace Posdzavi nabizi ubytovani ve vSech typech ubytovacich zatizeni. Navstévnik
cestovniho ruchu se muize ubytovat v kempu nebo turistické ubytovné v povodi feky
Sazavy. Pokud cestuje automobilem, nabizi se mu celé mnozstvi motorestt u silnic. Tato
oblast nabizi také mnozstvi hotell, apartmédnii a penzionii vhodnych k jednodennimu
pfespani nebo straveni tydenni aktivni a kulturné-poznavaci dovolené. V Posazavi
nalezneme také luxusni hotely jako je napiiklad hotel Sen***** v Senohrabech, ktery ani

neni v datech Ceského statistického ufadu zaznamenan.

*® MALA, V. Cestovni ruch (vybrané kapitoly). Praha: Vysoka §kola ekonomicka v Praze, 1999.[str. 49].
ISBN: 80-7079-443-7.
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Tabulka ¢. 1: Hromadna ubytovaci zatizeni podle kategorie v okrese BeneSov v roce 2009

Hotely Hotely Hotely Ostatni Penziony Kempy Chatové osady Ostatni CELKEM
hotely zafizeni
*kkkk *kkk *kk a
turistické
ubytovny
4 12 4 15 4 7 16 63
Zdroj: CSU

Tabulka €. 2: Kvantifikace pokoju a lizek v okrese Benesov v roce 2009

Pocet pokojt celkem 1362
Pocet lazek celkem 3657
Zdroj: CSU

Jak vyplyva z tabulky ¢. 1, vbyvalém okrese BeneSov v kategoriich hromadnych
ubytovacich zatizeni pfevladd pocet penzionl, dale hoteli***, tj. standardni kategorie.
Vysoké zastoupeni zde maji rovnéz kempy a chatové osady, coz vyplyva z ptirodniho

charakteru regionu a také z oblibeného typu rekreace u vodnich ploch.

STRAVOVACI ZARIZENI

V regionu jsou zastoupeny vSechny druhy stravovacich zafizeni. V BeneSové 1ze navstivit
hned nékolik cukraren. Za poznamku také stoji kavarna v Rizové zahradé na Konopisti,
ktera nam nabizi pfedevSim v letnich mésicich pfijemnou atmosféru a klidné prostredi.
Pokud jedeme na kole nebo autem stoji za navstévu obec Bystiice a jeji vyhlasena
zmrzlina. V povodi feky Sazavy se nachdzi spousta restauraci a hospod, které jsou
predevsim v letnich mésicich plné vodakl. Stravovaci zatizeni jsou vétSinou nizs§i cenové
kategorie a nabizeji Ceska jidla. V regionu je zastoupena i zahrani¢ni kuchyné v podobé
pizzerii, mexickych restauraci a ¢inskych restauraci. Bohuzel podrobné seznamy s typy

provozoven chybi. Nasledujici data byla &erpana z Ceského statistického tfadu.
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Tabulka €. 3: Pocet pohostinskych provozoven podle typu provozovanych sluzeb za rok 2001

S podavanim jidel 120
S podavanim napoji 143
S ostatnimi sluzbami 12
CELKEM 277

Zdroj: Cesky statisticky tiad

Jak vyplyva ztabulky ¢. 3, v byvalém okrese BeneSov pievazuji pohostinskd zafizeni
S podavanim napoji. Dilezitou souast nabidky stravovacich sluzeb ptedstavuji rovnéz

pohostinské provozovny s podavanim jidel.

Zhodnoceni hromadnych ubytovacich zarizeni a pohostinskych provozoven

V nékterych piipadech (pocet hromadnych ubytovacich zafizeni, pocet lizek, pocet
pohostinskych provozoven, apod.) by bylo mozné sestavit piehled pifimo pro destinaci
Poséazavi. Znamenalo by to vSak detailni sbér a soucet dat jednotlivych mést a obci, které
pod region Posazavi patii, coz by bylo - pfedevsim z ¢asového hlediska naro¢né. Nutno
také podotknout, Ze cilem této prace neni analyza nabidky, ale zhodnoceni a névrh pro
vylepSeni stavajiciho komunika¢niho mixu destinace Posazavi. Pro jeji nastinéni tak musi

postacit priblizna data okresu BeneSov.

DOPRAVNI DOSTUPNOST

Region protinaji dvé dilezité dopravni tepny — dalnice D1 a IV. zelezni¢ni koridor z Prahy
do Ceskych Budgjovic. Na dalnici D1 navazuje v Miro3ovicich silnice I. tiidy ¢. 2 vedouci
na jih do Ceskych Budg&jovic. Pro cestovni ruch v regionu a pro pohyb navstévniki je
velmi dileZitd Zelezni¢ni trat z Prahy - Branik pies Ceréany do Zrude nad Séazavou
nazyvanad Posazavsky pacifik. Region disponuje také vefejnym letisStém pro mezinarodni
provoz v Nesvacilech u BeneSova. Z ptedchozich informaci vyplyva, ze dopravni

. . v . . , . 46
dostupnost regionu i doprava po ném je na velmi dobré tirovni.

* Posazavi o. p. s. www.posazavi.com: Rozvoj cestovniho ruchu; Pracovni skupina cestovniho ruchu
[online]. [Citovéano dne 3. 3. 2011]. Dostupné Z:
<http://www.leader.posazavi.com/cz/article.asp?article_id=3008>
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REKREACNI DOPRAVA

Posazavsky pacifik - romanticky vylet podél feky Sazavy lze podniknout dobovym vlakem
pohanénym parou, vylet lze kombinovat i se splutim zajimavych casti feky Sazavy.

V regionu nalezneme Cetné ptijcovny kol, lyzi a lodi.

SPORTOVNI ZARIZENI

Nejvyznamngj$imi sportovisti v regionu jsou zimni stadion, plavecky bazén a sportovni
zafizeni S centrum v BeneSové. S-centrum je volnocasovy komplex, ve kterém nalezneme
saunu, paru, whirpoolku, ale je zde i moznost zahrat si tenis, bowling, badminton, fotbal,
plazovy volejbal a dalsi. Toto zafizeni nabizi i ubytovaci a stravovaci kapacity. DalSimi
dalezitymi sportovnimi aredly je koupaliste, kryty bazén a atleticky stadion ve VlaSimi.

Snad kazda obec regionu ma vlastni fotbalové muzstvo a fotbalovy stadion.

2.4 Analyza poptdavky cestovniho ruchu destinace

Posazavi

2.4.1 Potreby jako vychodisko poptavky cestovniho ruchu

Cestovni ruch je vyznamnou cestou uspokojovani potieb lidi, jez souviseji s poznanim,
rekreaci a stykem s lidmi. Dal$imi potfebami lidi mohou byt — odpocinek, zména mista,

klid, seberealizace apod. Cestovni ruch je jeden ze zplsob jak tyto potfeby uspokojit.

V ramci ucasti cestovniho ruchu se neuspokojuji potieby jednotlivé, ale vétSinou jako
komplex nebo urcity svazek. Potieby lze rozdélit do dvou skupin: potieby motivaéni
(primarni) - jejichZz uspokojeni je vlastnim cilem tucasti na cestovnim ruchu. Potfeby
odpocinku, klidu, pohybu, zmény mista, poznani, estetickych vjema apod. Potieby
realiza¢ni (sekundarni) sem patii naptiiklad potifeba premisténi, bydleni, vyzivy,

hygienické potieby a dalsi.*’

" MALA, V. Cestovni ruch (vybrané kapitoly). Praha: Vysoké $kola ekonomicka v Praze, 1999.[str. 61-64].
ISBN:
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2.4.2 Charakteristika poptavky cestovniho ruchu

Poptavku v cestovnim ruchu chipeme jako projev potieb ucastnika cestovniho ruchu
podlozeny koup&schopnosti. Uastnik cestovniho ruchu je nositelem poptavky a snaZi se

uspokojit své potfeby v oblasti poznavani, styku s lidmi, rekreace a odpocinku.

Charakter a rozsah poptavky je podminén charakterem a rozsahem potieb, které je mozno

ucasti na cestovnim ruchu uspokojit, a které se v poptavce odraze;ji.

Poptavka v cestovnim ruchu ptedstavuje ochotu ucastnikli cestovniho ruchu sménit urcité
mnozstvi penéz za sluzby a statky cestovniho ruchu. Poptavka v cestovnim ruchu v sobé
zahrnuje motiv ucasti na cestovnim ruchu, pozadavky na zbozi a sluzby, pozadavky na

VTR
prostiedi a misto.*®

2.4.3 Poptavka cestovniho ruchu v destinaci Posazavi

Struc¢ny nastin analyzy poptavky regionu Posazavi

K analyze poptavky regionu je zapotiebi zpracovani urcitych dat z hlediska navstévnosti
daného regionu. Sleduji se jednak informace tykajici se hromadnych ubytovacich zatizeni,
tj. napf. pocet turistli/navstévnikl, pocet prenocovani, atd. a jednak ekonomické ukazatele
jako napt. devizové piijmy z cestovniho ruchu, procentudlni podil devizovych piijmu

z cestovniho ruchu na hruby domaci produkt, atd.

U regionu Posazavi nejsou zcela k dispozici data tohoto charakteru. Nedostatek informaci
v tomto sméru vykazuji nejen statistiky zvetejnéné na webovych strankach CSU, ale i jiné
statistické zdroje. Dostupna data vykazuji jen hotely*** a kempy. Ostatni udaje vcetné
celkovych jsou pak oznaceny jako diveérné nebo nespolehlivé. Jistym zplisobem by se dalo
vychéazet ze souhrnnych udajii okresu BeneSov, ale otazkou je, do jaké miry by byla

zji$téna data aplikovatelna na region Posazavi.

®MALA, V. Cestovni ruch (vybrané kapitoly). Praha: Vysoké $kola ekonomicka v Praze, 1999.[str. 64-65].
ISBN: 80-7079-443-7.
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NAVSTEVNOST PAMATEK A MUZEI

Tabulka €. 4: Statistika navstévnosti pamatek a muzei destinace Posazavi od roku 2000

Benesov
Benesov

Cesky Sternberk
Divisov
Jemnisté

Jilové u Prahy
Kamberk
Kredovice
LeSany

Louriovice

Blanikem

Louriovice

Blanikem
Netvorice

Sazava

Tynec nad Sazavou
Vlasim

Vlasim

Zdroj: MAS Posazavi

Zhodnoceni nav§tévnosti pamatek a muzei destinace Posazavi
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Muzeum Venkova
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Zamek a muzeum Loutiovice pod
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Muzeum motocykli Netvotice
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13978
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Rok 2004
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195474

106 499

6788

19 040

75 000

17 668

6500

14 339

17112

Rok 2009

17 000

143 016

100 195

9873

27131

21025

495

500

120 000

3161

24 313

10500

13128

5150

16 982

1100

Udaje o navitdvnosti destinace nejsou zcela uplna. U nékterych pamatek chybi data

z nékterych let, v jinych piipadech se Setfeni poptdvky neprovadi vibec nebo pouze

namatkove.

Zamek konopisté dle zdroji MAS Posazavi tvofi kli¢ovou pamatku destinace. Béhem

sezoény jeho navstévnost piesahuje 140 000 lidi. Druhé misto v destinaci dle poctu

navstévnikii tvoii docela i piekvapivé Vojenské muzeum LeSany s poctem 120 000

navitévnikii za rok. K dilezitym cilim destinace dle atraktivnosti patii Hrad Cesky
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Sternberk, do kterého ro&né zavita pes 100 000 nav§tévniki. Urity vyznam pro destinaci

V oblasti poptavky zaujimé zamek Jemnisté s poctem 27 131 navstévniki za rok.

Vyznam pro destinaci vytvaii Muzeum motocykli Konopisté, Pamatnik Josefa Lady,
Regionalni muzeum Jilové u Prahy a Rozhledna na Velkém Blaniku, jejichZz navstévnost

dosahuje kolem 20 000 lidi za rok.

V poptévce po destinaci nesmime vynechat ani Muzeum motocyklll v Netvoficich nebo

Klaster Sazava.

NAVSTEVNOST HROMADNYCH UBYTOVACICH ZARIZENI

Tabulka ¢. 5: Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni podle kategorie v okrese Benesov v roce 2008

Hotely Hotely Hotely Ostatni Penziony Kempy Chatové Ostatni CELKEM
A . e hotely osady zatizeni
a
turistické
ubytovny
7564 32889 6 863 - 14 665 - , 78 461
Zdroj: CSU

¥

Tabulka €. 6: Kvantifikace navstévnosti hromadnych ubytovacich zafizeni podle poctu pfenocovani a

primérné doby pobytu v okrese Benesov v roce 2008

Pramérny pocet pienocovani 2,7
Primérna doba pobytu 3,7
Zdroj: CSU

Zhodnoceni nav§tévnosti hromadnych ubytovacich kapacit

Tabulka ¢. 5 ukazuje, Ze mezi nejnavstévovangj$i kategorii V okrese BeneSov patii
Hotely***. Na druhém misté se vyskytuji kempy, piedev§im diky vodnim plocham, fece

Sazavé a nenaruSené piirodni krajiné, v jejiz blizkosti se kempy nachazeji.
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SETRENI POCTU LODI NA RECE SAZAVE

Tabulka & 7: Setieni poétu lodi na fece Sazavé 4. 7. 2010 a 6. 7. 2010

Pljéovna Druhlodé Puj¢ovna Puj¢ovna Druh lodé ostatni
lodi Samba lodi lodi Sazava modra vydra
Bisport Dronte Tour

4.7.2010 - lodé 156 7 9 65 237
4.7.2010 - rafty 36 1 5 42
6.7.2010 - lodé 182 46 57 23 23 85 416
6. 7. 2010 - rafty 21 2 6 29
4.7.2010 192 7 9 1 0 70 279
6.7.2010 203 46 57 25 23 91 445

Bisport Samba Dronte Sazava Tour modré vydry ostatni
celkem 395 53 66 26 23 161 724
pramér 197,5 26,5 33 13 11,5 80,5 362

Zdroj: MAS Posazavi

Zhodnoceni poctu lodi na Fece Sazavé

Setfeni MAS Posazavi probihalo ve dnech 4. a 6. 7. 2010 v &ase 9:00 — 13:00. Misto
Setfeni mlyn Brejlov. Toto Setfeni bylo provadéno 4. 7. 2010, coz byla nedéle a dne 6. 7.
2010, coz vychazelo na statni svatek Den updleni mistra Jana Husa. Byly to dny volna

V hlavni vodacké sezoné.

Z vysledku Setieni vyplyva, ze pocet lodi celkem za ¢tyfi hodiny v hlavni sezoéné dosahuje
poctu kolem 200 lodi. Pokud budeme uvaZovat, ze jedna lod’ ma misto pro dvé osoby a
jeden raft misto pro pét osob. Lze si snadno spocitat, Zze dne 4. 7. 2010 feku Sézavu sjelo

684 lidi za 4 hodiny. Dne 6. 7. 2010 feku Sazavu sjelo 977 lidi za dobu ¢tyt hodin.

Celkové lze tedy konstatovat, Ze feka Sazava je ldkadlem turistl v destinaci Posazavi.

Nejvice vyuzivanou ptjc¢ovnou lodi je Bisport v Tynci nad Sazavou.

Samoziejmé, Ze pocet vodakl zavisi na pocasi, pokud je krasné€ a sviti slunicko je to pro
vodaky ptihodnéjsi nez sjizdét feku za desté. Pocty vodakl se budou lisit zajisté i
Vv zavislosti na dni sjizdéni. Ur¢ité jiny pocet bude v pracovni den a o vikendu nebo v den
statnich svatki. Dal§im ukazatelem ovliviiujicim pocty vodnich nadSenct na fece je Cas
sjizdéni. Celkové lze toto Setfeni hodnotit jako nedostate¢né. Chybi data v jinych
casovych intervalech a v pracovnich dnech. Nejlepsi by bylo Setfeni provadét pravidelné

Vv riznych mésicich, za diferenciovaného pocasi a v odlisSnych ¢asech pozorovani.
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Navstévnost destinace vyplyvajici z dotaznikového Setreni

Destinace Posazavi je tradi¢nim regionem trampt a trampskych osad. Tato oblast je rovnéz
vyznamna chatovymi osadami, chatami a chalupami. Dtivodem je tinik z méstskych oblasti
a navrat k pfirod¢. Vyznamna je blizkost destinace k hlavnimu méstu, kterym je Praha. Jak
vyplyva z dotaznikového Setieni, velké mnozstvi prazanti ma chatu pravé v této oblasti.

Oblast Posazavi je Casto vyuzivana k houbateni nebo rybateni.

Vyznamnym trendem je aktivni turizmus, ktery ma v destinaci Posazavi silné zastoupeni.
Dle vyhodnocenych dotazniki je ziejmé, Ze vyznamnou roli v destinaci hraje feka Sazava,

24

mnozstvi znacenych cyklotras, péSich turistickych tras a nau¢nych stezek.

Urcitou roli v oblasti Posazavi zaujima 1 Cestovni ruch orientovany na poznani pfirodniho
prostiedi, jak uz vyplyva ze statistiky navstévnosti pamatek a muzei regionu. Vyznamnym
motivem pro navstévu regionu je Rozhledna na Velkém Blaniku, parky u zadmki

Konopisté, VIasim a Jemniste.

Jelikoz destinace Posdzavi oplyva velkym mnozstvim kulturné-historickych atraktivit.
Patii poznavani hradl, zamka, cirkevnich objektl, muzei a galerii k Castym motiviim
cestovniho ruchu. PfedevS§im v letnich mésicich se zvySuje poptavka po téchto
atraktivitdch. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze mezi nejnavstévovanéjsi pamatky patii

zamek Konopisté, Hrad Cesky Sternberk a zamek Jemnists.

V oblasti Posazavi hraje dulezitou roli spoleCensky orientovany cestovni ruch. Hudebni
festival Sazavafest ptilaka kazdy rok do oblasti kolem 14 000 1idi*. Dle dotaznikového
Setteni byl nékterymi respondenty navstiven Folkovy kvitek nebo Méjové slavnosti ve

Vlasimi.

Zhodnoceni

Poptavka cestovniho ruchu destinace Posdzavi je orientovana predevSim na letni sezonu.
Kdy tradi¢né do regionu pftijizdi vétsi mnozstvi turistli nez v zimni sezon¢. Pfedevsim diky
aktivnimu cestovnimu ruchu (pé&$i turistika, cykloturistika a vodactvi) a kulturné-
poznavacimu cestovnimu ruchu. D4 se fict, Ze letni sezona je orientovana na jednodenni

vylety a kratkodobé pobyty v destinaci. Dlouhodobé pobyty jsou vyuzivany v mensi mife.

* VEDRAL, J. www.idnes.cz: kultura; hudba [online]. MF DNES. Datum publikovéani 9. srpna 2010.
[Citovano dne: 28. 3. 2011] Dostupné z: <http://kultura.idnes.cz/recenze-jubilejni-sazavafest-bahenni-
zkouskou-prosel-ppg-/hudba.aspx?c=A100809 073128 hudba_jaz>
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Poptavka po regionu je znaéné ovlivnéna soucasnymi poptavkovymi trendy. Pro region
Posazavi s ohledem na jeho charakteristiku mohou byt povazovany za pozitivni

poptavkové trendy:

» Narast segmentu aktivniho cestovniho ruchu.
» Diraz na ,,Cisté produkty” ve smyslu ekologického prostiedi.

» Trend ,,navratu k piirodé”.

2.5 Zhodnoceni nabidky a poptavky cestovniho ruchu
destinace Posazavi

V souvislosti s nabidkou a poptavkou cestovniho ruchu je dulezité uvazovat rovnéz smér
komunika¢niho mixu, ktery by mél vychazet pravé ze zjiSténych Udaji v ptredchozich
kapitolach. Velmi dulezité je uvazovat v téchto souvislostech a uvédomit si na jaky cilovy

segment se ma komunika¢ni mix zaméfit.

Navrh rfeSeni

Oblast Posazavi, jak uz vyplyva znabidky cestovniho ruchu, je silné orientovana na
pfirodu. Hlavni roli zde hraje feka Sazava a mnozstvi turistickych tras a cyklotras.
Z vysledkt Setfeni nabidky hromadnych ubytovacich zatizeni bylo zji$téno, ze prevazuji
levngjsi typy ubytovacich zafizeni. PfedevS§im tedy hotely***, penziony, kempy a
turistické ubytovny. Okres BeneSov, jehoz ubytovaci kapacity byly brany v potaz,
nezahrnuje zcela oblast Sazavy. Z toho divodu, je velmi pravdépodobné, ze mnozstvi

kempil a prostorli pro stanovani bude vice.

Z vysledkt Setfeni poptavky cestovniho ruchu oblasti Posdzavi bylo zjisténo, Ze zde
prevlada orientace na letni sezonu. Dulezitym segmentem vytvaiejicim poptavku po této
destinaci jsou lidé, ktefi maji radi aktivni cestovni ruch. Primérna délka pobytu v destinaci
je 2-4 dny pticemz ptevazujici druh ubytovaciho zafizeni je hotel*** a ve velké mife i
kempy. K dalsim vyznamnym faktorim ovliviiujicim poptavku, je vyznam kulturné-
historickych paméatek. Piedev§im tedy Zamek Konopisté, Hrad Cesky Sternberk a zamek

Jemniste.
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Z vysledkt nabidky i1 poptavky cestovniho ruchu jasné vyplyva, ze komunikacni mix by
mél byt zamétfen predevsim na aktivni a kulturné-poznévaci cestovni ruch. Cilova skupina
by méla byt nendrocna na kategorii hromadnych ubytovacich zafizeni a vyhledavat spise
levnéjsi typy ubytovacich a stravovacich zatizeni. Tuto cilovou skupinu tvoii predevsim
studenti a lidé s niz§imi piijmy. Poptipadé lidé¢ stfedniho veku. Aktivni cestovni ruch a
orientace na ptirodu vhodné doplnéna o poznavani hradi a zamkl tvofi hlavni trendy

destinace Posazavi.

3 Analyza produktii pro cilové trhy v destinaci

Posazavi

Tato kapitola se zabyva nabidkou produkti v destinaci Posazavi. Jejim cilem je vymezeni

pojmu produkt pro destinaci a jeho zhodnoceni.

3.1 Produkt cestovniho ruchu

Produkt cestovniho ruchu se sklada ze vSeho, co castnici cestovniho ruchu potiebuji, co
kupuji a co se pro né produkuje. Pro produkt cestovniho ruchu je charakteristické, Ze je
tvofen nikoli pouze jednotlivymi sluZzbami nebo zboZim, ale jejich komplexem, ve kterém
jsou nabizeny, ale i poZadovany. Dulezita je jejich vzdjemna propojenost a ndvaznost na

atraktivity cestovniho ruchu s vyraznym programovym zam&fenim.

Produkt definujeme jako cokoli, co lze nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke spotieb€, co muize uspokojit touhy, pfani nebo potieby. Produkty
zahrnuji vice nez jen hmotné zbozi. V SirSim smyslu sem patii fyzické predméty, sluzby,

osoby, mista, organizace, myslenky i jejich kombinace.>*

Kazda destinace se snazi svlij produkt diferencovat tim zpiisobem, ze se snazi prodat svoji

jedinecnost. Produkt destinace miize byt odliSny od ostatnich produkti kvalitou, diky

% MALA, V. Cestovni ruch (vybrané kapitoly). Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 1999.[str. 52].
ISBN: 80-7079-443-7.

. KOTLER, P.; WONG, V.; SAUNDERS, J.; ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2007.[str. 615]. ISBN: 978-80-247-1545-2.
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vhodnym pfirodnim pfedpokladiim, kulturnim pfedpokladiim a dalS§im. OdliSnost produktu
je dulezita, aby produkt uspél na trhu. Kazda destinace ma své kli¢ové produkty (z
dlouhodobého hlediska spolehlivé co do objemu prodeje) a vedlejsi produkty. Produkt
cestovniho ruchu se vyznacuje priifezovosti (spojuje ubytovaci a stravovaci sluzby,
dopravu, sluzby privodcovské, sménarenské, tour operatort a dalsi). Produkt destinace se
odviji od pfirozenych kulturné-historickych piedpokladi nebo muze byt vysledkem

umélych aktivit vytvarejicich materidlné-technickou zakladnu respektive nabidku.*

3.2 Moznosti chdpdni pojmu Produkt

Vnimani pojmu produkt je rozdilné. Nelze jednoznacné fici co si pod timto pojmem
ptedstavit. Pro Gcely diplomové prace bude pojem produkt vymezen jako urcitd nabidka
sluzeb cestovniho ruchu, jejimz cilem bude nalikat do destinace vice ucastnikii
cestovniho ruchu a zvysit tak povédomi o destinaci. Divodem je ta skuteCnost, Ze
destinace Posadzavi nemd vlastni produkt, ktery by byl vytvofen destina¢nim

managementem.

Pojem produkt 1ze chapat jako projekt, ktery vytvaii sama spole¢nost MAS Posazavi. [viz.
kapitola 3.2 Projekty spole¢nosti Posazavi o. p. s.] V podstaté se, ale jedna o komplex
aktivit, které na sebe navazuji, maji ur€ité programové zaméieni, ale nepiindsi ti€astnikiim
cestovniho ruchu potfebu Gcasti na t€chto projektech. Jedna se vlastné o aktivity, které jsou
pfinosem pro cestovni ruch, ale spise z hlediska komunika¢niho mixu a nastroje public

relations.

Zaroven je mozné jako produkt uvazovat vylet nebo zajezd [viz. kapitola 3.3 Vylety do
Posazavi nabizené prostiednictvim sightseeingovych spole¢nosti]. Tvorbou téchto vylett
se v piipadé destinace, zabyvaji predev§im sightseeingové spolecnosti, které vytvareji
jednodenni vylety realizované na jeden z nejnavitévovangjsich zamka v Ceské republice,

kterym je Konopisté.

Pojem produkt lze vyjadfit jako nabidku sluzeb cestovnich kancelafi [viz. kapitola 3.4
Nabidka sluzeb cestovnich kancelafi], které poskytuji zpravidla pouze ubytovani

s moznosti ptikoupeni stravovacich sluzeb.

2 PALATKOVA, M. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2006. [str. 130]. ISBN: 80-247-1014-5
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3.3 Projekty spolecnosti Posdzavi o. p. s.

Prestoze je v kompetencich Posdzavi o. p. s. provozovat cestovni agenturu, nepatii tato
¢innost K prioritnim. Mezi projekty, které vytvofila obecné prospé$na spole¢nost Posazavi,

patfi:

Cena Posazavi — Posazavsky stievic®®

V roce 2010 piijelo 233 tanecnich para do Tynce nad Sdzavou. Tanecni soutéze v Tynci si
za sedm let konani vydobyly mezi soutézicimi $pi¢kové jméno. Cena Posazavi je
mimotradné vydarenou ukédzkou jak dobfe muze fungovat spoluprace partnerti v regionu.
Spojeni mésta, mistnich podnikateli a spolecnosti Posdzavi o. p. s. pfinesla do Tynce

atraktivni podivanou a silny kulturni a sportovni zazitek.

Cista Feka Sazava 2010>

Pod zastitou obecné prospésné spolecnosti Posdzavi se 16 — 18. dubna 2010 rozbéhl paty
ro¢nik projektu ,,Cistd feka Sazava“. Jedna se o jarni uklid feky Sazavy a jejich biehd.
Uklid provadgji dobrovolnici, ktefi jedou na lodich nebo jdou podél feky a do piipravenych

pytla sbiraji vSe, co do feky a okoli nepatii a s ¢im si pfiroda neumi poradit sama.

Projekt je nekomer¢ni aktivitou zaloZenou na dobré vili a snaze vSech zucastnénych.

Pomoc pii uklidu feky ma nékolik moZnosti:

e vénovat fece svllj volny ¢as a zapojit se aktivné do uklidu

e prispét jakymkoliv materidlem potfebnym pro uklid (pytle, nafadi), potraviny
(ovoce, zelenina, upecena babovka)

e poskytnout ¢i pomoci se zajiSténim sluzeb pro dobrovolniky (stravovéani,
ubytovani)

e financni pfispévek

>3 Zpravodaj mistni ak&ni skupiny Posazavi 1/2010

> Zpravodaj mistni akéni skupiny Posazavi 1/2010
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3.4 Vylety do Posdzavi nabizené sightseeingovymi
spolec¢nostmi

Existence sightseeingovych spolecnosti znamena pro Posdzavi tvorbu vyletd, které jsou
sméfovany piedev§im na zahranicni ucastniky cestovniho ruchu. Podporuji pfijezdy do
destinace a dochéazi k realizaci ekonomickych pfinost z cestovniho ruchu. Ptiklady

sigtseeingovych spolecnosti:

Martin tour

Cestovni kancelat Martin Tour Praha byla zaloZena v roce 1990 se zaméfenim na

ptijezdovy cestovni ruch.

Nabizeji celou §ifi sluzeb cestovniho ruchu pro skupiny i pro individualni navstévniky.
Ktefi mohou jejich sluzby vyuzit pti hledani vhodného ubytovaciho, stravovaciho zafizeni
vcetné zajisténi rezervaci. Dale Martin Tour nabizi okruzni jizdy Prahou, vylet lodi po
Vltavé a navitévu vyznamnych mist Ceské republiky (hradii, zamka, mést, kostelt atd.).
Tato agentura rovnéz zprostiedkovava priavodcovské sluzby, kulturni sluzby a ptepravni

sluzby.

Jelikoz se v oblasti Posdzavi vyskytuje vyznamny zamek Konopisté, tak pravé k jeho
navstéve laka jeden z balickll nabizenych jiz zminénou cestovni agenturou. Tento balicek
sluzeb je urcen predevsim zahrani¢nim navstévnikim Ceské republiky. Navstéva zamku

Konopisté je vhodné spojena s ochutnavkou piva v pivovaru ve Velkych Popovicich.

Premiant city tour >°

Tato cestovni agentura se specializuje predevSim na odvétvi incomingového cestovniho
ruchu. Byla zaloZzena v roce 1992 a svou specializaci se velmi podoba cestovni agentuie

Martin Tour.

% www.martintour.cz: City tour/Excursions [onling]. [Citovano dne 3. 3. 2011]. Dostupné z:

<http://martintour.cz/prague-tours-czech-sightseeing/tour-konopiste-chateau-and-brewery-velke-popovice-
36-cs.html>

® Preminat city tour: Vylety. www.premiant.cz [online]. [Citovano dne 3. 3. 2011]. Dostupné z:
<http://www.premiant.cz/tours/excursions-bohemia#tour20>
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Nabizi dva balicky, které se opét tykaji navstévy zamku Konopisté. Prvni vylet se tyka
spojeni prohlidky zdmku Konopisté se zamkem Karlstejn, pfibliznd délka trvani je 8,5
hodiny. Cena zahrnuje vyzvednuti v hotelu, dopravu, obéd a vstupné (jeden okruh

Karlstejn a jeden okruh Konopiste).

Druhy balicek obsahuje pouze navstévu zamku Konopisté. V cené je zahrnuto vyzvednuti

v hotelu, doprava a vstupné na jeden prohlidkovy okruh.

3.5 Nabidka sluzeb cestovnich kanceldri a cestovnich

agentur

Na trhu cestovniho ruchu jsou nabizené i dal$i produkty destinace Posazavi
prostfednictvim cestovnich kancelafi a agentur. Vybrané cestovni kancelaie se zpravidla
specializuji na nabidku ubytovani. Kdy klient vétSinou vyuziva vlastni dopravu poptipadé
vlastni stravu. Na internetovych strankach se vétSinou vyskytuji levnéjsi typy ubytovani —
chaty, chalupy, kempy, levnéjsi penziony a hotely az po luxusnéj$i hromadna ubytovaci
zaizeni. Castou nabidku cestovnich kancelafi tvofi i rekreatni objekty v povodi Sazavy.
Mezi subjekty nabizejici produkty v destinaci Posdzavi patii napiiklad ATIS — Tour

, . . , X ’ wr 57
operator a incomingova agentura, Cedok a. s., Cestovni agentura Xtravel a dalsi.”

3.6 Zhodnoceni produktit pro cilové trhy v destinaci

Posazavi

V destinaci Posazavi existuji urcité nabidky sluzeb cestovniho ruchu. Jejich cilem je
nalakat do destinace vice ucastnikll cestovniho ruchu a zaroven realizovat zisk. Ale nelze
je chapat jako skutecny produkt destinace. Jak uz vyplyva z této kapitoly, destinaci zcela
chybi zaméfeni a tvorba produkti. Neni zde Zadny konkrétni produkt, ktery by tvofil
komplex sluzeb a snazil se uspokojit pfani a potieby ucastnikli cestovniho ruchu a tedy
motivoval je ke koupi. Destina¢ni management V destinaci sice existuje, ale jeho hlavni
naplni neni tvorba produktl cestovniho ruchu. Piestoze produkt destinace tvofi jeji zaklad,

vV Posézavi takto podstatna soucést chybi!

> \www.google.cz
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Z vysledkii dotaznikového Setfeni image destinace vyplyva, ze klicovou atraktivitou
cestovniho ruchu je pro oblast Posazavi feka Sazava a piiroda, kterd 1aka k pési turistice a
cyklistice. Z tohoto divodu by mél produkt destinace zahrnovat pravé tyto atraktivity.
Zaroven ze statistiky navsStévnosti pamatek a muzei vyplyva, ze vhodnou klicovou
atraktivitou destinace by mél byt zamek Konopisté, Vojenské technické muzeum

v Lesanech a Hrad Cesky Sternberk.

4 Marketingova strategie destinace Posazavi

Pti tvorbé a realizaci marketingové strategie je stéZejnim faktorem existence organizace
destina¢niho managementu, kterd by v problematice cestovniho ruchu spojovala vetejny a
privatni sektor. Je dileZzité, aby tato organizace fungovala efektivné a hospodafila se svym
majetkem jako soukroma firma, tzn. vytvarela uspory, provadéla kalkulace, atd. Narodnim
problémem je v tomto sméru zejména to, Ze v Ceské republice chybi jednotna struktura a

. - o o 58
systém fungovani destinacnich management.

Instituciondlni zazemi v rdmci destinatniho managementu Posazavi zajistuje obecné
prospésna spolecnost Posdzavi o. p. s., mezi jejiz Cleny patii podnikatelé, neziskové
organizace, obce, svazky obci, mésta a statni ufady. Udelem této organizace je jednak
koordinace vSech partnerti, kterym je poskytovan poradensky servis pfi ptipravé Zadosti o
finan¢ni prostiedky z rtznych fondi a jednak propojovéani jednotlivych projekti do
funkénich celkii. Od zalozeni organizace se potom oc¢ekava vice finanénich prostiedkli na
rozvoj v ruznych oblastech a to od velkych investi¢nich projekti po podporu cinnosti
obcanskych sdruzeni. Hospodafeni spole¢nosti Posdzavi o.p.s. Za rok 2009 je volné k
dispozici na webové adrese http://leader.posazavi.com, kde je soucésti Vyrocni zpravy z

roku 2009. Dostupné Informace se tykaji rozvahy, vykazu zisku a ztraty, auditu spolecnosti

a obdrzenych dotaci na realizaci urcitych projekti.

% PALATKOVA, M. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu. www.grada.cz [online]. Praha:
Grada Publishing, a. s., 2006. [str. 191]. ISBN: 80-247-1014-5. [Citovano dne 27. 2. 2011]. Dostupné z:
<http://www.grada.cz/dokums_raw/marketing_125.pdf>
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4.1 Analyza marketingové strategie

Mistni akéni skupina Posazavi o. p. S. pracuje na principu tzv. metody LEADER+, tj.
metoda na podporu venkova stejnojmenného programu Evropské unie realizovaného v
&lenskych zemich. Ugelem metody LEADER+ je mobilizovat mistni subjekty ptisobici ve
venkovském prostoru a tim poméhat v rozvoji mistniho potencialu. V Ceské republice je
program LEADER+ soucasti Opera¢niho programu Ministerstva zemédélstvi. V ramci
metody LEADER+ se na kazdé nové programovaci obdobi EU vypracovava ¢i aktualizuje
tzv. Strategie rozvoje regionu.”® V pripads regionu Posazavi je timto dokumentem

Strategie rozvoje regionu Posazavi na roky 2007 — 2013.

4.2 Strategie rozvoje regionu Posazavi na roky 2007-

2013

Na aktualni programovaci obdobi 2007 — 2013 nebyla sestavovana nova strategie, ale
jedna se o aktualizaci Strategie pro realizaci programu LEADER+ v Posazavi. Ta byla
vytvofena na vyrazné krat§iho obdobi 2004 — 2006, jelikoz k zalozeni a vzniku
zpracovatele strategie — organizace Posazavi o. p. S. - doslo az v roce 2003. Soucasna
strategie 2007 — 2013 se o piredeslou opira, resp. z ni vychazi a je chapana jako jeji

aktualizovana €ast z hlediska vize a cill prioritnich oblasti.?

Aby mohla byt analyzovana Strategie rozvoje regionu Posazavi (2007 — 2013), musi byt
tudiz nejprve rozebrdna Strategie pro realizaci programu LEADER+ v Posazavi (2004 —
2006). Analyza marketingové strategie jako takové vSak neni hlavnim cilem této
diplomové prace, k jejim ucelim bude tedy hlavni pozornost soustiedéna na situacni

analyzu a vytycené cile.

% Strategie pro realizaci programu LEADER+ v Posézavi (2003 — 2004)

% posazavi o. p. s. www.leader.posazavi.com: Strategie rozvoje regionu; Aktualizace 2005-2006 [online].
[Citovano dne 3. 3. 2011]. Dostupné z: <http://leader.posazavi.com/cz/article.asp?article_id=1266>
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4.3 Situacni analyza strategie pro realizaci programu

LEADER+ v Posdzavi (2004 - 2006)¢1

Vzhledem k obecnému obsahu a definici situacni analyzy je nutné znat a orientovat se v
tzv. primarnich informacich (spotiebni chovani navstévnikli, motivace piijezdu do
destinace, spokojenosti, vnimani znacky destinace, apod.), které byvaji predmétem
marketingového vyzkumu nebo mohou byt poskytovany od riznych pracovnikli napft.
ucastnicich se veletrhii, vystav, kde ptijdou do styku s cilovymi skupinami. Dale mohou
byt ke zpracovani situacni analyzy vyuzity tzv. sekundarni informace, tzn. informace od
CSU, CNB, WTTC a jinych statistickych a turistickych organizaci. Dalsi dostupné
informace mohou byt informace z odborného tisku a internetu. Celd strategie je

koncipovana celkem do jedendcti ¢asti.

Prvni &ast dokumentu zafind vymezenim tématu strategie. Jednd se o téma v programu

LEADER+:

» ZLEPSOVANI KVALITY ZIVOTA A ZIVOTNIHO PROSTREDI VE
VENKOVSKYCH OBLASTECH

V druhé éasti se strategie zabyva identifikaci zpracovatele — Posazavi o. p. s. Organizace
je rovnéz uvedena jako zadatel — predkladatel strategie z hlediska realizace programu

LEADER+ v Posazavi.

r v

Tieti Cast strategie pokracuje predstavenim regionu Posazavi, v némz jsou obsazeny

nasledujici oblasti:

e charakteristika regionu Posdzavi ve smyslu ,,tradi¢niho turistického regionu”

e seznam obci, které do regionu Posazavi nalezi

e rozdéleni regionu Posdzavi na pé&t mikroregiond Blanik, DZbany, CHOPOS,
Podblanicko a Zelivka

e Dbliz8i popis oblasti z hlediska ekonomického potencidlu, obcanské vybavenosti,
rekreace a cestovniho ruchu, zivotniho prosttedi, geografie a krajiny, kultury

e sociadln¢ ekonomicky charakter regionu Posdzavi — kvantitativné

e zdavodnéni jednotného charakteru uzemi

®1 Strategie pro realizaci programu LEADER+ v Posazavi (2003 — 2004)
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Z uvedenych informaci je dale patrné, ze kromé programu LEADER+ se jednotlivé oblasti

regionu Posazavi angazovaly 1 v jinych programech, tj. napt. SAPARD, PHARE, aj.

Dalsi cast strategie je vénovana SWOT analyze regionu Posazavi.

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, ktera slouzi pro:62

shrnuti poznatkii analytické casti

zdaraznéni hlavnich zaméra analyzy jednotlivych oblasti
soustiedéni se nejen na slabiny, ,,problémy k feseni‘
hledéani souvislosti

zménu hrozeb v prilezitosti

Vyraz SWOT je zkratkou anglickych slov:®®
» Strengths (pfednosti)

Weaknesses (slabé stranky)

>
» Oppourtunities (piilezitosti)
>

Threats (hrozby)

Tato ¢ast strategie je zpracovana velice podrobné a hodnoti cely region z hlediska
nékolika sfér:

obyvatelstvo, ekonomika a rozvoj
zivotni prostiedi

geografie, pfiroda a krajina
dopravni a technickd infrastruktura

cestovni ruch a rekreace

6ZS

trategie pro realizaci programu LEADER+ v Posazavi (2003 — 2004), str. 18

% HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2000. ISBN: 8071699969.
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Struény souhrn SWOT analyzy regionu Posazavi

krajina s vysokymi krajinafskymi hodnotami
pahorkatina a vrchovina s pfiznivymi
klimatickymi podminkami

existence zvlasté chranénych uzemi ptirody
(CHKO Blanik, ptfirodni park Dzbany, apod.)
lesy neposkozené emisemi

&etné vodotece a vodni plochy (Sazava)
znaény pocet pamatek a prvkl drobné
architektury v krajin¢

zastoupeni vyznamnych kulturné-historickych
pamatek (Konopisté, Jemnists, Cesky
Sternberk)

zachované stavby lidové architektury
zelezni¢ni traté veetné lokalnich (Posazavsky
Pacifik, Beneov — Vlagim — Trhovy Stépanov)
vefejné mezinarodni letiSt¢ Bystiice a letisté
Vlasim, zaméfena na sportovni provoz a
vSeobecné letectvi

tradice vodactvi a kempingu na Sazavé

¢etné kulturni a sportovni akce pii svétcich a
vyrocich

roz$itujici se sit’ infocenter, programové balicky

vysoky podil objektli individudlni rekreace v
ramci CR

misty znec€isténé vodotece a vodni plochy
(chybi kanalizace, splachy)

poskozeni panoramatu v dalkovych pohledech
(velké zemédelské komplexy v krajing,
panelova sidlisté ...)

malé vyuzivani regionalnich produkti
sezonnost cestovniho ruchu

zamky, tvrze a pamatkové objekty v
soukromych rukou, ve Spatném stavu ¢i
nepiistupné

nerovnomérné rozlozeni z4jmu a navstévnosti
pamatek

devastace tradi¢ni venkovské architektury
nizky pocet lizek pro cestovni ruch v nizsi
cenove urovni a vétsi kapaciteé

realizace splaskové kanalizace (zlepSeni Cistoty
vod, ZP i krajiny)

podpora zemédé€lstvi a krajiny z EU
revitalizace vodnich tokt, obnova rybniki
ekologické a extenzivni zemédélstvi a péce o
krajinu

ochrana charakteru venkovské architektury
sidel

funk¢nost regionalniho infosystému (rozsifeni
infocenter a jejich ¢innosti a spoluprace)
vyuziti blizkosti Prahy pro nabidku produktii
cestovniho ruchu

marketing a cilena propagace v cestovnim
ruchu (informacni a propagaéni materialy,
veletrhy, internet, ...)

rozsiteni ubytovacich moznosti

zpracovani nabidky cestovniho ruchu tak, aby
se plosné rozprostiela n celé uzemi, riznorodost
nabidek cestovniho ruchu

rekultivace a monitoring skladek

nartist segmentu aktivniho turizmu

diraz na,,Cisté produkty” ve smyslu
ekologického prostredi

trend ,,navratu k ptirode”

tlak na urbanizaci v blizkosti Prahy (v
dostupnosti)

tlak na zastavbu volné krajiny

zastavba nevhodnym typem staveb

zivelna suburbanizace krajiny (rodinné domy,
rekreaéni objekty, nakupni centra, logisticka
centra)

dalsi chatrani a devastace pamatek
pretéZzovani nékterych lokalit (Konopisté)
konkurence okolnich regionii

rozvoj “tvrdé” formy cestovniho ruchu

Zdroj: Strategie pro realizaci programu LEADER+ v Posazavi (2003 — 2004)
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4.5 Vize a cile Strategie rozvoje regionu Posdzavi na roky

2007 - 201364

Vizi strategie je: ZLEPSENI KVALITY ZIVOTA V REGIONU POSAZAVI.

Z této vize vychazeji cile, které jsou obsahem celkem péti prioritnich oblasti:

Prioritni oblast 1: Zachovani a zhodnoceni pfirodniho i architektonického dédictvi
regionu

Prioritni oblast 2: Celkové zvySeni pfitazlivosti regionu jako mista pro Zivot a
rekreaci

Prioritni oblast 3: Zapojeni vefejnosti do vefejného zivota, rozhodovani v regionu a
spolkové ¢innosti

Prioritni oblast 4: Podpora rozvoje infrastruktury

Prioritni oblast 5: Podpora aktivit déti a mladeze

Jednou z hlavnich cest, jak naplnéni vize dosdhnout, méa byt udrzitelny rozvoj cestovniho

ruchu. Vize strategie se dotyka nékolika prvkid majicich spojitost s kvalitou Zivota. Jedna

se o zdravé Zivotni prostiedi, kvalitu siti technické infrastruktury, obanskou vybavenost,

kulturni Zivot, atd. To vSe je velmi vyznamné nejen pro kvalitu Zivota rezidentd, ale také

pro cestovni ruch a rekreaci.

Z hlediska cestovniho ruchu jsou nejdilezitéjsi prioritni oblasti ¢. 1, 2 a 4. Mezi hlavni cile

téchto oblasti patfi:

Zachovéani biodiverzity v piirodé.

Zdrava a fungujici krajina vyuZzivana k rekreaci pro mistni obyvatele 1 navstévniky
regionu.

Zachovani venkovského vzhledu obci, ktery bude atraktivni pro bydleni i rekreaci.

Podpora turisticky a historicky vyznamnych objektu.

® Strategie rozvoje regionu Posazavi na roky 2007 - 2013
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e Kvalitni propagace, diky které si nadvstévnik miize vybrat z fady cilii a ztstava v
regionu po nékolik dni.

e Dostatek informacnich center, ktera jsou vyuzivana nejen navstévniky regionu, ale i
mistnimi obyvateli.

e Rozvoj cestovniho ruchu -> region nabizi navstévnikim fadu cilti a aktivit pro
straveni volného ¢asu podpotené odpovidajicimi sluzbami; navstévnici se v regionu

zdrzuji vice dni a opakované se do né&j vraceji.

Pro naplnéni vytycenych cili vyplyvaji konkrétni aktivity jako napriklad:

e Obnova a budovani USES (tizemni systém ekologické stability).

e Obnova pivodnich krajinotvornych prvku (zalesnéni, aleje, rybniky atd.).

e Obnova historickych stezek a cest.

e Podpora zachovani venkovského vzhledu obci.

o Komplexni propagace turistickych a historickych objektt.

e Podpora lokalnich informac¢nich systému.

¢ Budovani novych turisticky zajimavych cili (muzea, skanzeny, apod.).

e Vytvafeni zajimavych prodejnich materiald o Posazavi (fotograficka kniha,
privodce, mapa, apod.).

e Podpora oprav historicky a turisticky zajimavych objektt.

e Vystavba a obnova budov pro informacni, kulturni a turisticka centra.

e Budovani a propagace bézeckych tras, cyklotras, vodackych tras, péSich stezek,
jezdeckych a vyjizd’kovych tras (znaCeni, mobiliat, sjezdovky, znaceni jezl, apod.).

e Podpora vzniku dalSich dopliikovych sluzeb cestovniho ruchu.

e Vznik a rozSifeni ubytovacich kapacit vSech kategorii; nepodporovat vsak

rozsitovani objektt uréenych pro soukromou rekreaci.

4.6 Zhodnoceni marketingové strategie v oblasti
komunikacniho mixu

Pro destinaci Posazavi neni navrZzena marketingova strategie jako takova, ale ¢astené je

nahrazena Strategii rozvoje regionu Posdzavi. Pro ucely komunika¢niho mixu je vSak
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nedostate¢nd. V oblasti marketingové komunikace s koncovym klientem a destinaci
muzeme zminit oblasti, které jsou dulezité pro pfiblizeni destinace klientovi a prodani

jejich atraktivit.

Jednim z opatieni je Podpora a budovdni informacnich center a jejich provizani.
Informacni centra jsou dillezitym prvkem ziskavani informaci o kulturnich, spole¢enskych
a sportovnich akcich destinace. Lze fici, Ze jsou vyuzivdny nav$tévniky i mistnim

obyvatelstvem.

Dulezité¢ aktivity v oblasti marketingové komunikace jsou: komplexni propagace
turistickych a historickych objektti, podpora lokalnich informacnich systémt, podpora
propagace vyznamnych objektd formou dopravniho znaceni nebo vytvareni zajimavych

prodejnich materiald.

Mezi dalsi aktivity vyznamné pro oblast komunika¢niho mixu patii propagace bézeckych

tras, cyklotras, vodackych tras, pésich stezek, jezdeckych a vyjizd’kovych tras.

Je tieba zminit jesté prioritni oblast servisni, kterd neni soucésti vize strategie, ale tyka se
organizace destina¢niho managementu — Posazavi o.p.s. jako hlavniho nastroje k dosazeni
stanovenych cill. Mezi opatieni této oblasti patii i ,,aktivni lobbista®, ktery zastupuje
zajmy regionu navenek piedevS§im na krajské urovni. V dne$ni dobé ma lobbing velky
vyznam, zvlasté co se tyce prosazeni konkrétnich projektd a ziskani finan¢ni podpory na
jejich realizaci.

Ze situacni analyzy je patrné, Ze k sestaveni strategie pravdépodobné nebyl realizovan

marketingovy vyzkum. Diivodem by mohly byt pfili§ vysoké finan¢ni naklady.

Vytvofit marketingovou strategii co nejpresnéji a kvalitné je velice dilezité pro dalsi

postupy, jako je napt. sestaveni spravného komunikaéniho mixu.

Situacni analyza je sestavena standardné, avSak vykazuje nékteré nedostatky - napt. v sekci
rozdéleni regionu Posazavi je zcela opomenut mikroregion Malé Posazavi. Za dalsi chybu
by mohlo byt povazovano to, ze nabidka regionu je zastoupena pouze v jeho uvodnim
predstaveni a ve SWOT analyze, pficemz charakteristiky napt. obCanské vybavenosti ¢i
rekreace a cestovniho ruchu nejsou doplnény o jakdakoliv kvantitativni data. Poptavku

regionu strategie neobsahuje viibec.
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5 Zhodnoceni komunikacniho mixu destinace

Posazavi

Cilem této kapitoly bude zhodnotit stavajici komunika¢ni mix destinace Posazavi. Soucasti
zhodnoceni komunika¢niho mixu je analyza strategie znacky, ktera bude provedena
prostiednictvim dotazniku. Cilem této analyzy bude zjisténi, jaky vztah maji respondenti

k destinaci, k jejimu logu a jaka je hlavni vyhoda a hlavni cile pfi navstéve destinace.

Jak uz vyplyva z teoretické Casti pro vytvoreni u¢inné komunikace, je dulezité vyuziti

sedmi kroki, které spolu uzce souvisi a mély by na sebe navazovat v tomto poradi:

Identifikace cilové skupiny

Urceni cilti komunikace

Rozhodovani o navrzeni sdéleni

Vybér komunikacénich cest

Stanoveni rozpo¢tu komunika¢niho mixu

Rozhodovani o komunika¢nim mixu

N o g s~ w D Pe

Meéfteni vysledki komunikaéniho mixu

Cilem této kapitoly tedy bude zhodnotit kazdy z téchto aspekt a dojit k zadvéru, jestli je

stavajici komunika¢ni mix regionu Posdzavi na dobré nebo Spatné Grovni.

Prioritni oblasti spole¢nosti Posazavi o. p. s., ktera tvofi kliCovou organizaci zabyvajici se
aktivitami spojenymi s destinaci, je pfedevSim jeji rozvoj a budovdni. S tim vsak tzce
souvisi 1 jeji prezentace a propagace. O oblast komunikace a komunika¢niho mixu se stara
PR manazerka.®

V soucasné dobé ovSem neexistuje zZadna strategie komunikace ani centralni informacni

systém.66

% Zdroj: interview s feditelkou MAS Posazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011

% Strategie rozvoje regionu Posazavi na roky 2007 - 2013
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5.1 Analyza strategie znacky destinace Posdzavi

5.1.1 Logo spolecnosti

Logo pouzivané spolecnosti Posazavi o. p. s. je
ochrannou  zniamkou  registrovanou u  Ufadu
primyslového vlastnictvi Ceské republiky od 26. 10.
2004. Majitelem této ochranné znamky je jeden ze
zakladateli spolecnosti, svazek obci CHOPOS.
Spole¢nost Posazavi o. p. s. ma toto logo proptijcené do

uzivani. Tato ochranna znamka je platna pro propagacni

¢innost, reklamu, vzd¢lavani, zabavu, sportovni a

pO’ A’z AVi kulturni aktivity. Pro wuziti loga ma spolecnost

zpracovany jednotny vizualni styl.®’

Jak uvedla pani teditelka spole¢nosti Posdzavi o. p. s. pani Bohunka Zemanova, 10go
puvodné symbolizovalo Zelezni¢ni spojeni mezi zakladdajicimi cleny CHOPOS. Tedy
zelezni¢ni trat’ mezi obcemi Struhafov, Postupice, Popovice, ChotySany a Trhovy

Stépanov. V soucasné dobé se ovsem toto logo spiSe pfifazuje Posdzavskému Pacifiku.

Logo je spolecné pro destinaci Posdzavi a zaroven pro spole¢nost Posdzavi o. p. s., ktera se
zabyva jejim rozvojem®. Tato skutenost umoziiuje snaz§i vzajemnou provazanost a

jednodussi moznost prezentace a propagace destinace Posdzavi.

Spolecnost Posazavi pouziva své logo pii ruznych akcich, které potada, dale pak na svych
webovych strankach a rovnéZ na propagacnich materidlech, které vydava — broZury, letéky,

plakaty atd.

Pani Zemanova rovnéz uvedla, ze logo neni pfimo uréeno pro vybranou cilovou skupinu,
ale Ize vSeobecné vyuzivat pro Sirokou vetejnost. Od déti, pres mladez, dospélé lidi az po

seniory. Obrazkovy logotyp slouzi jak pro mistni obyvatelstvo, tak pro turis‘ty.69

%7 Vyro&ni zprava spolenosti Posazavi o. p. s. 2009
%8 Zdroj: interview s feditelkou MAS Posazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011

% Zdroj: interview s feditelkou MAS Posazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011
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5.1.2 Partneri spolecnosti Posazavi o. p. s.

Partner mize pouzit logo partnerstvi v rdmci mistni
akéni skupiny spole¢nosti na svych propagacnich
materidlech a webovych strankach spolu s textem
Partner regionu nebo Clen mistni akéni skupiny.
Partner mize pouzit logo spoleCnosti na jim
potfadanych akcich spolu s népisem Posdzavi nebo

Partner regionu Posdzavi. Rovnéz 1ze konstatovat, ze

logo partneri spole¢nosti Posdzavi o. p. s. je velmi
Sikovné vytvotrené, nebot’ pokud Partner pouzije toto logo, znamena to, ze se do povédomi
dostane i destinace Posazavi. Timto zpsobem vznikaji vazby a propojeni, ktera se zaroven

vryji do paméti lidi.™

5.1.3 Vnimani destinace Posazavi

Zakladem této podkapitoly je vlastni dotaznikové Setfeni, které by meélo mit klicovy
vyznam pro lep$i pochopeni vnimani destinace Posazavi respondenty. Bez vysledkl
vyplyvajicich z vyhodnoceni dotaznikii by nebylo mozné zhodnotit sou¢asny komunikaéni

mix regionu ani navrhnout nova opatieni pro jeho vylepSeni.

CIiL
» Analyza vnimani destinace Posdzavi v myslich respondentii
» Analyza vnimani loga destinace Posazavi
» Komparace Posazavi s destinacemi podobného charakteru: Vltavotynsko a LuZznice
» Zhodnoceni dosahu komunika¢niho mixu na dotazované
» Vyhodnoceni klicovych atraktivit destinace Posazavi

0 posazavi o. p. s. www.leader.posazavi.com: MAS — Projekty Leader; Mistni akéni skupina [online].
[Citovano dne 3. 3. 2011]. Dostupné z: <http://www.leader.posazavi.com/cz/article.asp?article_id=1952>
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CILOVA SKUPINA

Dotazovani byli tuzems$ti obyvatelé z oblasti Posazavi, hlavniho mésta Prahy,
Stredodeského kraje, ale i vzdalengjsich oblasti Ceské republiky. Vék respondentii se
pohyboval v rozmezi let 15-45 let. Tito respondenti byli zamérné vybrani podle poptavky a
nabidky destinace. Ze které jasn€ vyplynulo, Ze cely komunikaéni mix by mél byt zaméten

predevsim na mladé a lidi stfedniho véku.

METODIKA

Vlastni dotaznikové Setfeni s obyvateli Ceské republiky. Dotazovani bylo zahdjeno na

zékladé nepravdépodobnostniho vybéru. Celkem odpovidalo 93 respondent na 18 otazek.

1. Vnimani loga Posazavi

Logo Posazavi je znamé piedev§im na mistni Grovni. To znamena hlavné Vv regionu
Posazavi a na urovni StiedoCeského kraje. Ve vzdalenéjsich ¢astech Ceské republiky logo

Posazavi znamé neni.

Design loga je vniman jako pfijemny s jednoduchym stylem. Zaroven barevné provedeni
pusobi velmi optimisticky a vesele. Logo Posazavi je vniméano jako hravé, roztomilé a i

presto decentni. Motiv obrazku navozuje nostalgii a prazdninovou atmosféru.

Logo Posazavi je spojovdno s masinkou, vlakem, parni lokomotivou. Mize piisobit jako
upoutavka na vlakovou dopravu nebo jako soucast détské kreslené pohadky. Tento vlacek
jedouci krajinou je ¢asto v myslich respondentii pfitazovan pravé Posazavskému pacifiku,

ktery neodlucitelné patii do posazavske krajiny.

2. Hlavni motivac¢ni faktory pfi vybéru destinace Posazavi

Nejhlavnéjsim diivodem névstévy regionu Posdzavi je predevSim Feka Sazava, priroda,
poutava krajina a navstéva kulturné historickych pamatek jako je zamek Konopisté nebo

hrad Cesky Sternberk.
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3. Vnimani destinace Posazavi

Posézavi je spojovano s cyklistikou, pési turistikou, vodactvim a kempy. Mezi dalsi
charakteristické rysy Posadzavi patii chaty, chatafeni a trampské osady. Destinace Posazavi
je vnimana jako klidnd a romantickd oblast s krasnou piirodou a klikatici se fekou
Sazavou, nad niz se ty¢i skalnaté lemovani. Kdyz se ftekne Posazavi, vybavi se
respondentim Posazavsky Pacifik, ,,Pramen zdravi z Posézavi“ neboli Pribinacek nebo
Sazavafest.

Mezi nejvyznamné;jsi aktivity spojené s Posazavim patii sjizdéni feky Sazavy, prochazky,
cyklistika, pé&si turistika, vylety do pfirody, sbér hub, koupani, rybafeni, navstéva

historicky pamatek, jizda Posazavskym Pacifikem a odpocinek.

4. Atraktivnost destinace Posazavi

Destinace ptisobi velmi atraktivné a motivuje turisty k opakovani navstévy.
Zarucuje kvalitu za rozumnou cenu. Sluzby cestovniho ruchu jako jsou ubytovani,

stravovani nebo doprava jsou hodnoceny jako levné a kvalitni.

5. Komparace destinace Posazavi v kontextu mikroregionu Vltavotynsko a MAS

LuZnice

Nejlépe je vnimano logo destinace Posazavi, nasleduje logo LuZnice a nejhlife je na tom

mikroregion Vltavotynsko.

Destinace Posdzavi a Vltavotynsko jsou vice znamé nez LuZnice a zaroven byly vicekrat

navstiveny respondenty. K navstéve nejvice 1dka opét Vitavotynsko a Posazavi.

6. Dosah komunikaéniho mixu na zvolenou cilovou skupinu

Propagace destinace Posdzavi byla sméfovana spiSe na mistni a regiondlni uroven.
Respondenti z mist vzdalenych od Posazavi nezaznamenali propagaci destinace vibec.
Mezi nejcastéjsSi formy prezentace destinace patii pfedevSim internet a webové stranky
www.posazavi.com, mezi nemén¢ dulezité komunikacni kanaly patfi tiskové materialy.
Dotazovani uvedli, ze se s propagaci destinace setkali jednak prostfednictvim regionalnich

denikt, v nichZ se psalo o destinaci. Zaroven tvofily dulezité komunikaéni cesty i rizné
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letaky a brozury prezentujicich atraktivni mista Posazavi. Respondentim se do ruky
dostala rovnéz cyklomapa. S prezentaci destinace Posazavi bylo mozné se setkat ve vlacich
a na vlakovych nadrazich. Informacni centra, Skolni besedy a Slavnosti 1. Maje ve Vlasimi

jsou dotazovanymi vnimany jako vyznamna slozka propagace.

5.2 Identifikace cilové skupiny

Na zacatku celého komunika¢niho mixu stoji vhodné zvolena cilova skupina. Destinace by
mela celou svou komunikaci zaméfit na segment, ktery je pro ni pfijatelny, ma ristovy
potencidl a je tvofen homogenni skupinou se stejnym nebo velmi podobnym spotifebnim
chovanim a zvyklostmi. Tato cilovd skupina by méla vytvaret zakladnu pro tvorbu

produktl a méla by byt tvofena zakazniky, ktefi destinaci budou navstévovat.

Zhodnoceni zacileni komunikaéniho mixu na vybrané segmenty:

Stavajici komunika¢ni mix, ktery spolecnost Posazavi o. p. s. vytvafi, neni jednoznacné
ur¢en pro jeden jediny vybrany segment. Jak uz vyplyva ze Strategie rozvoje spolecnosti,
dualezité cilové skupiny, se kterymi spolec¢nost Posazavi o. p. s. V soucasné dob¢€ pracuje,
JSou: turisté, starostové, zastupitelé a nékteré spolky. Prioritni cilovou skupinu tvoii déti a

mladez.

Z dostupnych materiall, které predstavuji nastroje komunika¢niho mixu, vyplyva, Ze jsou

zaméfené na viechny vékové skupiny bez blizsich piesnych specifikaci. ™*

Podle pani Zemanové lze konstatovat, Ze souc¢asny komunikac¢ni mix destinace Posazavi je
zameten na Sirokou verejnost. Kazdy material slouzici k marketingové komunikaci mezi
koncovym zakaznikem a regionem, je zaméfen na jinou cilovou skupinu. Podle tohoto
zamé&feni se voli vhodny obsah propagace, jazykové mutace a misto kde se materialy
budou prezentovat. Tyto materialy se neprezentuji jen na mistni Grovni, ale jsou k nalezeni
i ve vzdalengjSich oblastech jako je naptiklad Rakovnik nebo Kutna hora. Je zde snaha o
zviditelnéni 1 prostfednictvim veletrhi a CzechTourism, tedy rozsifeni povédomi do celé

Ceské republiky.

" Strategie rozvoje regionu Posazavi na roky 2007 - 2013

"2 7droj: interview s feditelkou MAS Posazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011
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5.3 Urdceni cilit komunikace

Pro spravné vytvoteni komunikace je rovnéz dulezité stanoveni cili. Mezi obvyklé cile
patfi:

e Posileni stavajiciho postaveni destinace

e Uvedeni novych napadi a myslenek

e Zména

e Snizeni rizika

e Stanoveni cili marketingové komunikace v zavislosti na stadiu zivotniho cyklu

produktu/sluzby

Po vyhodnoceni vSech dostupnych informacnich zdroji bylo zjisténo, Ze hlavnim cilem

destinace je:

a) Posileni stavajiciho postaveni destinace

Destinace Posazavi v Cele se spolecnosti Posdzavi o. p. s. vyviji snahu o informovanost a
komunikaci se stavajicimi navstévniky, ktefi jiz destinaci navstivili. V destinaci Posazavi
existuje silna propojenost subjekti a jejich vzajemna podpora. Diky témto partnerstvim je

vvvvvvv

Cilem je motivovat klienta, aby se do regionu vratil nebo se zdrZel co nejdéle.

Zaroven je tu vSak snaha o osloveni novych trhi a ziskdni novych potencialnich
. 1,0 Mo 01 vl . . v 7 o7 LTI
zékaznikd.”® Pro tento cil je dileZity rozvoj destinace, vytvofeni kvalitni materialng-

technické zékladny, na kterou miZe posléze navazat komunikacni mix.

b) Uvedeni novych napadi, myslenek a ideji
Dals$im cilem destinace Posazavi je postupné seznamovani zdkaznikli s novymi nebo v
minulosti nepropagovanymi sluzbami a produkty. Dulezita je vhodna volba pfitazlivych

produktl, které by mohly zaptisobit na Sirokou vefejnost.

"3 7Zdroj: interview s feditelkou MAS Posazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011
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5.4 Rozhodovani o navrzeni sdéleni

Navrzeni zpusobu sdéleni by mélo byt volbou toho nejlepsiho feseni. Na zacatku by mél
byt n¢jaky napad a myslenka, kterd by méla tvofit obsah zpravy. Tato zprava by méla mit
logiku a méla by klienta motivovat k navstéveé destinace. Dulezité je si v této fazi urcit
vhodny zdroj sdéleni, ktery by mél byt oblibeny, divéryhodny a vychdzet z odbornych

znalosti.

Zhodnoceni navrzenych sdéleni v destinaci Posazavi:

V destinaci Posazavi funguje volba sd€leni trochu jinym zplsobem. Destinace nema
vlastni produkty a neni zamétena na urcitou cilovou skupinu. Proto je té¢zké zaméfit sdéleni
na konkrétni produkt. Destinace rovnéz oplyva celou fadou atraktivit cestovniho ruchu,
které nemohou byt vSechny soucasti sdéleni. Proto spole¢nost Posazavi o. p. s. voli pfi
sestavovani sdéleni subjekty, které maji zajem na prezentaci jejich produktl, vyrobkl a
sluzeb. Spolupracujici subjekty pfispivaji urcitou finanéni castkou na vytvafeni

« s 10 T4
propagacnich material.

Zdroje sdéleni jsou vétSinou regiondlniho charakteru a maji za kol informovat mistni

obyvatelstvo, ale &asteéné i obyvatele vzdalengjsich mist Ceské republiky.

5.5 Vybér komunikacnich cest

Spolecnost Posazavi o. p. s. voli pro destinaci Posdzavi vétSinou levnéj§i a nenarocné
komunika¢ni kanaly. Diilezitou slozku komunikace tvofi internet a tisk. Pro marketingovou
komunikaci je tedy spiSe vyuzivano neosobni slozky ptenosu zprav. Dilezité je, aby se
sdéleni dostalo ke kone¢nému zdkaznikovi ve sprdvny cas, na vhodném misté a

V pozadované kvalité.

Zhodnoceni vybéru komunikaénich cest:

Dilezitou komunikacni cestu tvoii tisk predev§im propagani materidly, letdky a

neperiodické zpravodaje. V dneSni moderni dobé pocita¢li by se mohlo zdat, ze jsou

™ Zdroj: interview s feditelkou MAS Posazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011
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tiskoviny prezitkem. Nesmime vSak zapominat na seniory a aktivni lidi, kteti pfi svych
pesich nebo cyklistickych vyletech vyuzivaji predevSim tisténé informacni materidly a
mapy. Proto prvotnim komunika¢nim kanalem, ktery spole¢nost Posdzavi o. p. s. vyuziva,

jsou informace podavané prostiednictvim tisku.”

Tiskové zpravy, konference a powerpointové prezentace tvoii dalsi zplsob jak prenést

informace na koncové zdkazniky destinace.

Dalsim zptsobem, ktery slouzi k pienosu informaci je internet. Piedstavovan je piedevsim

webovymi strankami www.posazavi.com a www.leader.posazavi.com.

DalSimi vyuzivanymi zprostfedkovateli informaci jsou radia. Existuje zde vzajemna
spoluprace s radiem Blanik. Spole¢nost Posazavi o. p. s. se rovnéz snazi o publikovani
ptirody Posazavi a jejich dalSich atraktivit v médiich. Pfedevsim v kabelové televizi nebo

~ . ’ ~ X r . , I 76
prostiednictvim poradu Ceské televize s nazvem Toulava kamera.

5.6 Stanoveni rozpoctu komunikacniho mixu

Rozpocet na komunikaéni mix ve spole¢nosti Posdzavi o. p. s. je vytvaren ze tii zdroju:

1. Clenskymi piispévky partnerdi - predeviim z finanénich zdrojii vsech
participujicich subjektt, které maji zajem na propagaci svych produkti, sluzeb a
vyrobki.

2. Dotacemi a granty poskytovanymi na komunika¢ni mix destinace Posazavi

3. Vlastni ekonomickou ¢innosti

Naklady vynalozené na komunika¢ni mix za rok 2010 ¢inily podle pani feditelky obecné

prospésné spolecnosti Posazavi pani Zemanové 2,3 mil. K¢.

Rozpocet na komunika¢ni mix neni stanoven pifedem, ale je pfizptisobovan potiebam a
pranim subjekti, které maji zajem spolupracovat na vytvareni propagacnich materiald. Na
zacatku roku se stanovi uréité vztycné body, na néz se vycleni finanéni prostiedky
dopiedu. Spolecnost Posdzavi o. p. s. naptiklad pro letosni rok pocitd s tim, Ze bude

financovat Zpravodaj mistni akéni skupiny Posazavi a ma v planu modernizaci webu.

7 Zdroj: interview s feditelkou MAS Poséazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011

"® 7droj: interview s feditelkou MAS Posazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011
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Dalsi finan¢ni prostfedky, urcené na komunikaéni mix, se ziskavaji v prubéhu roku, pokud
na né¢ jsou penize. Spole¢nost mulze ziskat financni zdroje napiiklad z dard, dotaci,
sponzoringu, grantid Nnebo od partnert. Pokud se tedy né&jaké takové volné finanéni

prostiedky ziskaji, rovnou se investuji do novych proj ekta.””’

Lze tedy hovofit o tzv. Metodé prijatelného rozpoctu. Nebot’ rozpocet na komunikaci je

stanovovan podle toho, co si mize destinace dovolit a co je pro ni pfijatelné.

5.7 Rozhodovani o komunika¢nim mixu

Tato podkapitola se bude zabyvat nastroji propagace a zpusoby jakymi jsou Vv destinaci
vyuzivany. Velmi slozitou zalezitosti je volba a kombinace nejvhodnéjSich nastroji
komunika¢niho mixu. Je dilezité zvolit vhodnou kombinaci téchto nastroju tak, aby se

vhodné doplilovaly.

Zhodnoceni komunika¢niho mixu destinace bude provedeno prostfednictvim nastroji
marketingové komunikace, mezi které patii: reklama, podpora prodeje, public relations,

direct marketing, osobni prodej, interni reklama, sponzoring a lobbing

5.7.1 Reklama

Internetovy portal Posazavi o. p. S.

Posazavi o.p.s. vyuZziva rtizné zpusoby jak poukdzat na turistické cile. Potencidlni zajemci
o navs§tévu regionu mohou navstivit jejich webové stranky (www.posazavi.com) a
informovat se tak o riznych kulturnich, sportovnich, ale 1 spolecenskych akcich, které se
daného regionu tykaji. Nabidka cestovniho ruchu je na téchto internetovych strankach
opravdu $iroka a vybere si kazdy od déti, mladeze, pies rodiny s détmi az po seniory.
Dozvime se zde, kam vyrazit na vylet za poznavanim kulturné-historickych pamatek, kudy

vedou cyklostezky napfi¢ regionem.

Pro zajemce o vodni sporty jsou na webu informace o sjizdnosti feky Sézavy, at’ uz lodi
oy , , Cx : . : ISP
vypijcenou nebo vlastni. Tento web néas rovnéz informuje, kde je mozno si lod’ zaptjcit a

jaky je stav vody v fece.

" Zdroj: interview s feditelkou MAS Posazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011
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Region Posazavi nabizi také vyziti pro turisty a cestovatele, ktefi radi chodi pésky. Prave

pro n¢ je urcena nabidka fady nauc¢nych stezek a znacenych pésich turistickych tras.
TiSténé materialy

Dalsim zptisobem reklamy Posdzavi jsou tiSténé materialy. Tyto textové a graficky
upravené¢ brozury, letdky, mapy, zpravodaje a pexesa jsou zdarma poskytovany v
informacnich centrech nebo pfi riznych akcich, které se konaji v regionu. Ziskat je lze i pti

navstéve hradl, zdmka, ubytovacich zafizeni a jinych turistickych cilti regionu.

Spolecnost Posazavi o. p. s. vydava vzdy na sezonu turistické noviny, ve kterych jsou
zvetejnény vSechny mozné akce, které se budou v regionu konat. Dale vychazi jiz
zminovany Zpravodaj mistni akcni skupiny Posdzavi, jehoz cilem je informovat o
projektech, kterymi se MAS Posazavi zabyva. Zhodnoceni vysledki, informace o
soutézich — to vSe je mozné nalézt ve zpravodaji. Brozura Posidzavi je vydévana

kazdoro¢né a je vzdy zaméiena na atraktivni mista regionu s urcitou spole¢nou tematikou.

Vétsinu téchto tiskovin vydava mistni akéni skupina Posdzavi o. p. s. a jsou
spolufinancovany ze zdroji Evropské unie, Ministerstva pro mistni rozvoj, krajskych
ufadl, obecnich ufadli anebo subjektli cestovniho ruchu, ktefi maji zdjem na propagaci.
Témito subjekty mohou byt zamky, ubytovaci zafizeni, dopravci, sportovni centra,

stravovaci zafizeni atd.

Propagace prostiednictvim sightseeingovych spole¢nosti

Neplacend forma reklamy, kterou se jiné spoleCnosti snazi do destinace naldkat nové
navstévniky. Pomoci téchto cestovnich agentur a cestovnich kancelafi se opét zvySuje
zajem o destinaci a dochézi tedy k zatraktivilovani regionu Posdzavi. V nabidce téchto
organizaci se nachazi predevs§im zamek Konopisté. Dochazi tedy k jeho propagaci
pfedevSim na mezinarodni Urovni nebot jiZ zminéné cestovni agentury a cestovni
kancelafe jsou uréeny piedevsim na piijezdovy cestovni ruch. Nabidka produkt z oblasti
Posazavi se vyskytuje piedev§im u cestovni kancelafe Martin tour a cestovni agentury
Premiant city tour [viz. kapitola 3.3 Produkty cestovniho ruchu nabizené prostfednictvim

sightseeingovych spole¢nosti].
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Televizni reklama

Spolecnost Posazavi o. p. s. se o sobé snazi davat védét i prostiednictvim televize. Neni to
typicka reklama, kterou je mozné vidét mezi potady jednotlivych televiznich kanali.
Prezentace Posazavi se déje piedevsim prostifednictvim kabelové televize, ve které 1ze byt
vidéna pfiroda a dalsi atraktivity tohoto regionu. Destinace Posazavi byla obcas

. Yo y : . 78
prezentovana prostfednictvim potfadu televize Nova — Toulava kamera.

Radiova reklama

Existuje zde vzajemnd propojenost a spoluprace mezi radiem Blanik a Posazavim. Tyto
dva subjekty se navzajem propaguji na svych webovych strankach. V sezoné je rovnéz
moznost zaslechnout informace o spolecCenském, kulturnim a sportovnim déni v Posazavi.
Rédio Blanik™ je mistni radio se sidlem v Posdzavi (Mnichovice). Rozsahem vysilani v§ak
pokryva téméf celou Ceskou republiku. Z &ehoZ vyplyvé, Ze tento komunikaéni kanél
nepusobi pouze na mistni obyvatele, ale o Posadzavi se maji moznost dozvédét i lidé ze

o xius (s 80
vzdalenéjSich mist.

5.7.2 Podpora prodeje

Mezi nejvyuzivanéjsi nastroje podpory prodeje V regionu patii predevsim ucast na rtiznych

veletrzich, pofadani prezentaci, vystav a zapojovani se do rliznych soutézi.

Veletrh RegionTour v Brné 201 18

Obecné prospésna spolecnost MAS Posazavi chce prildkat vice turistd do regionu a
nabidnout jim nova, neotfeld témata. Jednim z nich jsou vojensko-historické tradice, jez se
staly nosnym tématem jeji prezentace na 20. veletrhu cestovnich ruchu Regiontour Brno

2011, ktery se uskutecnil od 13. do 16. ledna. Posazavi o. p. s. na ném piedstavila novy

78 Zdroj: interview s feditelkou MAS Posézavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011

" Radio Blanik. www.radioblanik.cz: Kontakty [online]. [Citovano dne 9. 3. 2011]. Dostupné z:
<http://www.radioblanik.cz/index.php?pageid=3100>

80 Zdroj: interview s feditelkou MAS Posézavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011

81 Posazavi o. p. s. www.leader.posazavi.com: Aktualné v regionu; Spole&nost Posézavi chce prildkat vice
turist do regionu [online]. [Citovano dne 3. 3. 2011]. Dostupné Z:
<http://tourist.posazavi.com/cz/article.asp?article_id=3171>
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projekt Spole¢né osudy, ktery pfipravuje s Rakovnickem o. p. s. Jeho prostfednictvim

ukazuje souvislosti mezi vyst¢hovanim Neveklovska a ¢asti Sudet za druhé svétové valky.

Expozice ve tvaru vojenského kontrolniho stanovisté budila u navstévnikti velkou
pozornost. Zaujaly je naptiklad historické mapy Neveklovska a Jesenicka. Ob¢ tizemi
negativné poznamenala druhd svétova valka. Na Neveklovsku, mezi Vltavou a Sazavou,
vzniklo v letech 1942 az 1944 vojenské cvicisté jednotek SS o rozloze pres 400 kilometrii
¢tvereénich, kvuli némuz tehdy muselo opustit sviij domov na 30 000 lidi. Z Jesenicka u
Rakovnika byly zase po valce vyst€hovany tisice pavodnich obyvatel — Némct. S disledky

obou nasilnych odsunti se ob¢ uzemi dodnes prakticky nevyrovnala.

Navstévnici se zajimali také o dalsi ze spole¢nych projektt Posazavi o. p. s. a Rakovnicka
0. p. s. nazvany Co je za humny. Jeho vystupem jsou podrobné katalogy drobnych
sakralnich pamatek na izemi mést a obci obou regiond. Dohromady autofi zmapovali pies
2000 objektt. Praveé cirkevni pamatky byly jednim ze zvyraznénych témat letoSniho

veletrhu.

Pracovnici obou partnerskych regiont na veletrhu rozdali stovky propaga¢nich materiala a
odpovédéli na desitky dotazli. Tykaly se napiiklad moZnosti dovolenych rodin s détmi,

zdravotné postizenych i riznych zajmovych skupin.

Na veletrhu je kazdoro¢né ptedstavovana také propagacni brozura Posazavi, v niz lidé
najdou vSechna moZna témata, od tipi na vylety, ubytovani a dalsi sluzby. Prezentuji se v

ni také partnefi, s kterymi Posazavi o. p. s. spolupracuje.

Uroven a predevsim ucelnost veletrhti podle feditelky MAS Posazavi pani Zemanové
upada - pted osmi, deviti roky bylo na stanku k dostani tisice kusti materiald, v poslednich

letech je zajem podstatné mensi.

Spole¢nost Posazavi o. p. s. by podle pani feditelky chtéla v letosnim roce 2011 vice
propagovat mistni vyrobce a sluzby. Hledaji se nové mozZnosti, jak na region vice
upozornit i prostfednictvim gastronomické nabidky. Jsou tady znami vyrobci uzenin,
kolact, medoviny a piva. Spolecnost jim chce dat vice prostoru na svych webovych
strankach a ve zpravodaji. Chce pomoci také k jejich vetsi Gi€asti na farmarskych trzich,

jejichz obliba vyrazné roste.
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Ocenéni v mezinarodni soutéZi TourPropag v Pisku 2009%

Dalsiho vyznamného ocenéni se dockala spole¢nost Posazavi o. p. s. na soutézni prehlidce
propagaénich materialtl v jiho¢eském Pisku. Sesty roénik mezinarodni soutézni piehlidky
propagacnich materidlti kraji a turistickych regiont s nazvem EUROREGIONpropag 2009
znd své vitéze. Tato prehlidka byla souCdsti uz tfinactého rocniku piehlidky

TOURPROPAG Pisek.

V roce 2010 bylo do soutéze piihlaseno celkem 51 subjekti z vice nez 10-ti zemi svéta.
Odborna porota hodnotila propaga¢ni materialy, které prezentuji vétsi tizemni celek, nez je
obec. A pravé zde Posazavi o. p. s. ziskalo ocenéni za soubor propagacnich materiald,
které spolec¢nost vydala v lofiském roce. Ne jedno ocenéni, ale rovnou dvé — Cenu mésta
Pisku a Cenu odborné vefejnosti obdrzela mistni akéni skupina Posazavi. Soubor
propagacnich materialti tvofila kniha Historie v obrazech, multimedialni DVD Historie v

akci, ucelena brozura Posazavi a propagacni brozura S rodinou na kole.

PrestiZni soutéZ European Destination of Excellence (EDEN) 2010%

Do prestizni soutéze European Destination of Excellence (EDEN), jejimz cilem je
zviditelnéni méné znamych turistickych lokalit, se pfihlasilo celkem dvanact destinaci z
celé Ceské republiky. Destinace Posazavi se probojovala az do finale mezi pét nejlepsich

destinaci.

Téma roku 2010 mélo nazev Voda — turisticky cil a soutézici se pokusily zabodovat
naptiklad s nabidkou vodnich sportli, plavbami na vyletnich lodich, ale tfeba i nau¢nymi
stezkami, které se néjakym zplisobem vazi k vode. Jak totiz ndzev napovida, turisticka

nabidka kandidatl musi byt zaloZena na ptirodnich vodnich zdrojich.

Projekt European Destination of Excellence (Evropska destinace nejvyssi kvality) vypisuje
Evropskd komise a zapojeno je do n¢j vice jak dvacet evropskych zemi. Agentura

CzechTourism je odbornym garantem tohoto projektu v Ceské republice.

82 M&sto Pisek. www.tourpropag.cz: Vysledky ocenéni 2009 [online]. [Citovano dne 3. 3. 2011]. Dostupné z:
<http://www.tourpropag.cz/archiv/2009/2009_vysledky.html>

8 CzechTourism. www.czechtourism.cz: EDEN — European Destination of Excellence [onljne]. [Citovano
dne 3. 3. 2011]. Dostupné z: <http://www.czechtourism.cz/mezinarodni-projekty/eden-european-destination-
of-excellence/o-prestizni-titul-eden-soutezi-12-destinaci.html>
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5.7.3 Public relations

V regionu Posazavi se nabizi hned né¢kolik aktivit, které prispivaji ke zlepSeni image a

vztahil s vefejnosti. Akce dany region zatraktiviiuji a pritahuji do oblasti nové navstévniky.

Sazavafest®

Tento hudebni festival se za dobu své desetileté existence stal tradi¢ni kulturni akci, ktera
patii mezi nejvétsi a nejnavitévovangjsich v CR. Festival zasazeny do romantické piirody
Posdzavi, ktery je dnes uz tradici. A to pfedevS§im diky vémym fanouskim a

navstévnikam. Tento rok se bude Sazavafest konat 4 - 7. 8. 2011 v BeneSové.

Logo destinace Posazavi miize byt nalezeno na plakatech Sazavafestu.

Cista Feka Sazava 2010%°

viz. kapitola 3.3 Projekty spolecnosti Posazavi o. p. s.

Cena Posazavi — Posazavsky stievic®®

viz. kapitola 3.3 Projekty spole¢nosti Posazavi o. p. s.

Tiskové zpravy

Vztahy s tiskem jsou dilezitou soucéasti Public relations. MAS Posazavi o tom dobfe vi, a
proto zasild miniméln& jednou tydn& tiskovou zpravu do médii.’” Seznam médii [viz

ptiloha ¢. 4].

8 www.sazavafest.cz: uvodni strana [online]. Datum publikovéni: 1. 3. 2010. [Citovano dne 3. 3. 2011].
Dostupné z: <http://www.sazavafest.cz/>

8 Zpravodaj mistni akéni skupiny Posazavi 1/2010.
8 Zpravodaj mistni akéni skupiny Posazavi 1/2010.

87 droj: interview s feditelkou MAS Posazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011
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Lobovani®
Spole¢nost Posazavi o. p. s. funguje jako aktivni lobbista [viz. kapitola 5.6.8].
Sponzorovz’mi89

Sponzoring nepatii mezi prioritni oblasti MAS Poséazavi. Spole¢nost se zabyva spiSe

tvorbou vlastnik projektu [viz. kapitola 5.6.7].

5.7.4 Direct marketing

Z dostupnych zdroji a informaci vyplyva, Ze osloveni zdkaznikii pfimou cestou bez

meziclankl v destinaci Posazavi chybi.

5.7.5 Osobni prodej

Pracovnici infocenter + zaméstnanci Posazavi o. p. s.

Velmi dileZitym kritériem pii zvySovani prodeje a navstévnosti v Posdzavi je vystupovani
zaméstnancll a pracovnikll jednotlivych subjektd cestovniho ruchu. Pokud chovani
zameéstnancll vetejné spravy, privodct na hradech a zadmcich, pracovnikli informacnich
center a dalSich lidi pracujicich v oblasti cestovniho ruchu je na profesionalni trrovni, pak
se také jednotlivé segmenty budou vracet do oblasti a navic ji doporu¢i ptibuznym a
znamym. Coz tedy znamend, ¢im lep$i pfistup maji pracovnici k zakaznikim, tim vySsi

budou zisky z cestovniho ruchu.

5.7.6 Interni reklama

Je velmi podobna samotné reklamé s tim rozdilem, Ze se pouziva pfimo v misté subjektu

cestovniho ruchu, ktery ma byt propagovan.

8 Zdroj: interview s feditelkou MAS Posazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011

8 7droj: interview s feditelkou MAS Posazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011
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Napftiklad na hradech a zdmcich mohou byt touto interni reklamou suvenyry daného mista
a rovnéZ nasténné cedule upozornujici nas na to, co lze navstivit a v jaké cenové relaci se

pohybuji jednotlivé okruhy prohlidky.

Pokud navstivime informacni centra, ktera se nachazeji v Posazavi, nalezneme zde rovnéz
interni reklamu, kterd ndm pomoci letdkl, brozur a jinych tiskovin poskytne nabidku
ubytovacich, stravovacich a jinych turisticky atraktivnich mist. Tato interni reklama slouzi

ke zvySeni prodeje daného mista.

5.7.7 Sponzoring®0

Pro MAS Poséazavi neni typické, ze by sponzorovali spolecenské, kulturni, sportovni a jiné
akce. Tato spoleCnost se zabyva predevSim vytvafenim vlastnich akci. Ale jak jiz bylo
feCeno v predchozich kapitolach, v destinaci Posazavi existuje silna propojenost
jednotlivych subjekt. Logo destinace Posazavi a zaroven MAS Poséazavi je k vidéni na
ruznych akcich, které jsou spojené s kalendafem akci, prezentovanym na webovych
strankach www.posazavi.com. Pouziti loga musi byt samoziejmé provedeno se souhlasem
spole¢nosti. Posazavi se tedy muze dostat do povédomi lidi naptiklad diky Sazavafestu,

koncertu skupiny Keks nebo diky spolecenské akci Posazavsky strevic.

5.7.8 Lobbing?1

Jak uz vyplyva ze strategie rozvoje regionu Posdzavi na roky 2007-2013 spole¢nost
Posazavi o. p. s. si uvédomuje silu tohoto komunika¢niho nastroje. Ve svych fadach ma
schopné osoby, které zajistuji podporu predev§sim na krajské trovni. Posdzavi o. p. s.
aktivné prosazuje zajmy regionu na krajskeé i statni urovni. Na ptisluSnych mistech tlumoci
postoje a stanoviska raznych zajmovych skupin regionu (zemédélci, podnikatelé

cestovniho ruchu).
Aktivity, které jsou provadény prostiednictvim ,,Aktivniho lobbyisty* jsou:

e Prezentace vlastni ¢innosti a z4jmu regionu na dulezitych setkanich, konferencich

apod.

% 7droj: interview s feditelkou MAS Posazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011

% Strategie rozvoje regionu Posazavi na roky 2007-2013
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e Oslovovani konkrétnich poslancii a politikit s vazbou na region, ¢i danou
problematiku

e Aktivni ucast pfipominkovani v ramci vefejnych diskuzi o legislativnich navrzich

e Ugast v oficialnich i neformalnich poradnich organech vlady, ¢&i kraje

e Podpora spolecenské odpovédnosti firem i individualniho darcovstvi ve prospéch

neziskového sektoru

Obecné prospesna spolecnost Posdzavi nema osobu, kterd by se zabyvala pouze a jenom
lobbingem. Celkoveé cela spolecnost se chova jako aktivni lobbista pfedev§im
prostiednictvim pani feditelky Bohunky Zemanové. ,,Je zde snaha lobbovat o piijatelné;si
podminky* fekla pani feditelka. Jednim z prostfedki lobbingu je psani tiskovych zprav.
V soucasné dobé¢ je snaha napsat jednu tiskovou zpravu tydné€ a zaslat ji na vybrana média

[viz. ptiloha &. 4: Média list].”

5.8 Méreni vysledkit komunikacniho mixu

Spole¢nost Posazavi o. p. s. se aktivné zabyva méfenim vysledkii komunika¢niho mixu.
Z rozhovoru s feditelkou spolecnosti pani Zemanovu vyplynulo, Ze se sbiraji tiskové
zpravy a jiné Clanky, ve kterych se piSe o Posazavi. Tyto texty se pak vystiihnou a

zakladaji do Sanont.

Ze strany MAS Posazavi je zde snaha o zpétnou vazbu. Jako ptiklad lze uvést dotazniky
v informacnich materialech, které jsou uréeny pro navstévniky destinace Posazavi. Je zde

ovSem problém s jejich navratnosti.

Dotaznikové Setfeni probiha v informacnich centrech, u riznych partnerii ubytovacich,
stravovacich a dalSich zatfizeni. Podle zjiSténych informaci se spolecnost Posdzavi snazi

analyzovat nedostatky a realizovat jejich napravu.

Pokud se prostfednictvim dotazovani v informacnich centrech zjisti absence informaci
z urcité oblasti cestovniho ruchu, pokousi se MAS sehnat potiebné informace, sumarizovat

je a vydat materialy, které¢ by chybgjici informace obsahovaly. Rovnéz je zde snaha

%2 7droj: interview s feditelkou MAS Posazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011
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dotazovat se ucastnikll cestovniho ruchu na hradech, zdmcich, v hotelich ohledné jejich

spokojenosti s navitévou destinace®.

5.9 Celkové zhodnoceni komunikac¢niho mixu destinace

Posazavi

Celkové lze konstatovat, ze komunikac¢ni mix destinace Posazavi je dostacujici pro jeji
potieby. Jeho kliCové zaméfeni je na podporu cestovniho ruchu, pfildkani do destinace

nové navstévniky a motivace soucasnych turistli, aby se v destinaci zdrzeli co nejdéle.

Destinace Posazavi jako takova nema urcen konkrétni cilovy segment, na ktery by mohla

byt celd marketingova komunikace sméfovana.

Naopak cile komunika¢niho mixu jsou stanoveny spravné. Region Posazavi piesné vi,

¢eho by chtél dosédhnout, ale chybi mu zptisob jak daného cile dosahnout.

Rozhodovani o navrzeni sdéleni lze zhodnotit jako spravné. Sdé€lni jsou tematicky
zamétené¢ a logicky pochopitelné jejich tkolem je motivovat k ndvstévé destinace.
V destinaci Posazavi existuje absence produktu, na ktery by byl cely komunika¢ni mix

zameren.

Volba komunikacnich cest lze byt hodnocena jako prumérna. Je zde moznost rozsitit

stavajici komunikac¢ni cesty na n¢které dalsi kanaly.

Volba metody stanoveni rozpoctu je také spravnd. Na urovni regionu postacuje, oviem
pokud by destinace chtéla vytvofit kvalitni komunika¢ni mix, bylo by tieba zvysit naklady

na komunikaci.

Co se tyka rozhodovani o komunika¢nim mixu, tak kromé dosavadnich nastrojti, by mohly

byt vyuzity i nékteré dalsi prostiedky.

Meéieni vysledki komunika¢niho mixu se provadi predevSim prostiednictvim vystiizkl
Z novin, Casopisit a jinych tiskovych materialt. Tyto vystiizky se potom zakladaji do
Sanond. Provadi se dotazovani ohledn€ spokojenosti s navstévou destinace a je zde snaha
ze strany Posdzavi o. p. s. 0 napravu nedostatkil. Problémem mohou byt pouze dotazniky

V propagacnich materialech, jejichz navratnost neni pfili§ vysoka.

% Zdroj: interview s feditelkou MAS Posazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011
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Celkove tedy lze fici, Ze komunika¢ni mix destinace Posazavi je dostate¢ny. Vyhovuje

potiebam destinace, ale je zde rovnéZz prostor pro jeho vylepSeni.

6 Navrhy pro vylepsSeni komunikacniho mixu

destinace Posazavi

6.1 Identifikace cilové skupiny

Na zacatku je dualezité si urcit cilovou skupinu, na kterou by mél byt komunikaéni mix
zaméten. Jak vyplyva z nabidky a poptavky cestovniho ruchu destinace Posazavi cely
komunika¢ni mix by mél byt zaméfen na aktivni lidi. Pfedev§im mladé lidi poptipadé
sttedniho ve&ku, ktefi maji kladny vztah k prirod¢. Pti dovolené preferuji pohyb v podobé
pesi turistiky, cykloturistiky nebo sjizdéni feky Sazavy a nejsou narocni na kategorii

ubytovaciho zafizeni.

Stavajici marketingova komunikace, je zaméfena pfedevS§im na mistni obyvatelstvo, které
jak vyplyva z dotaznikového Setfeni, znd nabidku destinace Posazavi a navs$tévuje
destinaci. Proto by bylo dobré komunika¢ni mix rozsifit na Sir§i okoli Posazavi a zvétSit

tak zakaznickou zakladnu a navstévnost destinace.

6.2 Urceni cilit komunikace

V oblasti urceni cili komunikace je vSe zvoleno spravné. Neni zde tedy prostor pro

vylepSeni ani pfidéani cilt jinych.

6.3 Rozhodovani o navrzeni sdéleni

Pro navrzeni sdéleni je dulezité zaméfeni na produkt, ktery ovSem v destinaci chybi.
Z tohoto divodu navrzeni sd€leni bude zaméteno na feku Sazavu a ptirodu nebot’ podle

respondentl tvofi praveé tyto dva aspekty nejvyhledavanéjsi cile destinace. Jiz zminéné
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atraktivity cestovniho ruchu by mély byt oznaceny za hlavni vyhodu a téma destinace.
Ptirodni atraktivity by mély byt dle Setfené nabidky a poptavky vhodné doplnéné o
kulturné-poznavaci pamatky. Piedev§im o nejnavstévovanéj$i mista destinace, kterymi je:
zamek Konopisté, Vojenské technické muzeu LeSany, hrad Cesky Sternberk a zamek

Jemniste.

6.4 Vybér komunikacnich cest

V soucasné dob¢ mezi nejvyuzivangjs$i komunikacni kanaly patii predevsim tisk a internet.
Dalsi formou, kterd by vhodné dopliovala komunikacni cesty, by mohlo byt prohloubeni
rozhlasové komunikace, prezentace prostfednictvim periodickych novin, denikd a

Casopisu. Popiipad¢ bigboardl jako ucinné slozky propagace.

6.5 Stanoveni rozpoctu komunikacniho mixu

Rozpocet na komunika¢ni mix je stanovovan pribézné¢, neni hned na zacatku vytyceno,
jakym zpisobem by méla byt propagace v destinaci provadéna. AvSak metoda pfijatelného
rozpoctu je pro destinaci nejvhodnéjsi. Jind moznost jakym zplsobem sestavit rozpocet
komunika¢niho mixu neni v destinaci prozatim realizovatelna. Neni zde tedy prostor pro

vylepSeni stanoveni rozpo¢tu komunika¢niho mixu.

6.6 Rozhodovani o komunikacnim mixu

V oblasti komunika¢niho mixu je prostor pro rozsifeni vyuzivani jeho nastroji predevsim
Vv oblasti reklamy. Tento nastroj by mohl oslovit vybranou cilovou skupinu, kterou tvoii
aktivni a mladi lidé. NejvhodnéjSim zplisobem jak obohatit stdvajici komunikacni mix
v oblasti reklamy se staly tfi nastroje: rozhlasova reklama, bigboardy a soutéZe
V denicich. Timto zpusobem by meélo dojit k vétsSimu zviditelnéni a prilakani vice

ucastniku cestovniho ruchu do destinace Posazavi.
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6.6.1 Prezentace regionu Posazavi prostrednictvim bigboardi

Jednim z prostfedkt jak ptilakat do destinace Posdzavi nové navstévniky by mohla byt
praveé propagace prostfednictvim bigboardd. Tato akce by mohla byt realizovdna jako
dvoumesicni kampan ptred hlavni turistickou sezénou i v rdmci ni (pro oblast Posazavi
1éto). Z tohoto diivodu je motiv bigboarda tematicky zamétfen na vodni sporty, rybafstvi,
cykloturistiku, poznavani kulturné-historickych objektt atd. Vlastni navrh bigboardu tvori

pfilohu prace €. 7.

e Pro umisténi bigboardi se jevi jako nejvyhodnéjsi oblast dalni¢nich taht CR.
e Kampai zamétena na podporu domaciho cestovniho ruchu a aktivniho cestovniho
ruchu.

e Velice uc¢inna forma medializace regionu.

Tato forma prezentace regionu je bezpochyby financné naro¢nd, cena za prondjem
reklamni plochy se pohybuje v fadu 20 — 65 tis. K&/mésic™. K tomu je nutné pocitat s
dal§imi néaklady, tj. napf. na kreativce, vyrobu a tisk bigboardi. Uvedena kampan by tak
pro region Posazavi byla uskutecnitelnd spiSe formou financni participace regiondlniho
sdruzeni vSech subjektd, které by z kampané mohly profitovat a také statnich dotaci,
evropskych grantti, apod. V takovém piipad¢€ je nutnd soucinnost vSech téchto subjektii a

faktort a zaroven dobrych lobbistl za region.

6.6.2 Reklama v radiovych stanicich

Dalsim ze zpusobu prezentace regionu by mohla byt reklama v radiovych stanicich

realizovana ve dvou sférach:

e formou sloganu
- jednalo by se o stejné¢ slogany z ,kampané bigboardi®, pro véEtsi ucinnost
casové€ nastavenych na stejny termin
- ucelem by bylo propojeni asociaci vazanych k této lokalité¢ ptipadnych
posluchaci, tj. potencionalnich navstévniku (klientt)

- soucasti by mohly byt i informace o aktualnich akcich v regionu

% Pronajem reklamnich ploch. www.reklamniplocha.cz; velkoplo$na reklama [online]. [Citovano dne 14. 3.
2011] Dostupna z: <http://www.reklamniplocha.cz/index.htm#a3b>
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e tematické rozhovory s majiteli klicovych a novych atraktivit regionu
- ucelem by bylo motivovat posluchace (potencionélni navstévniky) k navstéve

regionu a zvysit jejich zéjem o region

Cena za tento typ propagace je znacn¢ individudlni a odviji se od rtiznych faktort, jako je
napft.: posluchovost konkrétni radiové stanice v urcitém case, pocet spotl, apod. V zadném
pfipad¢ to neni zdaleka tak narocné jako napt. televizni reklama. Naopak se jedna o
finan¢né pfiznivou variantu medializace regionu. Cena za kazdych tficet zapocatych vtefin
S pohybuje podle narodniho ceniku reklamniho vysilani, ktery ovSem neobsahuje vSechny

radia Ceské republiky [viz. &. 6: Cenik narodniho reklamniho vysilani].

6.6.3 Forma soutézi tematicky zamérenych na region v
krajskych c¢i celorepublikovych denicich

Na region by se dalo také velice dobie upozornit riznymi tematickymi soutézemi, které by
byly publikovany v lokalnich i celorepublikovych denicich. Jednou z hlavnich cen by mohl
byt napt. vikendovy pobyt v regionu. Mezi dal§i ceny by patfily napt. volné vstupenky na

mistni hrady, zamky, kulturni akce, apod.

Tento typ prezentace regionu by mohl byt cenové velmi vyhodny, nebot' vynalozené
finance by se mohly tykat pfedev§im nakladd na publikaci soutéZe v konkrétnich denicich.
Ceny a odmény na tuto akci by po vzajemném ujedndni mohly byt poskytovany

provozovateli lukrativnich lokalit zdarma.

6.7 Méreni vysledkii komunikacniho mixu

Problematika meéteni vysledkii komunika¢niho mixu je velmi obtizna. Problémem je
Casova narocnost dotaznikového Setfeni, ale i finan¢ni naro¢nost spocivajici v najimani
kvalitnich tazatel. V destinaci Posdzavi se pravidelné¢ provadi meéteni vysledkil
komunika¢niho mixu. Je zde 1 snaha o vylepSeni stdvajiciho komunika¢niho mixu
V navaznosti na zjisténé nedostatky. Pro vylepseni zplsobli méfeni komunikacniho mixu
by bylo dobré ve spole€nosti najimat ptilezitostné brigadniky, kteti by provadéli vyzkum
V oblasti navstévnosti atraktivit cestovniho ruchu, ale i dopadi komunika¢niho mixu na
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respondenty dotaznikovych Setfeni. Tento zplisob by nemusel obecné prospéSnou

spole¢nost Posazavi tolik finan¢éné¢ zatézovat.

6.8 Navrhy pro vylepseni komunikac¢niho mixu

Cilem této kapitoly bylo vhodné doplnit stavajici komunika¢ni mix destinace Posazavi o
nové prvky, které by prilakaly nové navstévniky a motivovali je zdrzet se v destinaci déle.
Po vyhodnoceni vSech dostupnych materialti, nabidky a poptavky vyplynul na povrch
segment cestovniho ruchu, na ktery by méla byt celd marketingova komunikace zamétena.

Tuto cilovou skupinu by méli tvofit mladi, aktivni lidé.

Dal$im vyznamnym zjisténim je absence produktu destinace. Na jeho tvorbu by se méla
spole¢nost Posdzavi zaméfit. Tento produkt by mél byt sestaven, jak uz vyplyva
z dotaznikového Setfeni, nabidky a poptavky cestovniho ruchu regionu - zdmek Konopiste,
Vojenské technické muzeum v LeSanech, Hrad Cesky Sternberk, zamek Jemni$té a
rozhledna Velkého Blaniku. Mezi oblibené spolecenské akce patii také Sazavafest a

Oslavy 1. M3gje ve VlaSimi.

Pro ucely destinace se jako nejvhodnéjsi formy prezentace destinace jevi kampan
bigboardi, které by mély upozornit na region predevSim lidi ze vzdalenéjSich mist od
Poséazavi. OvSem tato forma prezentace se jevi rovnéZ jako finan¢né nakladnd a na jeji
uskutecnéni bude nezbytné vyuzit fondy Evropské unie. Dal§im zajimavym prostfedkem,
jak upozornit na destinaci se jevi reklama v radiovych stanicich. Nakladnéjsi by pak byla
forma sloganu oproti tematickym rozhovortim. Tato forma prezentace regionu by méla byt
zam¢efena spiSe na star$i klientelu, ktera poslouchd radiové stanice seri6znéjSiho
charakteru. Vhodné doplnéni Bigboardové a radiové kampané by tvofila propagace

V denicich.

Oblast méteni komunika¢niho mixu by méla byt doplnéna o kvalitngjsi sbér dat v oblasti

navstévnosti a spokojenosti ndvstévniki s destinaci.

PR manazerka by se m¢la zamé¢fit na tvorbu komunikacni strategie. Aby existoval podklad

a jasnd pravidla vztahujici se k problematice komunika¢niho mixu.
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Zaver

Tato diplomova prace byla zpracovdna na téma Komunika¢ni mix destinace Posazavi.
Turisticky region Posazavi je misto s vysokym turistickym potencidlem. Nadprimérné
zastoupeni kulturné-historickych pamatek, zdmeckych parki, zamka, vysoké krajinaiské
hodnoty a blizka dostupnost hlavniho mésta Prahy piedurcuji region k vyuziti pro rekreaci

a turistiku, navstévu kulturné historickych a spolec¢enskych atraktivit.

Mezi hlavni kli¢ovou vyhodu destinace patii pfiroda a feka Sazava. Dale pak zamek
Konopisté, Vojenské technické muzeum v LeSanech, Hrad Cesky Sternberk, zamek
Jemnisté a rozhledna Velkého Blaniku. Mezi oblibené spole¢enské akce patii Sazavafest a

Oslavy 1. M3gje ve Vlasimi.

Cile diplomové prace se podafilo uspéSné naplit. Prvni kapitola se zabyvala teorii
komunika¢niho mixu. Vychazela z literatury, ktera je soucasti seznamu pouzitych zdroji.
Nakonec se podarilo jednotlivé slozky vytvareni u¢inné komunikace popsané v teoretické

¢asti napasovat i do casti praktické.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni stdvajiciho komunikaéniho mixu
destinace Posdzavi. Dulezitym prvkem této praktické Casti byl sbér potfebnych dat
Z oblasti komunika¢niho mixu destinace Posazavi. VétSina propagacnich materiald, ze
kterych celd prakticka ¢ast vychazi, pochdzi od feditelky Posazavi o. p. s. pani Bohunky
Zemanové. Dal§im vyuZitym zdrojem informaci byl rozhovor s pani feditelkou. Stavajici
komunika¢ni mix byl zhodnocen jako dostacujici pro potteby destinace. Zaroven vSak pro
vytvofeni G¢inné komunikace chybi zaméfeni na cilovy segment. Cile destinace v oblasti
komunika¢niho mixu byly vyhodnoceny jako spravné stanovené. Jednd se o posileni
stavajiciho postaveni destinace a zéaroven uvedeni novych napadi, mysSlenek a ideji.
Navrhovana sdéleni v Posazavi lze hodnotit jako logickd a tematicky zaméfend a jejich
cilem je motivovat k navstévé destinace. Existuje zde absence vytvoreni produktu
destinace. Zaroven lze prohloubit stavajici komunikacni cesty a vhodné je doplnit o nové.
Rozpocet komunikaéniho mixu postacuje, ovS§em pokud by destinace chtéla vytvofit
kvalitni komunikacni mix, bylo by tfeba zvysit naklady na marketingovou komunikaci. Po
vyhodnoceni stavajiciho komunikacniho mixu a jeho nastroji bylo zjiSténo, Ze je zde
prostor pro jeho rozsifeni. Spole¢nost Posdzavi o. p. s. se aktivné¢ zabyvd méfenim
vysledkli komunika¢niho mixu. OvSem naskytuje se zde moznost doplnéni o kvalitng;si

sbér dat v oblasti navstévnosti a spokojenosti navstévnika s destinaci.
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Druhym cilem této prace bylo v navaznosti na vyhodnoceni soucasného stavu
komunika¢niho mixu nalézt jeho dalsi vhodnéd doplnéni. Otazkou bylo jakym zpiisobem
upravit stavajici komunikaci se soucasnymi navstévniky a zaroven zjistit zptisoby jakymi
naldkat do regionu vice ucastnikli cestovniho ruchu. Z analyzy nabidky a poptavky
cestovniho ruchu vyplynulo, Ze cely komunika¢ni mix by mél byt zaméfen na cilovou
skupinu, kterou by méla piedstavovat mladez a lidé stfedniho véku. Vybrany segment by
mél upfednostiovat aktivni dovolenou spojenou s poznavanim kultury a pamatek. Zaroven
by mél vyuzivat levnéj$i typy ubytovacich a stravovacich zafizeni. Myslenky
komunika¢niho mixu by mély byt zaméfeny piedev§im na hlavni klicové atraktivity
destinace, kterymi je pravé piiroda, feka Sazava, zamek Konopisté, Vojenské a technické
muzeum Lesany a hrad Cesky Sternberk. Komunikaéni kanaly by mohly byt prohloubeny
Vv oblasti rozhlasové komunikace, prezentace prosttednictvim periodickych novin, denikil a
Casopist. Popfipad¢ bigboardii jako ucéinné slozky propagace. Stavajici nastroje
komunika¢niho mixu by mély byt vhodn¢ doplnény o prezentaci regionu Posazavi
prostfednictvim pravé jiz zminénych bigboardl, reklamy v radiovych stanicich nebo o
formu soutézi tematicky zaméfenych na region v krajskych ¢i celorepublikovych
denicich.Oblast marketingové strategie by mohla byt vhodné doplnénd o komunikacéni

strategii.

Prace naznacuje dal$i mozné cesty vyuziti klicovych vyhod destinace, které vyplyvaji
z dotaznikového Setieni a z analyzy poptavky destinace Posazavi. Bylo by vhodné z téchto
atraktivit cestovniho ruchu vytvofit produkt destinace a tim tedy podpofit ptijezdovy
cestovni ruch do Posdzavi. Bohuzel, ale feSeni této problematiky by pfesdhlo ramec této

diplomové préce.

Zavérem bych chtéla podotknout, Ze destinace Posdzavi ma velky potencial dal$iho rozvoje
cestovniho ruchu. Z toho diivodu by bylo dobré soucasny komunika¢ni mix zacilit i do
vzdalenéjSich oblasti od Posdzavi a zvysit tak povédomi o destinaci. V soucasné dob¢ je
destinace navs$tévovana spiSe mistnimi obyvateli popfipad€ zahrani¢nimi turisty, ktefi

navstévuji predev§im zamek Konopiste.
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Summary

This graduation thesis is called The Communicational mix of destination Posazavi. The
tourist region Posazavi has a lot to offer its visitors. An above average number of cultural-
historical monuments, castles, and castle parks, valuable natural heritage and the proxmity
of the Czech capital Prague are reasons for spending a holiday there and visiting some

local, cultural, historical and social attractions.

The purpose of this work is to assess the communicational mix of destination Posazavi
together with a proposed or improved current communicational mix, which isn’t very
effective. There are more possibilities that should be used. The main advantages of the
destination are nature, river Sazava, manor Konopisté, castle Cesky Sternberk, manor
Jemnisté, View-tower Blanik and Military technical museum in LeSany. All these places

should be targeted at young people and middle aged people.

The discovered ways of presentation of the main attractions is through bigboards,

advertising on the radio or form of presentation destination Posazavi in the press.

The main purpose of this work is to find, how to attract more tourists to the region and

motivate them to stay longer in the destination Posazavi.
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Prilohy

Priloha €. 1: Mapa destinace Posazavi
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Legenda:

Mikroregion
[ slanik - svazek obci
- Mikroregion Dzbany
CHOPOS
Malé Posdzavi
Mikroregion Podblanicko

Mikroregion Zelivka - svazek obdi

BEEEC



Piiloha €. 2: Organizacni struktura spolecnosti Posazavi o. p. s.

ZAKLADATELE .

M) Manaer jakosti % Uad feditele _/

Zdroj:www.posazavi.com




Piiloha €. 3: Dotaznikové Setfeni — analyza znacky destinace Posazavi

Vazeny respondente,

zddam Vas o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz prostfednictvim bych se rada dozvédéla
informace, které se tykaji loga uvedeného nize na obrazku. Jaky je vas vztah k obrazku a
jak na vas dané logo ptisobi. VE&fim, ze mi rad/rada odpovite na tento dotaznik a pomuzete

mi tak vypracovat moji diplomovou praci.

1. Jaké je misto Vaseho bydlisté?

Napiste text:
2. Do jaké vékové skupiny patiite?
[115-24 let [ 145-54 let
[125-34 let [ 155-64 let
[ ]35-44 let [165 a vice let
3. Jaké je VaSe pohlavi? }
[ Muz [ |Zena
4. Jste:
[IStudent [INezaméstnany
[]JosvC [ IDtchodce
[ ]Zaméstnanec [ ]Jina odpoveéd
[ 1Zivnostnik

5. Znate logo uvedené na obrazku?

[JAno [ INe

6. Libi se vaim dany obrazek?

[ ]Ano [ INe

Pokud ano odpovézte prosim na nasledujici otazky:
Proc se vam libi? Co se Vam na ném libi?

7. Co je podle Vis na obrazku?
Napiste text:

8. Jaka je VaSe piedstava o idealné stravené dovolené?
Napiste text:

9. Ohodnot’te loga vybranych destinaci (zaSkrtnéte ano, ne pokud je to moZné v opacném
pripadé vyuZijte hodnotici $kalu 1, 2, 3, 1 nejlepsi, 3 nejhorsi)



Vybrané kritérium

- = MIKROREGION
=—— VLTAVOTYNSKO

MAS VLTAVA, o.s.

SPOLECNE ROZVIJIME VLTAVOTYNSKO

Vzhled loga Vyberte nejvhodnéjsi: 1 Vyberte nejvhodnéjsi: 1 Vyberte nejvhodnéjsi: 1
Znam destinaci ] Ano [ Ne ] Ano [J Ne O Ano I Ne
Navitivil/a jsem | (] Ano [ Ne [J Ano [ Ne 1 Ano [ Ne
destinaci

Oblibenost destinace

Vyberte nejvhodnéjsi: 1

Vyberte nejvhodnéjsi: 1

Vyberte nejvhodnéjsi: 1

Nejlakavéjsi destinace

Vyberte nejvhodnéjsi: 1

Vyberte nejvhodnéjsi: 1

Vyberte nejvhodnéjsi: 1

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Navstivil/a jste nékdy destinaci Posazavi?

[JAno [ INe

Pokud je Vase odpovéd: Ne, nikdy jste tuto destinaci nenavstivil/a ani jste o ni neslySel/a,
nepokracujte ve vypliiovani dotazniku.

Jaka mista destinace Posazavi jste navstivil/a?
Napiste text:

Co je podle Vas charakteristické pro Posazavi (uved’te alespoii 3 odpovédi)
a)
b)
C)

dalsi

Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne Posazavi?
Napis$ text:

Jaké aktivity mate spojené s Posazavim?
Napiste text:

Je pro Vas destinace Posazavi atraktivni?

[JAno [ INe

Zdaji se Vam sluzby (doprava, ubytovani, stravovani atd.) v destinaci Posazavi:
[ JLevné [ |Drahé

Zdaji se Vam sluzby (doprava, ubytovani, stravovani atd.) v destinaci Posazavi:
[Kvalitni [ INekvalitni

Setkal/a jste se nékde s propagaci destinace Posazavi?
[ ]Ano [ INe

Pokud ano kde a jakym zpisobem byla provedena?

Dé&kuji za Vas Cas pii vyplnéni dotazniku.



http://www.vltavotynsko.cz/

Priloha é. 4: Media list

MEDIA:

Benesovsky denik
C.O.T. media, s.r.0.
Venkovské noviny
Ceska televize

Cesky rozhlas Region
CTK

Denik - region STREDNI CECHY
domajehezky.cz
Economia
Hospodaiské noviny
Infovenkov

JISKRA

Krajské informaéni stfedisko pro rozvoj zeméd¢lstvi a venkova Stredoceského kraje
Krajské noviny
Lidové noviny
Mediafax

M¢ésto BeneSov

Meésto Vlasim

MF DNES

Outdoor media s.r.o.
Pravo

Rédio Blanik
RadioZurnal

redakce tina

Zpravodaj Spolku pro obnovu venkova CR



Piiloha €. 5: Interview s pani feditelkou spole¢nosti Posazavi o. p. s. Bohunkou
Zemanovou dne 8. 3. 2011

Jaka je historie loga? Co logo pitvodné predstavovalo?

Odpovéd: Logo ptvodné symbolizovalo Zelezni¢ni spojeni mezi zakladajicimi c¢leny
CHOPOS. Tedy zelezni¢ni trat’ mezi obcemi Struhatov, Postupice, Popovice, ChotySany a
Trhovy Stépanov. Logo je spoleéné pro destinaci Posazavi a zarovei pro spole¢nost
Posazavi o. p. s., kterd se zabyva jejim rozvojemgs. Tato skute¢nost umoziuje snazsi

vzajemnou provazanost a jednodussi moznost prezentace a propagace destinace Posazavi.

Co je na logu?

Odpovéd: V soucasné dobé se ovSem toto logo spise prifazuje Posdzavskému Pacifiku.

Pro jaké cilové skupiny je logo urceno?

Odpovéd: Logo neni pfimo ureno pro vybranou cilovou skupinu, ale lze vSeobecné
vyuzivat pro Sirokou vefejnost. Od déti, ptes mladez, dospélé lidi az po seniory.

Obrazkovy logotyp slouzi jak pro mistni obyvatelstvo, tak pro turisty.

Je logo Posazavi o. p. s. zaroveii logem destinace Posazavi?

Odpovéd: Logo je spolecné pro destinaci Posdzavi a zaroven pro spolecnost Posazavi o. p.

s., ktera se zabyva jejim rozvojem.

Jakym zpitsobem je spolecnost Posdzavi o. p. s. financovana?
Odpovéd: Finanéni zdroje spolecnosti jsou tvofené tfemi zpiisoby:

1. Clenskymi piispévky partnerti
- neziskové organizace a Skoly pfispivaji 200 K¢ mésicné

- podnikatel¢, obce a svazky obci ptispivaji 2000 K¢ mési¢né

% 7Zdroj: interview s feditelkou MAS Posazavi pani Bohunkou Zemanovou dne 8. 3. 2011



- kazdy zpartnerd si muze vybrat frekvenci platby, tzn. zdali chce platit
ptispevky rocné, mesi¢né nebo Ctvrtletné
2. Dotace, granty na provoz ¢innosti
- statni ptispévky — predevsim piispeévky Ministerstva pro mistni rozvoj
- krajské ptispévky
- prispévky obci
- nadace
- Evropska unie
3. Vlastni ekonomicka ¢innost

- vyplyvajici pfedevs§im z reklamy a poradenstvi

Jakym zpitsobem Setiite poptavku cestovniho ruchu?

Odpovéd: Vedeme si statistiku navstévnosti jednotlivych pamatek cestovniho ruchu
Vv regionu Poséazavi. Déle se snazime komunikovat s infocentry predev$im s Informacnim
centrem BeneSov. Snazime se od nich ziskat informace a reagovat na poptavku od obci,
podnikatelti a navstévnikl informacnich center. Pokud zjistime né&jaké nedostatky v oblasti
chybéjicich informacénich a propagacnich materiali pokusime se vZdy tyto informace
sehnat, sumarizovat, vyhodnotit a vydat pfislusné materidly, aby byly navstévnikiim

dostupné.

Dale provadime Setfeni na fece Sazavé a to prostiednictvim pocitani lodi na fece a diky
informacim, které poskytuji pijcovny lodi. Pfedev§im ptij¢ovna lodi v Tynci nad Sazavou

Bisport se kterou spolupracujeme.

Jaké jsou cilové skupiny pro komunikaci a poddavani informaci? Podle Strategie rozvoje
regionu jsem pochopila, Ze zde neni zaméieni na jednu vybranou cilovou skupinu, ale
komunikace a prezentace regionu je sméiovina na Sirokou veiejnost. Ve strategii

rozvoje rovnéZ uvddite déti, mladeZ, turisty a starosty?

Odpovéd’: Ano je to tak, nd$ soucasny komunika¢ni mix destinace Posazavi je zaméfen na
Sirokou vetejnost. Kazdy materidl slouzici k marketingové komunikaci mezi koncovym
zakaznikem a regionem, je zaméfen na jinou cilovou skupinu. Podle tohoto zaméfeni se
voli vhodny obsah propagace, jazykové mutace a misto kde se materidly budou

prezentovat. Tyto materidly se neprezentuji jen na mistni Urovni, ale jsou k nalezeni i ve



vzdalengjSich oblastech jako je napfiklad Rakovnik nebo Kutnd hora. Je zde snaha o
zviditelnéni 1 prostfednictvim veletrht a CzechTourism, tedy rozsifeni povédomi do celé

Ceské republiky.

Jaké jsou cile komunikace a podavani informaci?

Odpovéd: Destinace Posazavi v Cele se spole¢nosti Posdzavi o. p. s. vyviji snahu o
informovanost a komunikaci se stavajicimi navstévniky, ktefi jiz destinaci navstivili.
V destinaci Posazavi existuje silna propojenost subjektii a jejich vzajemna podpora. Diky
témto partnerstvim je jednodussi §ifit propagaci a podavat informace o dalsSich atraktivnich
mistech destinace. Cilem je motivovat klienta, aby se do regionu vratil nebo se zdrzel co
nejdéle. Zaroveil je tu vSak snaha o osloveni novych trhii a ziskédni novych potencidlnich

zakaznik.

Jaké komunikacni kandly (cesty) se pouZivaji pro preddvani informaci

Odpovéd’: Dullezitou komunikacni cestu tvoii tisk pfedev§im propagacni materidly, letdky
a neperiodické zpravodaje. V dneSni moderni dobé pocitaci by se mohlo zdat, Ze jsou
tiskoviny prezitkem. Nesmime vSak zapominat na seniory a aktivni lidi, ktefi pfi svych
p&Sich nebo cyklistickych vyletech vyuzivaji predevSim tiSténé informaéni materidly a
mapy. Proto prvotnim komunika¢nim kanalem, ktery spolecnost Posazavi o. p. s. vyuZiva,

jsou informace podavané prostrednictvim tisku.

Jednim ze zplsobti komunikacnich cest jsou informace podavané prostiednictvim

tiskovych zprav, konferenci a powerpointovych prezentaci.

Dal8im zplisobem, ktery slouZi k pfenosu informaci je internet. Pfedstavovan je predevsim

webovymi strankami www.posazavi.com a www.leader.posazavi.com.

DalS§imi vyuzivanymi zprostfedkovateli informaci jsou radia. Existuje zde vzajemna
spoluprace s radiem Blanik. Spole¢nost Posazavi o. p. s. se rovnéz snazi o publikovani
pfirody Posazavi a jejich dalSich atraktivit v médiich. Pfedevs§im v kabelové televizi nebo

prosttednictvim potfadu Ceské televize s ndzvem Toulava kamera.



Jakym zpiisobem se stanovuje rozpocet na marketingovou komunikaci?

Odpovéd: Rozpocet na komunikacni mix ve spolecnosti Posdzavi o. p. s. je vytvaren ze tii

zdroji:

4. Clenskymi pfispévky partnerd - predeviim z finanénich zdroji vSech
participujicich subjektt, které maji z4jem na propagaci svych produktl, sluzeb a
vyrobkd.

5. Dotacemi a granty poskytovanymi na komunikacni mix destinace Posazavi

6. Vlastni ekonomickou ¢innosti
Néklady vynalozené na komunikaéni mix za rok 2010 ¢inily 2,3 mil. K¢.

Rozpocet na komunika¢ni mix neni stanoven piedem, ale je pfizptisobovan potifebam a
pfanim subjektli, které maji zajem spolupracovat na vytvafeni propagacnich materialii. Na
zacatku roku se stanovi urCité vzty¢né body, na néz se vycleni financni prostiedky
doptedu. Spolecnost Posdzavi o. p. s. napiiklad pro letosni rok pocitd s tim, ze bude

financovat Zpravodaj mistni akéni skupiny Posdzavi a ma v planu modernizaci webu.

Dalsi finan¢ni prostfedky uréené na komunikacni mix se ziskavaji v priab¢hu roku, pokud
na n€ jsou penize. Tyto penize spoleCnost muze ziskat napiiklad z darfi, dotact,
sponzoringu, granti nebo od partnert. Pokud se tedy né&jaké takové volné financni

prostiedky ziskaji, rovnou se investuji do novych projekti.

Jaké projekty sponzoruje MAS Posdzavi?

Odpovéd: Pro MAS Posazavi neni typické, Ze by sponzorovali spolecenské, kulturni,

sportovni a jiné akce. Tato spolecnost se zabyva predevSim vytvafenim vlastnich akci.

Na jakych akcich se objevuje logo spolecnosti?

Odpovéd: V destinaci Posazavi existuje silna propojenost subjektd, ktefi se navzijem
podporuji a pomahaji si. Proto logo destinace Posazavi a zarovein MAS Posazavi lze nalézt
na raznych akcich, které jsou spojené s kalendafem akci, prezentovanym na webovych
strankach www.posazavi.com. Pouziti loga musi byt samoziejmé provedeno se souhlasem
spolecnosti. Posazavi se tedy mize dostat do povédomi lidi naptiklad diky Séazavafestu,

koncertu skupiny Keks nebo diky spolecenské akci Posazavsky strevic.



Kolik lidi ve spolecnosti Posdzavi se vénuje lobbingu a jakym zpiisobem lobbing

provadite?

Odpoved: Obecné prospésna spolecnost Posazavi nema osobu, ktera by se zabyvala pouze
a jenom lobbingem. Celkove¢ cela spolecnost se chova jako aktivni lobbista predevsim
prosttednictvim pani feditelky Bohunky Zemanové. ,,Je zde snaha lobbovat o pfijatelné;si
podminky* fekla pani feditelka. Jednim z prostfedkli lobbingu je psani tiskovych zprav.

V soucasné dobé¢ je snaha napsat jednu tiskovou zpravu tydné a zaslat ji na vybrand média.

Jakym zpitsobem mévite vysledky komunikacniho mixu?

Odpovéd: Spole¢nost Posazavi o. p. s. se aktivn¢ zabyva méfenim vysledkl
komunika¢niho mixu. Z rozhovoru s feditelkou spole¢nosti pani Zemanovu vyplynulo, Ze
se sbiraji tiskové zpravy a jiné ¢lanky, ve kterych se piSe o Posdzavi. Tyto texty se pak

vystfihnou a zakladaji do Sanond.

Ze strany MAS Posazavi je zde snaha o zpétnou vazbu. Jako piiklad Ize uvést dotazniky
Vv informacnich materidlech, které jsou ur€eny pro navstévniky destinace Posdzavi. Horsi je

to ovSem s jejich navratnosti.

Dotaznikové Setfeni probihd v informacnich centrech, u riznych partnerti ubytovacich,
stravovacich a dalSich zatizeni. Podle zjiSténych informaci se spolecnost Posazavi snazi

analyzovat nedostatky a realizovat jejich napravu.

Pokud se prostfednictvim dotazovani v informacnich centrech zjisti absence informaci
z urcité oblasti cestovniho ruchu, pokousi se MAS tyto informace sehnat, sumarizovat a
vydat materialy, které by chybé&jici informace obsahovaly. Rovnéz je zde snaha dotazovat

se Ucastniktll cestovniho ruchu na hradech, zamcich, v hotelich ohledné jejich spokojenosti

Jak Casto vychazeji Turistické noviny a Zpravodaj, ktery vydavate?

Odpoved: Spole¢nost Posdzavi o. p. s. vydavd vzdy na sezonu turistické noviny, ve
kterych jsou zvetejnény vSechny mozné akce, které¢ se budou Vregionu konat. Dale
vychézi jiz zminovany Zpravodaj mistni akéni skupiny Posazavi, jehoZ cilem je informovat
o projektech, kterymi se MAS Posizavi zabyva. Zhodnoceni vysledkl, informace o
soutézich — to vSe je mozné nalézt ve zpravodaji. Brozura Posdzavi je vydavana

kazdorocné a je vzdy zaméfena na atraktivni mista regionu.



Priloha €. 6: Cenik narodniho reklamniho vysilani

dni cenik reklamniho vysilan

pondéil - nedéie platnost od 1. ledna 2011

oty 24 50 sek. spct v jodrirkvich Sansvih piserech

Celoploény rozhlasovy produkt 10-11 1112 12-13
51800
21-22

RRM 24 . nidio inpets prabvencs 1,

Celoplosny rozhlasovy produkt

Rozhlasovy produkt 0-5 5-6 6-9 9-12 12-15  15-19  19-20 20-22 22-24

celoglobnd cortlasevi stanbze 0-8 6-7 7-9 9-12 12-15 15-18 18-18 19-22 22-24
3700

celnslobng coxtimovi atanlze 0-8 6-7 7-9 9-12 12-15  15-18 18-139 19-22 22-24
Evropa 2 1900 11400 20 500 20 500 14 800 14 800 10 500 3 500 2 800
* Spol metve vysls v Exse 1820 hod e Evropl 2{ neclle |, ™" spot neize vysilal v scboty mezl 2300 had. w 2400 hod
cologloin ozstimevi stnke 0-6 6-7 7-9  9-12  12-15 15-18 18-19 19-22 22-24
Sanostend e Loust Muuaniind 3 regroodisl odoopes s Inpss

0-5 56 oY) 912 1215 1519 1920 2022 2224
Radio Bonton 200 400 1350 1350 1200 1200 500 400 300

0 9-12 12-15 15-19 19-20 20-22 22-24

-3 5-6 6-9
RockZone 105,9 FM 150 300 700 700 500 S00 400 300 250

0-5 5-6 6-9 9-12 12415 1519 13-20 20-22 22-24
Dance radio 100 150 400 400 300 300 200 150 100
Tarify pro jiné formaty |
D3 spotu LRl 18 20 " w4 o LI a0 L
Koeficent a8 o8 or an 09 1.0 12 14 1517 108 20 243 300 150
Vyroba spotu | |copyrignt
Cena 5000-7 000 Pocet 1 2 -2 Savie

Cana 1000 2000 3000 5000

Zdroj: Dostupné z: <http://www.rrm.cz/file/content/cenik-narodni-reklamy_1.ledna-2011.pdf>



Piiloha ¢. 7: Navrh bigboardt vhodnych Kk prezentaci destinace Posazavi

e WWW.posazavi.com

Zdroj: vlastni
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