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Abstrakt a klicova slova

Abstrakt

Tato bakalarské prace se zabyva vyuzitim marketingovych nastrojii na podporu
navstévnosti svétskych pamatek na Hlu¢insku. Cilem préace je analyza marketingovych
moznosti pro zvySeni navstévnosti téchto pamatek, ale i samotného regionu, k ¢emuz by
méla prispét systematicky vytvoiena brozura.

V prvni kapitole jsou shromazdéna teoreticka vychodiska pro danou oblast
souvisejici s cilem prace. Druhd kapitola je zaméfena na provedeni analyzy regionu
Hlu¢inska a marketingovych moznosti na podporu navstévnosti zkoumanych pamatek.

V ramci kapitoly tfeti je vytvofen navrh propagacniho materialu pro region Hlu¢insko.

Klicova slova: cestovni ruch, pamatky, marketing, marketingové nastroje, Hlu¢insko

Abstract

This bachelor thesis deals with the useage of marketing tools to support the visit
rate of secular monuments in Hlucin region. The goal of this thesis is the analysis of
marketing possibilities with the aim of increasing the visit rate of these sites but also of
the region itself. A systematically created booklet should contribute this aim.

The first chapter deals with the theoretical basis of the area related to the topic.
The second chapter focuses on the analysis of the Hlucin region and marketing possibi-
lities to support the visit rate of the surveyed monuments. Within the frame of the third

chapter the design of promotional material for the Hlucin region is created.

Key words: tourism, monuments, marketing, marketing tools, Hlucin region
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Uvod

V soucasné dob& ve snaze o rozvoj turismu v Ceské republice vystupuji do
popiedi i méné vyznamné pamatky, jez by mohly vytvofit moznost navs§tévy mnoha
turisth i v méné turisticky vyznamnych regionech. V Ceské republice jsou velmi
navs§tévovanymi regiony zejména Praha a okoli, zdpadocCeské lazné, jihoCesky region
a v zimnich mésicich lyzatské arealy ¢eskych hor. Snahou jednotlivych ¢asti republiky
je prispét riznymi cinnostmi k zatraktivnéni regionu a tim 1 ke zvySeni jeho
navstévnosti. Ani Moravskoslezsky kraj nezlistava pozadu, jelikoz mtize nabidnout fadu
historickych, kulturnich, ale i technickych a industrialnich pamatek. K rozvoji regionu
pfispivaji svymi aktivitami pochopitelné Utvary regiondlniho rozvoje nejen krajského
ufadu, ale 1 dil¢ich organizacnich slozek. Nicméné v zajmu kazdé Casti kraje je hledat
moznosti, jak se do tohoto rozvoje zapojit a vyuzit vlastnich specifickych podminek.

Pro zefektivnéni procest tykajicich se oblasti rozvoje turismu v diléi casti
regionu — na Hlu¢insku — se spojily jednotlivé obce a vzniklo SdruZzeni obci Hlu¢inska,
které se snazi o propagaci a zvySeni navstévnosti regionu pomoci spole¢né webové
stranky a jiz nékolika vydanych propagacnich brozur. V soucasné dobé vsak existuje
pouze n€kolik publikaci o jednotlivych obcich a regionu jako celku, ve kterych jsou
pamatky pouze vyjmenovany a velice stru¢né¢ popsany. Proto se Sdruzeni obci
Hluc¢inska obratilo na vedeni fakulty spoZadavkem na systematické zpracovani
piehledu svétskych pamatek Hlucinska s jejich popisem, moznostmi pro turisty, coZ by
meélo prispét ke zvySeni navstévnosti. Obecné totiz plati, Ze se spoleCnou vétsi
a komplexni propagaci je dosahovano lepsich vysledkii.

Sdruzeni piedpoklada, ze systémovym pristupem K praci a propagaci Hlu¢inska
lze pfispét vyznamnou mérou také krozvoji aktivit soukromych subjektl
zabezpecujicich zdzemi a navazujici sluzby v oblasti rozvoje cestovniho ruchu. Kromé
béznych podminek pro zvysSeni zdjmu o danou lokalitu je nezbytné hledat cesty pro
,»vytézeni® specifickych moznosti a zajimavosti lokality, jako je ,,prajzské™ nareci,
typickd gastronomie, stejné jako dusledky relativné nedavného slozitého historického
vyvoje obyvatelstva spojen¢ho s obdobim pied a po druhé svétové valce.

Na zakladé vySe uvedenych skutecnosti jsem se rozhodla zpracovat bakalatskou
praci na téma ,,Vyuziti marketingovych nastroji na podporu navstévnosti svétskych
pamatek na Hlu¢insku®, kterd bude vénovana vyznamnym pamatkdm mikroregionu

Hlu¢insko a moznostem podpory zvySeni jejich navstévnosti. Divodem volby této



problematiky je mimo jiné skuteCnost, ze uz od narozeni bydlim ve vesnici
Stépankovice, ktera k regionu Hlu¢insko neodmysliteln& patii a tuto oblast dobie znam.
Proto predpokladam, ze ma osobni znalost mistni lokality, ale také mentality ptispé&je
k objektivnimu zpracovani daného tématu.

Cilem mé prace je tedy marketingova analyza moznosti rozvoje cestovniho
ruchu na Hluéinsku a stim spojena tvorba propaga¢niho materidlu o svétskych
pamatkach tohoto regionu. Nejprve se bude jednat o elekronickou formu tohoto
ptehledu, kterd bude umisténa na webové stranky SdruZeni obci Hluc¢inska. DalSim
zamérem je vytvofeni tiSténé broZury, ktera bude urcena k propagaci a zviditelnéni
svétskych pamatek Hlu¢inska a zaroven 1 Hlu¢inska jako regionu samotného.

K dosazeni pozadovaného vystupu a splnéni cilli této prace je nutny sbér
informaci a dat o jednotlivych obcich a paméatkéach, moznostech a zptisobech propagace.
Je potieba analyzovat turistické moZnosti jednotlivych pamatek a jejich optimalni
zpusob propagace tak, aby turista mohl sviij plan navstévy strukturovat jak na jednotlivé
pamatky, tak na vétsi pocet pamatek. Pro podporu prace bude také pouzita metoda

fizeného rozhovoru s vybranymi zainteresovanymi osobami a subjekty.



1 Cestovni ruch a marketing jako nastroj jeho podpory —

teoreticka vychodiska

Nasledujici kapitola seznamuje s podstatou cestovniho ruchu, historickymi
pamatkami a jejich vlivem na cestovni ruch a v neposledni fadé s marketingem
Vv cestovnim ruchu, marketingovymi nastroji a dil¢imi marketingovymi odvétvimi, které

S cestovnim ruchem také souvisi.

1.1 Cestovni ruch — vyznam a postaveni

1.1.1 Vymezeni pojmu a definice

Pfesné vymezeni a definovani pojmu cestovni ruch je velmi obtizné, protoZe ho
muzeme definovat rliznymi zpiisoby. O to se jiZ v minulosti snaZilo mnoho osob.
V nejstarSich pracich se autofi snazili zejména odliSit podstatu cestovniho ruchu
od 8ir§tho pojmu cestovani. V roce 1991 sjednotila nazory na definovani podstaty
cestovniho ruchu Svétova organizace cestovniho ruchu (WTO) na mezinarodni
konferenci o statistice cestovniho ruchu v kanadském mésté Ottawa. Podle jeji definice
je cestovni ruch: ,,¢innost osob spocivajici v cestovani a pobytu mimo misto jejich
obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho uceleného roku (v mezinarodnim cestovnim
ruchu) nebo Sesti mésicti (v domacim cestovnim ruchu), za ucelem vyuziti volného
¢asu, obchodu a za jinymi ucely, nez je vykonavani vydélecné ¢innosti v navstiveném
misté.

Stale vice a Castéji pouzivanym terminem pro cestovni ruch se stava jeho
synonymum — slovo turismus. Bézné se setkame i se spojenim ,,primysl cestovniho
ruchu® €1 ,turisticky primysl®, ten ale neni synonymem pojmu cestovni ruch. Jedna se
o vyrobu a produkci statkli a sluzeb spjatou bezprostfedné s cestovnim ruchem

a uspokojovanim potieb navstévnika.

1.1.2 Historicky vyvoj

Pocatky cestovani a cestovniho ruchu najdeme jiz u starovékych civilizaci, jako
byli Egyptané, Féni¢ané, Sumerové, Persané, Asyfané a rovnéz také Rekové a Rimané,
ktefi cestovali nejen kvili obchodni Cinnosti, ale také za odpocinkem a zabavou.
Motivem pro cestovani byla i snaha objevovat a ovladnout nova tzemi. V této dobé

vznikaly i prvni mapy a popisy cest.
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Cestovani ve stiedovéku pak nalezelo ke spolecenskému zivotu a Zzivotnimu
stylu nejvyssich vrstev. Lidé konali své cesty predev§im v ramci piipravy na budouci
povolani nebo sluzbu, ale také na zdkladé moznosti ziskani Zivotnich zkusSenosti
a védomosti. K rozvoji cestovani rovnéz piispély zamoiské a objevitelské cesty Spanél
a Portugalcti a s nim spojené objeveni Ameriky Krystofem Kolumbem v roce 1492.

Pocatky moderniho cestovniho ruchu muzeme najit v 17., 18. a 19. stoleti se
vznikem dopravni infrastruktury, objevy a vyvojem dopravnich prostfedki, svobodou
pohybu a existenci fondu volného ¢asu. Za prukopnika organizovaného a moderniho
cestovniho ruchu je povazovan Anglican Thomas Cook. V roce 1841 zorganizoval
prvni hromadny turisticky vylet po Zeleznici na trati z Leicesteru do Loughborough pro
570 ucastnikli. Zaroven je zakladatelem prvni cestovni kancelafe na svéte, zdiraznil
dulezitost pruvodce a pruvodcovské ¢innosti, organizoval rizné akce a zajezdy a je
tvlircem a uplatiovatelem fady prvkl, které se v cestovnim ruchu a privodcovské
¢innosti vyuzivaji dodnes.

Vznik a rozvoj novodobého cestovniho ruchu na pocatku 20. stoleti mizeme
rozdé¢lit do tii etap:

» Obdobi do prvni svétové vilky — cestovni ruch se utvaiel Vv hospodaisky
vyspélych zemich, jakymi byly Rakousko, Svycarsko a Italie. U vyssich vrstev
pievazovala luxusni forma pobytu v lazenskych stiediscich a letoviscich,
na rozdil od stfednich a nizsich vrstev, které uptfednostnovaly pobyty v piirodé¢
a turistiku. Toto obdobi je zaroven vyzna¢né obzvlasté prudkym rozvojem
materidlné-technické zakladny v rekreacnich oblastech a formovanim speci-
fickych pracovnich pozic souvisejicich s cestovnim ruchem a cestovanim.

» Mezivdlecné obdobi — v této etapé dochazi K regulaci rozvoje cestovniho ruchu.
Prvni svétova valka méla za nasledek pieruseni pozitivniho rozvoje cestovniho
ruchu. Po jejim skonceni se fada statt rozpadla a vznikly staty nové a s nimi
i celni, pasové a vizové povinnosti. Na omezeni cestovniho ruchu méla vliv také
svétova hospodarska krize ve tficatych letech. Kromé negativnich dopadt valky
mély na rozvoj cestovniho ruchu vtomto obdobi vliv i n€které pozitivni
skute¢nosti — pronikani prvnich kapitalovych spole¢nosti, rozvoj automobilové
dopravy, rozvoj horskych a lyzaiskych stfedisek ¢i vytvafeni a zdokonalovani

organizac¢nich struktur cestovniho ruchu.
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» Obdobi po druhé svétové valce — v tomto obdobi se cestovni ruch zacal stavat
béznou lidskou potfebou. Doslo k masovému rozvoji cestovniho ruchu, jak
dlouhodobého, tak i kratkodobého, véetné priméstské rekreace. Pozitivni vliv
na rozvoj cestovani m¢l predevsim stale se rozvijejici automobilismus a nove
I letecka doprava, ktera umoznovala navstivit mnohem vzdalenéj$i mista nez
doposud.

Velky vliv na rozvoj cestovniho ruchu v Evropé ma Evropska unie a podepsani
Schengenské dohody o postupném uvolnéni hranic a odstranéni hrani¢nich kontrol
Clenskych statt. Diky tomu doslo k nardstu zdjmu o cestovani a poznavani novych zemi
a o rozSifovani materidlné-technické zékladny cestovniho ruchu. S masivnim rozvojem
turistiky bohuzel doSlo k negativnimu piisobeni na krajinu a zivotni prostiedi. V dnesni
dobg se proto pfi rozvoji cestovniho ruchu klade diraz na udrzitelny rozvoj cestovniho
ruchu, ktery ma zabranit nieni Zivotniho prostfedi, ale zaroven nepiisobi v neprospéch

turista.

1.1.3 Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch nelze rozdélit pouze vSeobecné, protoze se v praxi vyskytuje
Vv podobé riznych druht a forem, které se neustdle méni a rozvijeji v zavislosti
na poptavce ucastnikli cestovniho ruchu a moznostech materialné-technické zakladny.
Proto se cestovni ruch ¢leni na jednotlivé druhy a formy cestovniho ruchu.

Cestovni ruch podle druhu se c¢leni na zékladé ptfevazujici motivace ucasti
jednotlivych ucastnikli na cestovnim ruchu, tzn., za jakym ucelem cestuji na dané misto.
Roz¢lenéni na jednotlivé druhy cestovniho ruchu byva u kazdého autora odlisné. Podle
Moravkové se cestovni ruch c¢leni na rekreacni, kulturné-poznavaci, sportovné-
turisticky, zdravotné-orientovany, ptirodni, venkovsky, vzdélavaci, kongresovy
a cestovni ruch se spoledenskymi motivy.! Orieska &leni cestovni ruch na rekreaéni,
sportovni, dobrodruzny, myslivecky a rybaisky, naboZensky, lazeiisky, zdravotni,
obchodni, kongresovy a stimulaéni.

Pti Clenéni cestovniho ruchu podle jeho forem se posuzuji rizné faktory, které
na cestovni ruch ptisobi a ovliviiuji ho. Cestovni ruch podle forem muizeme rozdélit

podle riznych hledisek:

! MORAVKOVA, E. Cestovni ruch pro stiedni koly a verejnost. Praha: Fortuna, 2004, str. 17 — 18
2 ORIESKA, I. Cestovni ruch pro vyssi odborné skoly a vysoké skoly. Praha: Fortuna, 20086, str. 21
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» Zhlediska Uzemi, na kterém probiha (domdci; zahraniéni — vyjezdovy,
ptijezdovy, tranzitni; mezinarodni);
podle délky pobytu (kratkodoby, dlouhodoby);
podle vztahu k platebni bilanci statu (aktivni, pasivni);
podle zptisobu zabezpeceni cesty a pobytu (organizovany, neorganizovany);
podle poctu ucastnikil (individuélni, skupinovy);
podle zplsobu financovani (komer¢ni, socialni);
podle dopadu na zivotni prostiedi (mekky, tvrdy);
podle veku ucastnikl (CR déti, CR mladeze, CR seniorti, CR rodin s détmi);

YV V.V V V V V V

podle prevazujiciho prosttedi pobytu (méstsky, piiméstsky, venkovsky,
lazensky, horsky, ptimoftsky...);

A\

podle ro¢niho obdobi (sezonni — letni, zimni; mimosezonni, celoro¢ni);

A\

Z hlediska dynamiky (pobytovy, putovni);
» podle pouzitého dopravniho prostfedku (motorizovany, zelezni¢ni, letecky,
lodni);
» ze sociologického hlediska (socialni, komeréni, etnicky, navstévy piibuznych
a znamych).
,Druhy a formy cestovniho ruchu se vyskytuji ve vzajemnych kombinacich tak,
aby dochéazelo k optimdlnimu uspokojovani potieb ucastnikii cestovniho ruchu
a spokojenosti podnikatelského prostiedi. Dulezitou soucésti tohoto procesu musi byt

ochrana Zivotniho prostiedi.*

1.1.4 Vyznam cestovniho ruchu

V réamci hospodaistvi se cestovni ruch fadi do tfetiho sektoru, do sluzeb. Sluzby
cestovniho ruchu slouzi k uspokojovani potieb Uc€astnikli cestovniho ruchu. Mezi
zakladni sluzby fadime sluzby dopravni, ubytovaci, stravovaci a informa¢ni. Doplitkové
sluzby pak zahrnuji sluzby sménarenské, penézni, zdravotni, kulturni, spolec¢ensko-
zabavni, sportovni, obchodni, vizové, sluzby celnich a pasovych organti a dalsi.

Cestovni ruch patfi k nejvétsim svétovym ekonomickym odvétvim a je jednou
z dilezitych slozek narodniho hospodafstvi vétSiny statl. Ovlivituje ptijmy do statniho

rozpoc€tu 1 do mistnich rozpoctl. ,,Cestovni ruch je nejvét§im tviircem pracovnich mist

¥ ORIESKA, J. Cestovni ruch pro vyssi odborné skoly a vysoké skoly. Praha: Fortuna, 20086, str. 37
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(zejména v rozvijejicich se zemich), jednim z nejvétsich exportnich ,,odvétvi® (zajistuje
devizové piijmy) a vyznamny stimulator podnikatelskych a investi¢nich aktivit.“*
Kromé ekonomickych pfinosi ma cestovni ruch i vyznam v oblasti socidlni.
Poznavanim odliSného zpiisobu zivota, kultury a komunikace mezi jednotlivymi lidmi
dochazi k odbouravani predsudkti a bariér. Prostfednictvim cestovniho ruchu se zvysuje

1 zivotni Groven obyvatel navstévované oblasti a méni se pohled na jeji historii, kterou

se snazi uchovat na zaklad¢ svych kulturnich tradic a zvyka.

1.2 Historické pamatky a jejich vliv na rozvoj cestovniho ruchu
Vykladovy slovnik cestovniho ruchu definuje pamatky jako hmotné nebo
nehmotné objekty nebo jevy spojené s minulosti Zemé, ptirody nebo lidstva, které lze
rozdélit na pamatky kulturni (historické, technické, archeologické, architektonicke,
duchovni dédictvi) a pamatky piirodni.”
Orieska rozdé€luje kulturnéhistorické pamatky podle tii hledisek:

» Z kvalitativniho hlediska se pamatky dé€li na narodni kulturni pamatky,
pamatkové rezervace a pamatkové zony. Ndrodni kulturni pamdtky jsou
nejvyznamngj$i soucasti kulturné historického bohatstvi naroda a spadaji pod
piimou ochranu statu. V Praze jsou to napi. Prazsky hrad, Staroméstska radnice,
Narodni divadlo, Narodni muzeum a dal$i. Pamatkové rezervace tvoii komplex
vice historickych pamatek ¢i archeologickych nalezi, mohou to byt napf.
zachovald stard méstska a vesnickd historicka jadra, historické Ctvrté nebo
archeologické lokality. Mezi pamatkové rezervace patii v Ceské republice napf-.
Méstska pamatkova rezervace Cesky Krumlov, Vesnicka pamatkové rezervace
Zubrnice a Archeologickd pamatkova rezervace Bilina. Pamdtkova zona ma
charakter sidelniho ttvaru, kde se vyskytuje pomérné méné historickych
pamatek nez v pamatkové rezervaci, krajinného celku nebo prostiedi spojené¢ho
s historickou udalosti. K takovymto pamatkam v Ceské republice patii napf.
Lednicko-Valticky areal, Novohradsko &i Uzemi bojisté bitvy u Slavkova v roce
1805.

» Zhlediska druhu mizeme historické pamatky rozdélit na narodnéhistoricke,

uméleckohistorické a pamatky lidové kultury. Mezi ndrodnéhistorické pamdtky

* DROBNA, D. Cestovni ruch pro stiedni skoly a verejnost. Praha: Fortuna, 2004, str. 49
® PASKOVA, M.; ZELENKA J. Cestovni ruch. Vykladovy slovnik. Praha: Ceska republika, Ministerstvo
pro mistni rozvoj, 2002, str. 206



14

patii pamatné a rodné domy vyznamnych osobnosti, pamatnd mista a objekty,
pamétni mistnosti, pietni mista, pomniky, pamétni desky, napisy apod. Jsou to
pamatky dokumentujici dulezité historické uddlosti nebo jsou to pamatky
spojené s pusobenim vyznamné osobnosti ¢i hnutim naroda. Uz znazvu
vyplyva, ze uméleckohistorické pamdtky pisobi na navstévniky piedevsSim
svym uméleckym dojmem a hodnotou. K témto pamatkdm fadime pamatky
architektonické, urbanisticke, technické, malifské, sochatské a pamatky uzitého
uméni. Pamatky lidové kultury Clenime na lidovou architekturu, lidova femesla
a vyrobky lidovych femesel, lidové pokrmy a nehmotné pamatky lidové kultury,
kam milzeme zafadit star¢ lidové zvyky a mistni folklor.

» Podle casového hlediska zafazujeme pamatky do obdobi, ve kterém byly
vytvofeny. Odrazeji vyvoj civilizace od nejstarsich dob az po soudasnost.®
Kulturné-historické ptedpoklady, kam tadime historické pamatky, jsou jedny

z dilezitych piedpokladii pro rozvoj cestovniho ruchu v ur€ité oblasti, letovisku ¢i statu.
Na rozvoj cestovniho ruchu nema vliv jenom jeho ptirodni okoli, socialni ¢i politicka
situace, materialné-technicka zékladna, ale také mnozstvi a kvalita kulturné historickych
pamatek. Ty jsou ptredev§im vzdy divodem, procC si turista mimo jiné zvoli pro svou
navstévu pravé toto misto. Historické pamatky jsou dokladem o minulosti kazdého
naroda a odrédzi vyspélost a krasu oblasti, ve které se nachazeji. Podle toho by o n¢ mélo

byt 1 peCovano.

1.3 Marketing v cestovnim ruchu
Existuji ¢etné definice marketingu. Anglicky slovnik Dictionary of Marketing
definuje pojem marketing obecné jako proces pozndvani potieb a uspokojovani téchto
potieb vhodnym zbozim &i sluzbami, pres navrh vyrobku, distribuci a propagaci.’
Mizeme tedy fici, ze cilem marketingu je dodani spravného vyrobku (sluzby)
Vv odpovidajici cené€, ve vhodny Cas, na spravném misté a spravné skupiné zakazniki.
Pti aplikaci marketingu v cestovnim ruchu je nutné vychdzet piedevSim
Z nasledujicich specifik cestovniho ruchu:
» podstatou cestovniho ruchu je uspokojovani specifickych potieb clovéka,

pomoci nabizeného zboZi a sluzeb rtiznych odvétvi;

® ORIESKA, J. Metodika Cinnosti privodce cestovniho ruchu. Praha: ldea Servis, 1999, str. 18 — 19
"IVANOVIC, A.; COLLIN, P. H. Dictionary of Marketing. London: Bloomsbury Publishing Plc, 2003,
p. 167
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» cestovni ruch je vyrazné zavisly na geografickém (rekreacnim) prostiedi, které je
predpokladem pro vybér vhodné cilové skupiny;

» Vcestovnim ruchu vystupuji jako subjekty trhu, krom¢ podnikd cestovniho
ruchu, i destinace cestovniho ruchu;

» produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad;

» Vcestovnim ruchu se projevuje, predev§sim v disledku sezonnosti, ale
i v souvislosti s modnosti, tradicemi a dal§imi nepfedvidatelnymi faktory,
zvysena kolisavost mezi poptavkou a nabidkou;

» poptavka je v cestovnim ruchu vyrazné ovlivilovana fondem volného casu,
disponibilnimi pfijmy potencialnich ucastniki cestovniho ruchu, cenovou
hladinou nabizenych sluzeb, Zivotnim stylem, rozvojem techniky apod.;

» vzhledem k vysokému podilu lidské prace ovliviiuje nabidku v cestovnim ruchu
rozvoj a vyuZivani techniky a technologii.®
Marketing mizeme rozdélit na jednotlivé marketingové sméry v zavislosti na

tom, které oblasti se vénuji. V cestovnim ruchu je dilezity predev§im marketing sluzeb
poskytujici teoretické vychodisko pro rtizné oblasti sluzeb, které se postupné vytvofiily
jako napt. marketing cestovniho ruchu nebo destinacni marketing. VSechny tyto sméry
Mixu jsou v tomto piipadé lidé (people) a to ve dvou formach, jako klienti (zakaznici,

spottebitelé) a poskytovatelé sluzeb (zaméstnanci).

1.3.1 Marketing sluzeb

Vychozi zakladnou rozvoje teorie a nasledné praxe marketingu v cestovnim
ruchu je marketing sluzeb. Sluzby zastavaji v cestovnim ruchu dileZitou funkci a svymi
charakteristickymi vlastnostmi se tak odliSuji od ostatnich odvétvi. Mezi ¢tyii zakladni
charakteristické rysy sluzeb patfi:

» nehmatatelnost (fyzicky se jich v podstaté nemiazeme dotknout),

» proménlivost (stejné vykonané sluzby nebudou ve vysledku vzdy zcela stejné,
protoZe poskytovani sluzeb zavisi na lidském faktoru, ktery kazdy subjekt vnima
zcela jinak),

» nedélitelnost (nemuzeme je oddélit od zakaznika),

» pomijivost (nemuzeme je skladovat).

8 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2003, str. 14
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Specifickou vlastnosti sluzeb, kterd se nékdy uvadi s témito ctyfmi zakladnimi,
je také absence vlastnictvi. To znamend, Ze sluzbu nemtzeme vlastnit, protoze nevytvari

7adné nabyté vlastnictvi.

1.3.2 Destinaéni marketing

V dnesni dobé stile vice roste vyznam jednotlivych turistickych regionti
a destinaci. Pro jejich dal$i rozvoj a zvySeni navstévnosti se stale Castéji vyuziva tzv.
destina¢niho marketingu. Marketing destinace byva ¢asto oznacovan za dusi turismu.

U destinatniho marketingu je podstatné charakterizovat samotny pojem
,destinace®. Palatkova definuje destinaci cestovniho ruchu jako svazek rtznych sluzeb
soustiedénych v urCitém misté nebo oblasti, které jsou poskytovany v ndvaznosti na
potencial cestovniho ruchu, mista nebo oblasti.’

Tudiz destinaci cestovniho ruchu miizeme povazovat za jeden produkt slozeny
Z bezpoctu dalSich dil¢ich produkti. Produktem destinace je pak vSe, co dana destinace
svym navstévnikim, obyvateliim, podnikatelim i1 budoucim investorim nabizi a co
konkrétné prispiva k uspokojeni jejich potieb. Nékteré subjekty jsou tak zéaroven
soucasti produktu 1 jeho spotiebiteli. Dulezité pro uroven samotného produktu je jeho
image, ktera souvisi s jeho kvalitou i kvantitou. Proto by se kazda turisticka destinace

méla snazit 0 odliSeni se od okolnich destinaci tvorbou své specifické image.10

1.3.3 Art marketing

Art marketing je v Ceské republice pomérné novym odvétvim marketingu
a Ceska terminologie pro tento obor neni jesté zcela ustdlend. Podle Johnové se art
marketing v nejsir§im pojeti ¢leni na fadu dalsich odvétvi:

» marketing kulturni organizace ¢i firmy,

vytvarné uméni,
reproduk¢ni uméni (hudba, divadlo),
medidlni uméni (televize, rozhlas, texty, grafika, fotografie),
film,

multimedialni uméni (veletrhy, komeréni vystavy, akce...),

YV V V V V V

literatura a hudba,

® PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu. Praha: Grada Publishing, 2006,
str. 16

Y RYGLOVA, K. Cestovni ruch — Soubor studijnich materialii. Ostrava: Key Publishing, 2009, str. 109 —
110
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obchod s autorskymi pravy (spisovatel, skladatel, vytvarnik, rezisér...),
nakladatelska a vydavatelska ¢innost (literatura, hudba, film),
architektura,

kulturni instituce a pamatky,

sponzoring kultury a mecendsstvi,

YV V. V V V V

vyuziti uméled a uméleckych dél pro reklamni a marketingové udely.™

Na rozdil od tohoto se v uz§im slova smyslu art marketing vénuje pouze oblasti
kulturniho dédictvi a uméni zahrnujici pfedevsim historicka mista a oblasti, historické
pamatky a objekty, muzea, galerie, ale také jiné kulturni oblasti jako jsou knihovny
a dokonce 1 zoologické a botanické zahrady.

Produktem art marketingu v jeho uz$im pojeti (marketing kulturniho dédictvi
a uméni) mize byt uréité misto (historicka pamatka ¢i budova a jeji interiér...), ur¢ité
predméty (umélecké sbirky pro muzea a galerie, knihy a noviny pro knihovny...)
a ,,vyrobky*“ (suvenyry, reklamni pfedméty, napodobeniny d¢l...), urcitd udalost
(vystava, vernisaz, premiéra, koncert, divadelni predstaveni, konference, prednaska,
doprovodné akce...) ¢i urCité poskytované sluzby (obchody, kavarny a restaurace
Vv prostorach muzei; studovny v knihovnach, pravodce...).

Cilem provozovatele historickych pamatek a kulturnich objekti by mélo byt
kombinacich, tak aby zvySovaly jeho spokojenost, ale i celkovou navstévnost téchto
objektli. Zejména historické pamatky a historickd mista, kterd jsou dilezitou soucasti
kulturniho dédictvi kazdého naroda, proto byvaji casto pro zvyseni jejich navstévnosti

a zlepSeni propagace propojovany S muzei a galeriemi.

1.3.4 Marketingové nastroje
Marketingové nastroje tvoti souhrn technik a metod pouzivanych pro strategické
planovéni a marketingové rozhodovani.'> Mezi zakladni nastroje marketingu patii:
» tvorba poptavky,
» propagace produktu (vyrobek ¢i sluzba),
» pruzkum trhu a analyza,

» planovani.

1 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008, str. 28
2 VYLETAL, P. Marketing. Brno: Univerzita obrany, 2005, str. 24
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Velmi casto je za marketingové nastroje povazovan jen klasicky marketingovy
mix 4P, ktery tvofi kombinaci urc¢itych marketingovych nastroji. Mezi zakladni slozky
marketingového mixu 4P patii:

» Product — produkt, v podob¢ nabizené¢ho vyrobku, poskytované sluzby ¢i jejich
vzdjemnych kombinacich. V cestovnim ruchu muize byt produktem i celd
destinace.

» Price — cena, jako jediny z marketingovych nastroji ma nejvétsi schopnost
pusobit a ovliviiovat potencionalni zdkazniky a ziroven ma také vliv na
rentabilitu podniku.

» Place — distribuce (misto), zahrnuje celou sit’ distribu¢nich kanalti a cest, tzn.
vSechny cesty a meziclanky, kdy se finalni vyrobek ¢i sluzba dostane od vyrobce
pies zprostiedkovatele ke kone¢nému zakaznikovi (spotiebiteli).

» Promotion — propagace (komunikace), soubor komunikacnich nastroji (reklama,
podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, piimy marketing, osobni prodej), které
maji za kol poskytovat co nejvice informaci o daném produktu a timto
piesveédcit potenciondlni zakazniky k jeho nakupu.

V oblasti cestovniho ruchu, ktera souvisi hlavné s poskytovanim sluzeb, je tento
zékladni marketingovy mix nedostacujici a pracuje se s jeho rozsifenou podobou, kdy
jsou k zakladnim nastrojim 4P ptifazovany dalsi P:

> People — lidé, pfedstavuji jednu z dilezitych souéasti marketingovych nastroju,
kterou nelze v odvétvi cestovniho ruchu ni¢im nahradit. Uspéch podniku zavisi
jednak na zakaznicich, ale také na samotnych zaméstnancich, protoze ti jsou
schopni svym jednanim do zna¢né miry ovlivnit jejich spokojenost.

» Partnership — spoluprace (partnerstvi), je dulezita piedev§im proto, Ze
Vv cestovnim ruchu se vysledny produkt skladd s mnozstvi dil¢ich sluzeb od
riznych dodavatelti, které dohromady tvoii jeden celek (napft. zajezd — doprava,
ubytovani a strava, prlivodce...). Spoluprace se vyplaci zejména, kdyz je
dlouhodoba.

» Package — tvorba balicki, jedna se o kombinovani souvisejicich a vzajemné se
dopliyjicich sluzeb nabizenych prostfednictvim balickii za jednotnou a casto
zvyhodnénou cenu.

» Programming — tvorba programtl, jde o vytvaieni obsahového a asového planu

Kk jednotlivym balickim sluzeb (program zajezdu).
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Processes — procesy, postupné déje probihajici uvnitt firmy od zacatku az do
konce, napt. vyrobni, nakupni nebo prodejni proces. V cestovnim ruchu jsou
dilezité hlavné procesy poskytovani sluzeb zakazniktim.

Physical evidence — materialni prostfedi, jedna se o atmosféru prostiedi
prodejniho mista firmy nebo i celé destinace, jez zdkaznik vnima, a které jej
mize kladné ¢i zaporné ovlivnit pii budouci koupi uréitého produktu nebo
navstéve. Na druhé strané ovSem ovliviiuje také samotné zaméstnance pfi jejich
praci. Obecné plati, Ze v ptijemném prostiedi se pracuje daleko 1épe a vykonnéji.
Politics — politika a jeji moc, ktera mize prostiednictvim pfijatych zakonu
a vyhlasek vyrazné ovliviiovat (omezovat) jednotlivé firmy pii prodeji ur€itych
vyrobkt €1 poskytovani sluzeb.

Public opinion — vetejné minéni, mizeme jej definovat jako subjektivni nazory,
postoje a presvédceni populace na urcitou skutecnost, které mohou piisobit na

jejich nakupni rozhodovani.
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2 Vyznam a postaveni cestovniho ruchu na Hlué¢insku

Hlu¢insko neboli ,,Prajzsko* se svym specifickym nafe¢im je krajinou
rozlehlych trodnych 1and, zelenych lest a vodnich ploch, oplyvajici nejen ptirodnimi
krasami, ale také mnozstvim dochovanych kulturnich pamatek, pestrou Skalou
architektonickych a femeslnych zajimavosti, folklornimi tradicemi, pohostinnosti

a pratelskym duchem mistnich lidi.*®

2.1 Charakteristika regionu

Historicky region Hludinsko se nachazi na severovychodé Ceské republiky
V Moravskoslezském kraji mezi mésty Opavou a Ostravou. Region se rozklada na plose
o rozloze 316 km? a jeho prirozenou hranici tvofi na severu statni hranice s Polskem
ana jihu feka Opava a Odra. Podél feky Opavy se tdhne zvinény pas Hlucinskeé
pahorkatiny.

Do Hlucinského regionu patii celkem 27 samospravnych obci (B¢la,
Bohuslavice, Bolatice, Darkovice, Dolni BeneSov, Hat’, Hlu¢in, Hnévosice, ChlebicCov,
Chuchelna, Kobetice, Kozmice, Kravaie, Ludgefovice, Markvartovice, OldfiSov, Pist,
Rohov, SluZovice, Strahovice, Sudice, Silhefovice, étépémkovice, Tfebom, Velké
Hostice, Viesina, Zavada), 1 meéstska ¢ast Opavy (Malé Hostice) a 3 méstské Casti
Ostravy (Petikovice, Hostalkovice, Lhotka). Spravnimi centry Hlucinska jsou mésta

Kravare a Hlucin.

2.1.1 Historie regionu

Jako specificka oblast a region se Hlu¢insko utvaielo pomérné pozdéji. Jeho
historicky vyvoj se v pfedchozich dvou stoletich nékolikrat zménil, stejn¢ jako uiedni
jazyk, vlada, geografickd i statni ptisluSnost. ,Predstavuje v déjindch ceskych zemi
specifikum, jehoz vyvoj je od poloviny 18. stoleti né¢im, co by némecti historikové

.y . e . ;. 14
nejspiSe nazvali ,,Sonderweg® — zvlastni, specifickou vyvojovou cestou.*

Diky tomu
se stal region osobitym narodnostnim a kulturnim fenoménem.
Od 13. stoleti za vlady poslednich Pfemyslovct bylo Hlu¢insko kolonizovano

pfedevSim obyvateli Moravy, ale 1 z¢asti obyvateli z némecky mluvicich zemi. Na konci

13 AUTOR NEUVEDEN. Krdsy a zajimavosti Hlucinska, propagaéni material Sdruzeni obci Hluginska,
2006
Y MYSKA, M. Pozdrav z Hlucinska pohlednice a historie. Opava: Bobr, 1995, str. 13
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15. stoleti se Hlucinsko stalo soucasti uherského kralovstvi. Za tticetileté valky bylo po
vpadu $védskych a danskych vojsk vypaleno mnoho hlu¢inskych obci.

Zcela nova a zasadni etapa déjin Hlu¢inska zacala az od roku 1742. Po porazce
Marie Terezie v rakousko-pruskych valkach a nasledném podepsani vratislavského miru
se vetsi ¢ast Slezska, veetné izemi Hluéinska, stala soucasti Pruska. Tato udalost méla
na nasledny historicky, narodnostni i lingvisticky vyvoj regionu, ale i obyvatel
samotnych velky vliv. ,,Obyvatelstvo Hluc¢inska si sice uchovalo svilj pliivodni jazyk
(siln¢ vSak promiSeny germanismy), ale politicky se vétSinou pfimklo k pruské statni
ideologii, coz bylo bezdéénym vysledkem jeho hospodaiské zavislosti, ale také
osobniho rozhodnuti a projevu svobodné viile.“*

Po ukonCeni prvni svétové valky a Stim spojeném rozpadu habsburské
monarchie i némeckého cisafstvi, bylo rozhodnutim Pafizské mirové konference tizemi
Hluginska v inoru 1920 ptiznano nové vzniklému Ceskoslovensku.

Na zaklad€ Mnichovské dohody a nasledkem dlouhodobého historického vyvoje
byla tato oblast vroce 1938 pfipojena k velkonémecké tisi. Nasledné poté musela
muzska ¢ast obyvatelstva narukovat na povinnou vojenskou sluzbu do némecké armady.
Pied podpisem Mnichovské dohody byli tito muzi obyvateli Ceskoslovenska, kteii
budovali obranny systém na hranicich svého rodného kraje. Pouhym podpisem se ale
stali obCany fiSe a byli nuceni narukovat do wehrmachtu. Pokud nasledky valky nebo
ruské zajeti prezili, byli po navratu Casto vySetfovani a diskriminovani. Jesté dnes Zije
na uzemi Hlu¢inska nékolik desitek piimych ucastnikii této valky.

Od roku 1945 po skonceni druhé svétové valky je Hlucinsko znovu soucasti

ceskych zemi.

2.1.2 Pamatky

Oblast Hluc¢inska je bohatd na svou pestrou historii, ale muze se chlubit
i mnozstvim svych kulturnich pamatek rtznych stavebnich slohii a rtuzného stafi.
JedineCnost této oblasti spo¢iva vtom, Ze v kazdé obci se nachdzi alesponn jedna
historicka pamatka. Vedle pusobivych sakralnich staveb, jako jsou kostely a kaple,
vévodici ve stiedu vétSiny obci, nebo malych kaplicek rozmisténych podél cest
a v polich, se zde nachazi také nejriiznéjsi typy svétskych staveb. Zvlasté impozantni je

srovnani barokniho dfevnéného kostela sv. Petra a Pavla s novym nedaleko stojicim

¥ MYSKA, M. Pozdrav z Hlucinska pohlednice a historie. Opava: Bobr, 1995, str. 13 - 14
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moderné¢ pojatym kostelem Krista Dobrého Pastyie v HnévoSicich. Maridnskym
poutnim mistem oblasti je kostel sv. Vaviince v Pisti, kde je ulozen obraz Matky Bozi
stary asi 280 let, ktery posvétil sam papez Jan Pavel 11.

V rozséhlych zameckych parcich stoji jako vzpominka na §lechtickou minulost
barokni ¢i klasicistni zamky v Kravatich, Velkych Hosticich, Dolnim BeneSove,
Bolaticich, Chuchelné, Hlu¢ing a Silhefovicich. Dokladem lidové architektury jsou
Vv Rohové, Chuchelné, Kobeficich, Strahovicich nebo gtépénkovicich staré dievéné
srubky tzv. Spychary. V Bolaticich mohou turisté navstivit Skanzen lidovych tradic,
ktery vyvolava atmosféru starého venkovského Zivota. Casy stfedovéku pfipomina
v Zavadé mohutné opevnéni jako pozustatek fortifika¢ni tvrze zvané jako ,,Hradek* ¢i
.. Svédské sance*.

Pozoruhodné jsou i1 nékteré historické budovy napf. stard myslivna rodiny
Rothschildl s pstruzi farmou v BéEl¢, mauzoleum kniZat Lichnovskych v Chuchelné,
pozdné klasicistni radnice v Hluc¢in€, stard pozarni zbrojnice v Kobefticich, Kolecktiv
vodni mlyn v Kozmicich, budova Skoly Vv Petikovicich ¢i areal hiebCina velkostatku
Albertovec ve Stépankovicich.

Unikatni pamatkou evropského vyznamu je areal Ceskoslovenského opevnéni
vV Hluc¢ing-Darkovickach. Nachazi se zde né€kolik zrekonstruovanych bunkri z obdobi
pied druhou svétovou valkou s expozici vojenské techniky a vybavenim. Ze stejné doby
pochéazi 1 pevnost Ktizovatka ve Velkych Hosticich nebo péchotni srub MO S11
v Silhefovicich. V Ostravé-Pettkovicich uréité stoji za nav§tévu hornické muzeum, které
je nejvétsim hornickym skanzenem v Ceské republice. Nedaleky vrch Landek je
vyznamnou archeologickou lokalitou. Pravé zde byla nalezena slavna Landecka venuse.
V této chranéné lokalité (narodni ptirodni pamatka) je k vidéni rovnéz i dievéna

rozhledna nebo zbytky byvalého hradu Landek.

2.2 Marketingovy vyzkum navstévnosti svétskych pamatek na
Hlucinsku

Marketingovy vyzkum je jeden z dtlezitych zdroju poskytujici informace o trhu.
Také samotny region, ktery chce zvysit SVou navstévnost pomoci propagace, by mél
provadét marketingovy vyzkum, aby spravné poznal potfeby potencionalniho zakaznika

a zacilil propagaci svého produktu efektivnim smérem.
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2.2.1 Teoreticka vychodiska

>

Marketingovym vyzkumem se rozumi:
sbér informaci — ten zahrnuje vyzkum u stolu (desk research) a vyzkum V terénu
(field research);
analyza ziskanych informaci — jedna se o vyuziti védeckych postupt z celé fady
védnich obort, jako jsou psychologie, sociologie, matematika, statistika a dalsi;
zobecnéni informaci — slouzi marketingovym aktivitam, je dano ve smyslu
vyvojovych, konkuren¢nich a motiva¢nich hypotéz; z individualnich a vybérovych
zjisténi na celkové soubory.™

Ziskani dulezitych a objektivnich informaci pfedev§im 0 situaci na trhu,

a zakaznikovi je hlavnim cilem marketingového vyzkumu. Provadi se podle jasnych

systematickych a metodologicky propracovanych postupt a ptistupti.

Podle zdrojh dat se marketingovy vyzkum ¢leni na:
primdarni — provadéni vlastniho vyzkumu a ztoho ziskavani novych dat
a informaci;
sekundarni — opira se o jiz provedené¢ vyzkumy a sekundarni informace, které lze
ziskat z vnitinich a vnéjSich zdroji a prostredi firmy.

V praxi se pak setkavame se dvéma hlavnimi druhy vyzkumu trhu:
kvantitativnim — cilem je ziskat odpovédi na otazku ,kolik* (zjiSténi poctu,
velikosti, potadi), proto se realizuje takovym zptsobem, aby postihl dostate¢né
pocetny a reprezentativni vzorek respondentt;
kvalitativnim — cilem je ziskat odpovédi na otazku ,,pro¢* — zjisténi diivodu, pticin
a motivii jednani spotiebiteli (jevy probihajici uvnitf jejich psychiky), proto
pracuje s malymi soubory respondentu.

Mezi nejcastéji pouzivané metody marketingového vyzkumu patfi:
dotazovdani — mize byt osobni (Ustni rozhovor), pisemné (dotaznik pfedany osobné;
poslany prostiednictvim posty, faxu ¢i e-mailem), telefonické;
pozorovani — urCity zdznam chovani, ktery probihd bez pfimého zasahu a aktivni

ucasti pozorovatele;

1 BARTOVA H., BARTA V., KOUDELKA J. Spotrebitel (chovéni spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007, str. 121
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> experiment — testy slouzici ke zjisténi urcité reakce spotiebitelll a zakaznikli na
nabizeny produkt, které probihaji bud’ v laboratornich, nebo pfirozenych
podminkach.
Jednou z nejcastéjSich forem dotazovani je dotaznik. Jedna se vétSinou o tistény
formulai nebo formulatr v elektronické podob¢ s logicky formulovanymi a sefazenymi
otazkami. Pti jeho tvorbé musime védet, koho se budeme ptat, na co se ho budeme ptat

a jakym zptisobem se ho budeme ptat, tak abychom dosahli stanoveného cile vyzkumu.

2.2.2 Vlastni vyzkum

V rédmci této bakalatské prace se pfedmétem vyzkumu (vyzkumnym problémem)
stalo vyuziti marketingovych nastrojii na podporu navstévnosti regionu. Oblast regionu
byla specifikovana na region Hlucinsko, pfedevsim na jeho svétské pamatky.

Cilem mého vyzkumu bylo zjisténi soucasného stavu navstévnosti pamatek na
Hluc¢insku a verifikace hypotézy, Zze marketingové nastroje vytvari moznost pro zvyseni
navstévnosti téchto pamatek.

Vyzkum jsem provedla formou dotaznikového Setieni (podoba dotazniku viz
piiloha ¢. 1). Dotazniky byly respondentim rozeslany elektronickou formou
v e-mailech nebo jim byly rozdany v tisténé podobé. Zaméfila jsem se na vSechny
veékoveé kategorie, omezena byla pouze podminka, Ze respondenti nesméji mit bydlisté
na uzemi zkoumaného regionu. Vyzkum probihal od konce fijna 2010 do konce ledna
2011. Za tuto dobu se mi vratilo celkem 117 spravné vyplnénych dotaznikti (74 tis-
ténych a 43 elektronickych). Ostatni dotazniky jsem do vyhodnocovani vysledka
vyzkumu a nasledné analyzy dat zafadit nemohla, nebot” je také vyplnily osoby, které
v regionu Hlucinsko Ziji nebo byly dotazniky vyplnény necitelnou formou.

Analyza vyslednych hodnot je provadéna pomoci tabulek a pomérovych grafi,
ze kterych pomoci dedukce vyvozuji zaveéry — jaky je soucasny stav, co je vhodné udélat
pro zvySeni zdjmu a navstévnosti tohoto regionu a samotnych pamatek a jaké by tyto
nastroje mohly ptinést vysledky, ¢imz verifikuji danou hypotézu (pokud marketingové
nastroje mohou pfinést zvySeni navstévnosti, hypotéza je potvrzena). Jednd se tedy
0 komplexni analyzu stavu a ptilezitosti pamatek v regionu.

Pro ucely této analyzy je vyuZito metody dotazniku, analyzy zjiSténych dat
a dedukce moZnosti daného odvétvi.

Provedend marketingova analyza a jeji vysledky je zpracovéana v ptiloze ¢. 2.

Zavery vyzkumu vychazeji z provedené marketingové analyzy. K dosazeni vysledného
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zavéru je pouzito dil¢ich zaveéri (tezi) jednotlivych grafii a kombinace grafi a tabulek,

ze kterych ndm vychazi celkova podoba soucasného stavu a informace, na zakladé

kterych Ize logicky rozhodnout o platnosti ¢i neplatnosti hypotézy.
Dil¢i zavéry analyzy:

» Teze & 1: Z vyhodnocenych dotaznikovych otazek 1 a 2 vyplyva, ze ackoli
povédomi o regionu Hlu¢insko tvori 91 %, tak navstévnost je nizsi (73 %). Rozdil
téchto hodnot tvofi procento respondenti, které region doposud ni¢im nezaujal,
ptipadné ho nebyli nuceni navstivit z jinych divodd. Z toho plyne, Ze minimalné
20 % respondentd mtize postradat reklamu a propagaci pamatek.

» Teze €. 2: Z grafu €. 3 je patrné, Ze zhruba osminu z celkového poctu respondentii
nejvice zaujaly praveé historické pamatky (pamatky obecné a vojenska opevnéni) na
Hlu¢insku. Vzhledem k tomu, ze v absolutnich ¢islech je toto ¢islo rovno hodnoté
»poradku a Cistoté™, tudiz by vévodilo spolu s ni tabulce, nelze usuzovat na miru
propagace a kulturni trovné pamatek.

» Teze ¢&. 3: Graf ¢. 4 nam ukazuje, vzhledem k bezvyznamnym hodnotdm ano a ne
(celkem 4 respondenti), Ze drtiva vétSina respondenti je na vazkach zda navstivit ¢i
nenavstivit region Hlucinsko, pficemz ve prospéch navstévy je mitize presvédcit
praveé propagace a nasledna navstéva pamatek.

> Teze ¢. 4: Zotazky 1, 2 a 3 vyplyva, ze 73 % respondentd jiz region navstivilo
a zbyvajicich necelych 27 % o navstéve uvazuje.

» Teze €. 5: Z grafu €. 5 lze vyCist, Ze minimalné 6 % lidi, ktefi o regionu Hlu¢insko
n¢kdy slyseli, nikdy neslyseli o Zadné jeho pamatce.

» Teze €. 6: Z procenta znamosti pamatek (graf ¢. 6) vyplyva, Zze pamatky, které jsou
propagovany, jsou daleko vice v povédomi lidi. VSechny pamatky, které dosdhly
vyznamnych hodnot, jsou propagovany ve vEtsi mife. Takto se ukazuje, Ze
pamatky, které dosud takto propagovany nebyly, zdaleka nedosahuji potiebného
povédomi mezi lidmi. (Idedlni hodnoty pro vyznamné pamatky, aby se dosahlo
viditelného zvySeni navstévnosti, by mély byt minimélné¢ 50 — 70 % a méné
vyznamné pamatky by se mély o pfiblizeni se k témto hodnotdm snazit.) Plati totiz,
7e ¢im vice je pamatka znaméjsi, tim je oblibengjsi a navitévovangjsi. Cim vice je
oblibené;si, tim je taky znam¢;si.

» Teze & 7: Z grafu €. 2 a 7 vyplyva, po odecteni lidi, kteti zatim region Hlu¢insko

nenavstivili, ze drtiva vétSina lidi, kterd uz region navstivila, navstivila také
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nékterou z uvedenych pamatek (87 %).

» Teze €. 8: Ztezi €. 7 a 3 vyplyva, Ze pokud propagaci zaujmeme a ,,pfemluvime*
onéch nerozhodnutych 27 %, tak celkovd navstévnost pamatek bude Cinit 87 %
navstévnikt regionu a navstévnost (1 navstévnik = 1 jednotka) se zvysi asi 0 24 %,
coz potvrzuje stanovenou hypotézu. (Pokud jeden navstévnik navstivi vice
pamatek, pak kumulativni ndvsStévnost za vsSechny pamatky mulze vzrist
i nékolikanasobné.)

» Teze ¢. 9: Ztabulek ¢. 15, 16, 17 a nasledného komentare vyplyva, Ze procento
0sob rozdélenych podle véku na segmenty trhu v piipadé zajmu navstivit urcité
typy pamatek se nijak zvIast’ nelisi a pohybuje se viceméné ve stejnych hodnotach.
Nejveétsim rozdilem je zdjem o navstévu staveb lidové architektury, kdy rozdil mezi
segmentem nad 51 let (nejvétsi zajem) a segmentem 31 — 50 let (nejmensi zajem)
déla az 21 %. Nejveétsi zajem o navstévu mezi vSemi segmenty ziskaly zamky
a budovy obecné. Vzhledem ke stejnym preferencim, neni nutné se zamétovat na
propagaci pamatek podle segmentt, ale na propagaci vSech pamatek.

Stanovena hypotéza byla potvrzena, protoze u pamatek, u kterych byly pouzity
ve veétsi mife marketingové nastroje (ty pamatky, které jsou propagovany daleko vice
v souvislosti s Moravskoslezskym krajem nebo Opavskym Slezskem) je daleko vyssi
navstévnost viz graf ¢. 8 prilohy €. 2.

Z provedené¢ho vyzkumu také vyplynulo, Ze respondenti maji o regionu
Hlu¢insko a o jeho svétskych pamatkach povédomi, ale povédomi maji hlavné
o0 dalezitych (vice propagovanych, znaméjSich) pamatkach a nizké povédomi
0 pamatkach zbyvajicich, coz je K neprospéchu regionu. Cilem a feSenim tohoto by
mohlo byt ,,nalakani® navstévnikli na pamatky nejznaméjsi, ale zapojit do toho také
pamatky ostatni, aby se dostaly do vétsiho povédomi. Otazkou je, zda cilené¢ zaméfena
propagace na tyto pamatky bude stacit, nebo by mélo dojit ke zméné samotného
produktu (pamatky) jako takového, aby se stal pro soucasné i budouci navstévniky
atraktivnéjSim.

Pro zlepSeni situace navrhuji vytvofeni systematické brozury o téchto
pamatkach, které budou rozdéleny do urcitych kategorii podle typd (zdmky, lidova
architektura, vyznamné budovy a stavby, vojenska opevnéni a bunkry...) s jejich
kratkym popisem (historie, soucasnost, architektura, zajimavosti...), piesnym

umisténim (adresou, GPS polohou) a fotografiemi pro lepsi predstavu. V ramci
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pamatek, které nabizeji urcitou expozici €i zpfistupnéni interiéru, pak také oteviraci
dobu, vstupné, kontakty a odkaz na webovou stranku dané pamatky ¢i jejiho

provozovatele.

2.3 Soucasny stav podpory cestovniho ruchu na Hluc¢insku

Hlu¢insko je atraktivni turisticky region, ktery laka své névstévniky nejen
velkym mnozstvim svych neobycCejnych historickych pamatek, ale také 1 ptirodnich
zajimavosti a kulturnich akci, které se konaji po cely rok. Je vhodny nejen pro poznani
zdej$i kultury a tradic, ale také pro sportovni vyziti. Cely region je protkdn siti
cyklostezek, jsou zde ptirodni i kamenna koupalisté vybizejici k vyzkouSeni nekterého
Z vodnich sportti, sportovni aredly v jednotlivych obcich 1 golfova hiisté.

V roce 1991 bylo zaloZzeno SdruZeni obei Hludinska, které po pravnich
zménach v roce 1998 a 2003 v dnesni dob¢ sdruzuje 27 obci a 4 méstské casti, které do
oblasti Hluc¢inska historicky spadaji. Podnétem k zaloZeni tohoto sdruzeni byla reforma
vetejné spravy, kterd nasledovala po roce 1989. Disledkem této reformy bylo, ze do
Hlucinska zacaly proudit omezené finan¢ni prostiedky, a proto se obce rozhodly hajit
své zajmy a vytvofily spole¢né sdruzeni. Nejdiive se sdruzeni snazilo o dosahovani
zejména mensSich specifickych cili jako napt. plynofikace jednotlivych obci. Dnes
sdruzeni usiluje nejen o dosahovani téchto uzkych specifickych cili, ale také o rozvijeni
kulturni a ekonomické spoluprace se sousednimi regiony i ptihranicnimi polskymi
obcemi. Podstatou sdruzeni je spoluprace v oblasti cestovniho ruchu, kultury, rozvoje
a propagace celého Hlucinského regionu nejen u nés, ale 1 v zahrani¢i, zejména
v sousednich statech Ceské republiky. Tomuto tvrzeni napomaha fakt, ze Hluéinsko
jako region sousedi s Polskem a vztahy k Némecku jsou dany jeho historickym
vyvojem.’

Za ucelem rozvoje regionu v nejruznéjsich oblastech (doprava, kultura, Skolstvi,
zdravotnictvi, Zivotni prostfedi, cestovni ruch...) byla zaloZena 1 dal$i sdruzeni
a svazky, které v soucasné dobé na tizemi Hlué¢inska také ptisobi:

» Svazek obci mikroregionu Hlucinsko — zdpad — byl vytvoien vroce 2001
starosty pfislusnych 12 obci (HnévoSice, Chlebi¢ov, Kobetice, Kravarte,

OldfiSov, Rohov, Sluzovice, Strahovice, Sudice, Stépénkovice, Tfebom, Velké

7 http:/mww.hlucinsko.eu/
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Hostice). Od roku 2006 jsou ¢leny také obce Bolatice a Chuchelna, které byly do

té doby cleny SOMH — vychod.

» Svazek obci mikroregionu Hluéinsko — vychod — vznikl vroce 2002
a v soucasné dob¢ jsou jeho Cleny tyto obce — Béla, Bohuslavice, Darkovice,
Dolni Benesov, Hat, Hluc¢in, Kozmice, Ludgefovice, Markvartovice, Pist,
Silhefovice, Viesina, Zavada a také obce Déhylov a Dobroslavice.

» Mistni akcéni skupina Hludinsko — sdruzeni vzniklo vroce 2006 a jeho
plusobnost je vymezena Uzemim vSech 27 samospravnych obci Hlucinska
advéma dalSimi obcemi (Dé¢hylov, Dobroslavice), které sice k regionu
historicky nepatfi, ale nachédzeji se v jeho tésné blizkosti.

» Spolecnost prdtel muzea Hlucinska — je nejmlad$im sdruzenim, jehoz hlavnim
cilem je zejména chranit a uchovavat specifickou totoznost regionu v podobé
lidovych zvyka, tradic, historie, folkloru, pamatek apod., pomahat Muzeu
Hlucinska Vv jeho ¢innostech a aktivné pii tom spolupracovat se Sdruzenim obci
Hlu¢inska.

Jednim z projekti tykajicich se podpory cestovniho ruchu v regionu, ktery se
uskutecnil, byl projekt s nazvem ,Rekonstrukce cyklostezky a podpora turistického
ruchu v mikroregionu Hlu¢insko“. Navrh projektu podala v roce 2002 obec Bolatice
vramci SOMH - vychod. Diky tomuto projektu vznikl Skanzen lidovych tradic
a femesel v Bolaticich, v 5 obcich se opravily pomniky a kaplicky, do obce Bélé byla
vybudovana cyklostezka a do 17 obci mikroregionu byly instalovany lavi¢ky
a informac¢ni mapy.

Dalsimi uskutecnénymi projekty na podporu cestovniho ruchu na Hlucinsku
byly v ramci SOH napfi. v roce 2006 projekt ,, Krasy a zajimavosti Hlu¢inska®, kdy byl
vydan tistény propagacni material v ¢eském, némecké a anglickém jazyce a Kk tomu
zhotoveno multimedialni CD. Dale pak vroce 2007 projekt snazvem ,,Vzdélani
starosti — piedpoklad rozvoje regionu Hluc¢inska“ a ,Pisné¢ v hlu¢inském nafeci
(vydani CD a audiokazet), v roce 2008 projekt ,,Vybaveni cyklostezek Hlu¢inska —
rozvoj cestovniho ruchu mikroregionu® (mimo jiné vydani map cyklostezek) a v roce
2009 a 2010 projekt ,Festival kultury Hlucinska“. VSechny tyto projekty byly
spolufinancovany dotaci z Moravskoslezského kraje.

V soucasné dob¢ piipravuje SOH spole¢né se sousednimi polskymi gminami na

podporu cestovniho ruchu nékolik projektt. Prvni z nich by se mél realizovat jiz
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V letosnim roce (2011) a bude zaméfen na vytvoieni spolec¢nych propagacnich materialti
0 turistickych cilech, ubytovacich a stravovacich zafizenich a gastronomii. Druhy
projekt, ktery by mél byt zaméfen na vytvotreni spole¢né knihy fotografii a zp&vniku
lidovych pisni, by se mél uskutecnit v roce 2012. V roce 2013 by se pak mél realizovat
treti projekt, ktery bude zamétfen na vytvoieni spoleéného dokumentu o pieshrani¢nich
regionech a prezentaci na veletrzich a vystavach cestovniho ruchu v Ceské republice
i Polsku.

Krozvoji a propagaci Hlu¢inska napomahaji také dvé informacni centra
(v Hlu¢ing a v Kravaftich) i jednotlivé firmy a drobni podnikatelé, kteti zde provozuji
ubytovaci, stravovaci a sportovné-rekreacni zatizeni. I diky nim sem ptijizdi vice turistl
a navstévnikt nejen z okoli, ale i z jinych ¢asti nasi republiky a také ze zahraniéi.
Jednim z ptikladl, kam sméfuje navstévnikl nejvice je predevsim sportovni a relaxacni

komplex Buly aréna v Kravatich s pfilehlym aquaparkem a areal Hlu¢inského jezera.

2.4 Analyza marketingovych moZnosti na podporu navstévnosti
regionu a jeho pamatek

V dnesni dob¢ existuje velké mnozstvi moznosti na podporu cestovniho ruchu
a zvySeni navstévnosti ur¢itych oblasti, regionti i samotnych pamatek. Dulezité ovSem
je zhodnotit a vybrat ty nejefektivnéjsi pro dany produkt, které by bylo mozno
zrealizovat, aby skute¢né k podpofe cestovniho ruchu a tim i k zvySeni navstévnosti

regionu 1 samotnych pamatek doslo.

2.4.1 Produkt

Produktli, které nabizi HluCinsky region svym navstévnikim je mnoho.
Od piirody a ptirodniho bohatstvi, historickych pamatek, muzei, az po kulturné-
spolecenské akce.

Z hlediska historickych pamatek, kterych je v daném regionu velké mnozstvi, je
dilezita nejen jejich samotnd propagace, ale i1 dal§i doprovodné akce ¢i sluzby, které by
K ur¢ité pamatce mohly pfitahnout daleko vice navstévnika. U téch nejznaméjsich a tim
padem 1 nejvice navstévovanych pamatek jiz toto funguje. Jedna se napf. o vojenské
ukdzky a cviceni v Arealu ceskoslovenského opevnéni v Hlu¢iné-Darkovickach, kdy
jsou u této prilezitosti zptistupnény k vnitini prohlidce i jiné objekty nez obvykle. Dale
pak se jednd o nejriznéjSi vystavy a kulturni akce, které probihaji po cely rok

Vv prostorach zamkli a zdmeckych park®; dostihy a konské zadvody konané v aredlu
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hiebCina a velkostatku na Albertovci, moznost ulovit si svého pstruha a hned si ho
nechat i tepelné ptipravit na pstruzi farmé u hdjenky Rothschildi v Bélé. Piedevsim tyto
skuteCnosti lakaji turisty k navstéve jinak pro né ,,nezajimavych* mist a pamatek.

V soucasné¢ dobé¢ existuje na Hluc¢insku nékolik objektd, u kterych by tato
moznost mohla zvednout jejich navstévnost, ¢imz by piispéla k podpoie cestovniho
ruchu v celém regionu. Napf. zpfistupnéni arealu a interiéru cihlové stodoly s ohradni
zdi v Kozmicich. Tento zajimavy historicky objekt, ktery je v soucasné dobé zcela
nevyuzity, vV sobé skryva obrovsky potencial a moznosti vyuziti. Jednou z nich je, Ze by
se mohl upravit a oteviit vefejnosti jako lidovy skanzen s ukazkami nejriznéjSich
starych zemé&délskych strojii a nastroji, které se na Hlucinsku a v okoli v minulosti
pouzivaly. Spolupracoval a navazoval by tak na jiz existujici Skanzen lidovych tradic
a femesel v Bolaticich. V ramci toho, ze skanzen v Kozmicich by disponoval daleko
vétsim prostorem, nez disponuje skanzen v Bolaticich, mohly by zde probihat
I nejrizngj$i doprovodné akce pro daleko vice navstévnikl s ukazkami starych femesel
a tradic, zabijackové hody ¢i masopustni reje. Propojeni téchto jednotlivych pamatek
lidové architektury a zvyku naptiklad cyklostezkou a na ni vyznaceni téchto pamatek by
také mohlo ptispét k vyssi navstévnosti.

Z hlediska pamatek jako produktu je jednou z moznosti pro zvyseni navstévnosti
navstévy, predev§im kdyz budouci navstévnik, ktery by chtél pamatku navstivit, ji uvidi
Vv brozufe nebo na internetu ve Spatném Stavu. Zejména nékteré srubky, které jsou
dokladem staré lidové architektury na HluCinsku, jsou v soucasné dob¢ v ne pfrilis
dobrém stavu. Problémem muize byt to, ze jejich majitelé jsou Casto soukromé osoby,
které na jejich opravy nemaji dostatek penéz a piisluSné organy statni spravy jim na
opravu neptispé&ji. Druhym problémem byva i to, Ze majitelé penize maji a chtéji srubky
opravit, ale jejich snahu casto naru$i rozhodnuti, vyjaddfeni a podminky ze strany
pamatkového ufadu. Diky tomu tyto architektonicky zajimavé objekty konéi jako
ulozisté starého harampadi a nepotiebnych véci s rozpadlou stiechou a opadavajici

omitkou. Takovou pamatku jisté¢ Zadny turista zhlédnout netouZi.
2.4.2 Cena
Cena muze turisty k navstévé pamatky prilakat nebo naopak, v pfipadé pfilis

vysoké ceny, odradit.
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Vzhledem k tomu, ze na Hlucinsku je jen nékolik objektti (Hornické muzeum
Vv Pettkovicich, Zamek Kravare, Skanzen lidovych tradic a femesel v Bolaticich, Areal
ceskoslovenského opevnéni v Hlu¢iné-Darkovickach, Muzeum Hluc¢inska v Hluéing),
ve kterych se pfi navstéve interiéru (vystav) plati vstupné, neni cena rozhodujicim
nastrojem, jehoz zména by méla velky vliv na navstévnost téchto objektii. Navic jsou
ceny vstupného do téchto objektti v souc¢asné dobé na nizké Grovni, tudiz si navstévu
muze dovolit opravdu kazdy navstévnik. Napt. v Hornickém muzeu zaplati dospéla
osoba (vétSinou osoby starsi 15 let) za velkou trasu 150,- K¢ a za malou trasu 70,- K¢,
ve Skanzenu v Bolaticich 10,- K¢, v Muzeu Hlucinska 30,- K¢ a pii navstéve Arealu
¢eskoslovenského opevnéni a zamku Kravare 40,- K¢ (k 1. 4. 2011). U nékterych
objektl je détem, studentiim, seniortim, drzitelim prikazt ZTP a ZTP-P poskytovano
snizené vstupné nebo je moznost zakoupit si vstupné rodinné, tudiz je cena pro tyto
osoby jesté nizsi nez jsou vyse uvedené ceny.

VétSina pamatek na Hluéinsku svym charakterem ani otazku ceny zahrnout
nemuze (pamatniky, sochy; pamatky, které jsou soukromymi objekty ptistupnymi pouze
zvenku atd.). Vliv ceny produktu na celkovou navstévnost pamatek na Hlucinsku je
tedy minimalni.

Avsak 1 zde existuji jisté moznosti pro zvySeni navstévnosti a atraktivnosti
danych objekti v ramci ceny. K podpoie navstévnosti by mohly pfispét dny (napi.
vyro¢i otevieni, zaloZeni, vyznamného dnu objektu ¢i obce nebo v nékteré dny statnich
svatki), kdy by byl vstup do téchto objekti zdarma nebo s velmi vyraznou slevou.

Dalsi moznosti je prodej vyrazné zlevnénych vstupenek do téchto objektii i na
jednotlivé vystavy ¢i kulturni akce v regionu prostiednictvim vyuziti tzv. slevovych
portalll na internetu (napf. Slevomat, Zapakatel, NebeSlev a dalsi). Budouci navs§tévnik
ma prostiednictvim tohoto portdlu moznost koupé poukazu na vyrazné zlevnény
produkt — napf. v pfipadé Hornického muzea: ,,75,- K¢ (misto 150,- K¢&) za navstévu
velké trasy v Hornickém muzeu v Ostravé-Petikovicich, netradi¢ni zazitek se slevou
50%". Zajemci si jej pres internet zakoupi a rovnou i zaplati. Po pfijeti platby jim pak
na jejich e-mailovou adresu piijde voucher s kodem, popisem, na co ptesné a kde ho lze
uplatnit, a dobou platnosti. Po jeho vytisknuti ho nasledné mohou pfi navstévé objektu
pii predloZeni uplatnit. Slevové portaly jsou v dnes$ni dobé velice u€innou moznosti
nejen z hlediska rychlého a hromadného prodeje, ale i propagace samotného objektu ¢i

akce, které vyuzivaji nejen restaurace, ubytovaci, sportovni a relaxacni zafizeni, ale také
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uz idivadla, muzea a galerie. Vzhledem k nizkym cenam vstupného na Hluc¢insku by
bylo smysluplné toto aplikovat pouze u akci a vystav, u kterych by byla cena vstupného

daleko vyssi.

2.4.3 Distribuce

V piipadé¢ Hlu¢inska je piima cesta produktu z organizace Kk zakaznikovi
obracena. Podobné jako v pfipadé ,kdyz nemize Mohamed k hofe, musi hora
k Mohamedovi®“ (v naSem piipadé jsou Mohamedem pamatky a horou zakaznik).
Dulezita je proto pouzitd komunikace. Pamatky musi byt tedy turistim nabidnuty jako
snadno dostupné (turista je musi byt schopen snadno nalézt) a musi mu byt
»servirovany* v celém svém obsahu.

Moznosti na zlepseni komunikace je mnoho. Jednou znich je rozsifeni
a umisténi orientacnich a informacnich tabuli v jednotlivych obcich (nékteré obce jiz
tyto tabule v urcité podobé maji). Ty by mély byt umistény pii vjezdu do vSech obci
(jak ze sméru silnic, tak 1 jednotlivych cyklotras), ve stfedu obci a pak podle potieby na
jinych frekventovanych mistech. Samotné tabule by pak mély obsahovat mapu obce
S vyznacenymi zajimavymi misty a pamatkami vV dané obci a jejich kratky popisek pro
lepSi predstavu navstévnika. Na samotném mist¢ pamatky nebo vyznamného
pamate¢niho mista by pak méla byt umisténa informaéni tabulka, o jakou pamatku ¢i
misto se jednd s pfisluSnymi informacemi o ni. Zvlasté¢ tyto informacni tabulky
U jednotlivych pamatek a mist jsou dilezité, aby turista védé¢l, jak se dany objekt
nazyva.

Dalsi moznosti je piehlednost a jasny popis pamatek v propagacnich materidlech
a na internetovych strankdch Hlucinska, aby se v nich navstévnik snadno orientoval
a naSel pfesné to, co hled4d. U toho nesmi chybét predevs§im udaje o pfesném umisténi
dané pamatky (obec, ulice, GPS poloha apod.). V ramci lepsi pfehlednosti pamatek na
internetovych strankach regionu (www.hlucinsko.eu) doporucuji sekci pamatky 1épe
sefadit. V soucasné dob& po odkliknuti odkazu jsou zde jednotlivé pamatky sefazeny
pod sebou podle abecedy. K lepsi piehlednosti a vybéru typu pamatky, kterou by chtél
turista navstivit, by mohlo pfispét rozdéleni pamatek na svétské a sakralni (cirkevni).
Pod odkazem ,,Svétské pamatky* by si navstévnik stranek vybral typ pamatek (zamky,
zficeniny, vyznamné budovy a stavby, stavby lidové architektury; vojenskd opevnéni
a bunkry; sochy, pomniky a pamatniky...), které by mé¢l zajem navstivit. V jednotlivych

odkazech by pak naSel jednotlivé pamatky s pfisluSnymi informacemi. Na stejném
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principu by pak fungoval i druhy odkaz ,,Sakralni pamatky*, ktery by v sobé skryval
tyto typy — kostely, kaple, kaplicky, fary, kiize, bozi muka a sochy svétct.

Hlu¢insko je destinaci, ktera je v soucasné dob¢ vyuzivana spiSe k jednodennim
vyletim a navstévam, predevSim obyvateli samotného regionu, okolnich region
a turistl, ktefi travi dovolenou v okoli Hlucinska. Skryva tedy zatim malo vyuzity
potencial dostat se i k obyvatelim ostatnich koutti Ceské republiky prostfednictvim
nabidky zajezdil cestovnich kanceléfi a agentur jako destinace pro kratkodobou rekreaci
¢1 vikendové pobyty. Tim by mohlo dojit k rozSifeni a podpofe cestovniho ruchu

V regionu 1 navstévnosti samotnych pamatek.

2.4.4 Propagace

Jak vyplyva ze zavéru provedeného marketingového vyzkumu, piedevSim
propagace jednotlivych pamatek 1 celého regionu, je tim hlavnim nastrojem, ktery by
mohl pfispét ke zvySeni ndvstévnosti a podpote cestovniho ruchu na Hlu¢insku.

Hlucinsko je v soucasné dobé propagovano mnoha zplsoby. Jedna se zejména
0 propagaci tohoto regionu na jeho internetovych strankach (www.hlucinsko.eu), dale
pak prostfednictvim nékolika vydanych brozur a knih, kazdoro¢ni ucasti na veletrhu
Region Tour v Brn¢, ale i na dalSich veletrzich cestovniho ruchu, kdy je prezentovano
jako ¢ast Opavska ¢i Moravskoslezského kraje. V posledni dobé je také dulezitym
aucinnym prosttedkem propagace zpravodajsky video portal Hlucinska
(www.hlucinsko.tv), ktery pfinasi reportaze o vSem, co se na Hluéinsku stalo (kulturni,
spolecenské a sportovni akce, rizné¢ udalosti apod.). Timto zplisobem se Hlu¢insko
dostava do povédomi lidi a budouci navstévnici si tak mohou udé€lat lepsi predstavu
0 regionu a o tom, co vSechno se zde déje zajimavého a na zéklad¢ toho se do regionu
mohou pfijet podivat.

Jelikoz nekdy ani samotni obyvatelé Hlucinska neznaji svij region a zdejsi
historické pamatky, mohla by k jejich propagaci a poznani pfispét vystava fotografii
jednotlivych pamdatek konand v prostordch Muzea Hlucinska v Hlu¢ing, na zamku
v Kravatich nebo Galerii Albertovec. Vystava by mohla byt putovni a mohla by se
predstavit i v jinych galeriich a vystavnich prostorach Ceské republiky nebo by mohla
byt soucasti doprovodného programu regionu na néjakém veletrhu cestovniho ruchu.
Diky tomuto by mohli potencionalni navstévnici ze vzdalenéjsich regiond, ale i samotni

obyvatelé 1épe poznat krasy Hlucinska, coz by mohlo pfispét k podpotfe cestovniho
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ruchu v regionu a navstévnosti samotnych pamatek a zaroven by se do poptedi zajmu
mohly dostat i mén¢ znamé pamatky.

Dtlezitou slozkou propagace v dne$ni dob€ je i samotny vzhled internetovych
stranek regionu, ktery by mél byt na prvni pohled poutavy, zajimavy a samoziejmé se
vSemi dulezitymi informacemi. Soucasny stav internetovych stranek regionu je
vyhovujici a az na nékteré malickosti celkem piehledny s mnozstvim dulezitych
a zajimavych odkazii. OvSsem to nejdiilezitéjsi je zde zcela Spatné vyfeseno. Po otevieni
internetovych stranek je jejich Givodni stranka na prvni pohled zcela nezajimava a nic
netikajici. Misto popisu diivodl zalozeni SOH a novinek z Hluc¢inska hned na tvodni
strance by zde méla byt umisténa mapka regionu a néjaké fotografie regionu
(nejznaméjSich pamatek, nejkrasnéjSich mist apod.), aby navstévnik stranek mél
predstavu, kde se region nachazi a aby ho tvodni fotografie nalakaly na jeho krasy
a zajimavosti. To by v kone¢ném disledku mohlo vést i ke zvySeni navstévnosti regionu
a jeho pamatek. Historii a informace o SOH, novinky a ostatni odkazy zabirajici plochu
uvodni stranky bych umistila do samostatné liSty pod odkaz, ktery by byl fazen nahote
u ostatnich. Na samotnych strankach pak zcela chybi popis samotného regionu a jeho
historie, ktera by mohla byt umisténa v kratké podobé na tvodni strance pod mapkou
Hlu¢inska.

Dal$imi moznostmi propagace je vydavani novych propagacnich a informacnich
brozur se systematicky uspofadanymi pamatkami a nejdtlezitéjSimi informacemi (coz je
mym koneénym produktem), vytvotfeni kalendaiti s témito pamatkami, ucast na vSech
veletrzich cestovniho ruchu nebo reportdz o regionu v nékterém televiznim potadu,

ktery se vénuje cestovani.



35

3 Vlastni produkt — priprava propaga¢niho materialu

Na zékladé provedené marketingové analyzy, ve které jsem dospéla k zavéru, ze
lépe mifend propagace pamatek by mohla zvednout jejich navstévnost, navrhuji

sestaveni systematické brozury o svétskych pamatkach na Hluc¢insku.

3.1 Navrh a tvorba produktu

Brozura bude obsahovat nejen piedstaveni daného regionu s dulezitymi odkazy
a kontakty na region, informacni centra v regionu a jednotlivé obce, ale predev§im
jednotlivé pamatky, které budou pro lepsi orientaci a prehlednost v brozufe sefazeny
podle jednotlivych typli na zdmky, zficeniny a zbytky opevnéni, vyznamné budovy
a stavby, lidové stavby, vojenskda opevnéni a bunkry; sochy, pomniky a pamatniky
a ostatni zajimavé objekty. U kazdé pamatky pak budou strucné informace o jeji
historii, soucasnosti, architektufe a zajimavostech (netykd se vSech pomnika
a pamatnikl), bude popsano piesné¢ umisténi pamatky obsahujici jeji adresu a GPS
polohu a vSe bude doplnéno vhodnymi fotografiemi pro lep$i pfedstavu a orientaci.
U pamatek, které nabizeji k prohlidce néjakou vystavni expozici ¢i zpiistupnéni
interiéru bude také uvedena oteviraci doba, vstupné, kontakty (telefon, e-mail) a odkaz
na webovou stranku dané pamatky nebo jejiho provozovatele.

Pro vlastni vytvofeni produktu bylo nutné sesbirat informace o jednotlivych
pamatkach, zjistit jejich pfesnou polohu a pofidit jejich fotografie. Informace
0 pamatkach jsem Cerpala predevsim z webovych stranek Hluc¢inska a jednotlivych obci
¢i objektt; z vydanych knih, brozur a propagacnich materidli Hlucinska nebo
samotnych obci a objekti. Nékdy bylo ovSem nutné kontaktovat nékteré obce a pozadat
je o zaslani informaci o dané pamatce, protoze se jednalo 0 nezmapovanou ¢i méné
znamou pamatku a nikde o ni nebyla zadna zminka. JelikoZ vydani brozury je i v zajmu
samotnych obci, byly vétSinou vstficné a pozadované informace mi zaslaly.
U jednotlivych pamatek bylo nutné zjistit jejich pfesnou polohu (adresu) a na zdkladé
toho jsem pomoci webové stranky itouchmap.com/latlong.html vygenerovala jejich
GPS polohu.

Fotografovani jednotlivych objektl byla asi nejnaro¢néjsi ¢innost. Bylo nutné
nav§tivit opravdu vSechny obce, VjejichZz katastru se svétské pamatky nalézaji.
Ve vétsin€ pripadl nebylo tézké je objevit, protoze jisty odkaz na polohu, hlavné u téch

nejznaméjSich pamatek, byl umistén na webovych strankach Hlu¢inska. V opaéném
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pfipadé¢ jsem se ptala mistnich obyvatel, ale i tam jsem nckolikrat narazila na
skuteCnost, ze neveédéli, kde se dand pamatka v jejich obci nachazi a dokonce, Ze o ni
nikdy predtim neslyseli (jednalo se ptfedev§im o srubky a pomniky a pamatniky).
Potizené fotografie bylo poté nutné vzhledové upravit a vlozit do brozury
K informa¢nimu textu.

V ramci toho, ze SOH pocité s tim, ze kone¢ny vzhled brozury navrhne zkuseny
grafik, vytvofila jsem brozuru pouze jednoduchého vzhledu se vSemi dilezitymi
a prislusnymi informacemi a fotografiemi, ktera bude slouzit jako podklad pro brozuru

finalni.

3.2 Plan realizace produktu

3.2.1 Analyza konkurence

V piipad¢ ze za produkt povazujeme samotny region HluCinsko, byla by analyza
konkurence zaméfena na sousedni konkuren¢ni regiony, jako je ¢ast Opavska,
Ostravsko, Krnovsko a Jesenicko. Tyto regiony se vSak vyrazné odliSuji od regionu
Hlucinska. Oblast Ostravska je zaméiena spiSe na primyslové a technické pamatky,
oblast Krnovska a Hrubého a Nizkého Jeseniku na turistiku a ptirodni zajimavosti.
Jedinym typové konkurenénim regionem je ¢ast Opavska, kterd neni soucasti regionu
Hlucinska, pfedev§im samotné mésto Opava se svymi historickymi pamatkami a zamky
v Hradci nad Moravici a Raduni. Zaroven je vSak tfeba uvést, ze vzhledem ke kratkym
vzdalenostem mezi témito regiony neni vhodné tyto regiony posuzovat ani tak za
konkurenci, ale za suplementy.

Pokud analyzujeme oblast konkurence si vlastnich propaga¢nich materialt
samotného Hluc¢inska, pak zde nebude dochazet ke snizovani u€inkli vytvoiené brozury,
ale naopak kK jejimu zvySovani, jelikoz vSem ,,konkuren¢nim® propagacnim materialim

jde o propagaci stejného produktu.

3.2.2 SWOT analyza produktu
Silné stranky
- jediny propagacni material, ktery v regionu mapuje pouze svétské pamatky;
- u vSech pamatek je uvedena adresa a GPS poloha pro lepsi orientaci.
Slabé stranky
- materidl nemé zpracovan mapovy podklad (z divodu grafické naro€nosti) pro

zptehlednéni poloh pamatek;
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- nedostatecnd interaktivnost materialu.
PrileZitosti
- Vv piipad€ spoluprace s polskymi gminami, moznost ziskani dotace z programu
mikroprojektt ¢esko-polské preshrani¢ni spoluprace;
- vydani brozury v polském, némeckém a anglickém jazyce.
Hrozby

- neucinna distribuce materialu turistum.

3.2.3 Plan ¢innosti

Stvorbou a realizaci produktu jsou spojeny urcité Cinnosti. Nasbirana data
a fotografie je tfeba graficky upravit do kone¢né podoby. Pro tento ucel je vybran grafik
pan Pavel Kocur z Bolatic. Po vytvoieni grafické podoby bude brozura umisténa
nejprve na webové stranky Hlu¢inska. Pot¢ SOH pocita, ze do dvou let ji vyda
i v tisténé podob¢. Firmu k tomu uréenou vybere prostiednictvim vybérového fizeni.
Diivodem proc¢ je Casovy rozptyl vydani tak veliky je mozna spoluprace se sousednimi
polskymi gminami. Brozura by mohla obsahovat informace také z polské strany
a prostiednictvim Cesko-polské pieshrani¢ni spoluprace by mohla byt dotovana
Z programu mikroprojektii ¢esko-polské preshranicni spoluprace nebo ze spolecnych
prostiedk dohromady s polskou stranou. SOH planuje broZzuru zpracovat také ve tiech
jazykovych verzich — polstin€é, némc¢in€ a angli¢tin€. Celkem by mélo byt vytisténo cca
10 000 ks brozury v cesting, 10 000 ks v polstin¢, 500 ks v angli¢tiné a 500 ks
V némcéing.
3.2.4 Finan¢ni naklady

Podle SOH budou piedpokladané néklady na vydani brozur cca 200 000,- K¢
(naklady na grafika cca 15 000,- K¢, naklady na tisk cca 155 000,- K¢ a naklady na
pteklad do cizich jazyka cca 30 000,- K¢). Vzhledem k tomu, Zze do této kalkulace
nebyly zapoditany nepiimé naklady (administrativa souvisejici s projektem) a naklady
zivotniho cyklu tohoto projektu (zapocteni inflace, zvySeni cen sluzeb a piipadné
pohyby DPH, jelikoZ vydani je planovano do dvou let) lze se domnivat, Ze celkové
naklady budou daleko vys$i nez ndklady odhadované SOH. Samotny plan ¢innosti,
veskeré procesni a kontrolni kroky, finan¢ni zabezpeceni a casovy propocet bude
zaviset na rozhodnuti SOH. Je vhodné provést kalkulaci uZzitku a poté kalkulaci

efektivnosti celého projektu, aby nedoslo k neefektivné vynalozenym nakladim.
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Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat marketingové moznosti na podporu
navstévnosti regionu Hlu¢inska a jeho pamatek a s tim spojena tvorba propagacniho
materialu o svétskych pamatkach tohoto regionu. Analyza byla provedena v druhé
kapitole avyplynulo z ni, Ze nejvétSim problémem v propagaci téchto pamatek je
samotna neznalost svétskych pamatek na Hlu¢insku kromé nékolika nejvyznamnéjsich.
Bylo tedy nezbytné, aby propagacni material obsahoval nejen nejzndme¢;jsi pamatky, jak
tomu bylo obvyklé, ale pokud mozno vSechny svétské pamatky. To bylo v navrhu
propagacniho materialu splnéno. Produkt je rozdélen podle typt pamatek a u kazdé
pamatky je strucné uveden jeji ucel, historie, vzhled a dalsi zajimavosti. To, spolu s nize
uvedenym piesnym umisténim (adresou) a GPS polohou, dava turistim potiebné
informace Kk pripadné navstévé pamatky.

Druhym problémem, ktery =z analyzy vyplynul, je potieba diverzifikace
distribuce propagacniho materialu co nejbliZe k turistovi. To bude pfii realizaci zaméru
provedeno umisténim produktu na webové stranky a jeho vytisténim.

Podstatou produktu je piedstavit lidem i méné znaméjsi svétské pamatky na
Hlucinsku a tim vytvofit pfedpoklady ke zvySeni navstévnosti téchto pamatek. Produkt
tedy naplnuje svou podstatu a diky zakomponovani zdvéru analyzy do produktu mize
pii spravném pouziti efektivné prispét ke zvySeni navstévnosti regionu i pamatek
samotnych.

Z vysledkl analyzy a raznych dalSich ohlast je patrné, ze by se méla v brzké
dobé rozpoutat debata na téma ptipadnych dodatecnych sluzeb a akci v souvislosti
s pamatkami tak, aby i tato opatfeni napomohla ke zvySeni navstévnosti téchto pamatek.
Vsechna tato opatieni vcetné vydani této brozury by nicméné mély podléhat hlubsi

analyze z hlediska nakladii a pfinosii pro dany region (finan¢nich, ¢asovych a dalSich).
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Priloha ¢. 1 — Dotaznik

DOTAZNIK

Vazeni respondenti,

jmenuji se Lenka Vaclavikova a jsem studentkou 3. rocniku bakalatského studijniho oboru
Lazenstvi a turismus na Slezské univerzité¢ v Opavé. Obracim se na Vas se zadosti o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro vyzkum mé bakalaiské prace.
Cilem dotazniku je zjistit informace o z&jmu navstivit region Hlucinsko a jeho vyznamné
svétské pamatky (zamky, historické budovy, pomniky...) obyvateli okolnich a jinych regiont.
Ziskané udaje budou slouzit jako cenné informace pro Sdruzeni obci Hlucinska na zlepSeni
propagace a zvySeni navstévnosti uvedenych pamatek a regionu. Dotaznik je zcela anonymni.
Pokud neni uvedeno jinak, zakrouzkujte vzdy jen jednu odpoveéd..

Dé&kuji Vam za Vas ¢as a ochotu pii vyplnovani dotazniku.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

SlySel/a jste nékdy o regionu Hlucinsko (,,Prajzsko*)?
a) ano
b) ne

Navstivil/a jste nékdy v minulosti tento region?
a) ano
b) ne

Pokud ANO, ¢im Vas tento region zaujal? (uvedte)

Pokud NE, chystate se v budoucnu tento region navstivit?
a) ano
b) ne
C) mozna

SlySel/a jste nékdy o nékteré z uvedenych pamatek v tabulce?
a) ano (oznacte kiizkem v nasledujici tabulce)

b) ne

Navstivil/a jste nékdy nékterou z uvedenych pamatek v minulosti?
a) ano (oznacte kiizkem v nasledujici tabulce)

b) ne

Zaujala Vas néktera z uvedenych pamatek a mate zajem ji v budoucnu navstivit?
a) ano (oznacte kiizkem v nasledujici tabulce)
b) ne

Otédzka

Obec Pamatka

Béla

Myslivna Rothschildd s pstruzi farmou

Penzion a velkostatek Béla

Bohuslavice Pomnik padlym obcantim ve 2. svétové valce

Kovérna u Spakovskych

Pomnik padlym letcim Rudé armady

Bolatice

Barokni zamek

Hajovna Kfeménky




Hrob a pomnik tankistt

Darkovice

Vojenské pevnosti z 30. let 20. stoleti

Pamatnik 2. svétové valky

Dolni BeneSov

Klasicistni zamek

Budova zakladni skoly

Socha Immaculaty

Pamatnik padlych 1. svétové valky (socha sv. Jifi)

Pamatnik padlych 1. a 2. svétové valky

Pomnik malife Viléma Balarina

Pomnik Cypriana Lelka

Hat’

Pomniky obétem 1. a 2. svétové valky

Pomnik padlych 275 sovétskych vojakt

Hluc¢in

Barokni zamek

Mirové namésti

Klasicistni radnice

Byvala restaurace "Slezan"

Zbytky méstského opevnéni

Hasi¢ska suSarna

Méstsky dim

Rodinny dim

Mauzoleum rodiny Wetekampovy

Kremerova vila

Vodarna

Tajemny kamen "babovka"

Areal ceskoslovenského opevnéni (Darkovicky)

Hnévosice

Budova fary

Pamatnik padlym v 1. a 2. svétové valce

Hostalkovice

Byvaly empirovy zamek (bytovy diim)

Budova skoly

Pomnik padlym v 1. svétové valce

Chuchelna

Barokni zamek

Mauzoleum rodiny Lichnovskych

Roubené $pychary (srubky)

Koberice

Cujkiiv mlyn

Soubor $pycharti

Stara pozarni zbrojnice

Pomnik padlym v 1. svétové valce

Kozmice

Cihlova stodola s ohradni zdi

Koleckiv mlyn

Pamatnik obétem 1. a 2. svétové valky

Vojenské bunkry z 2. svétové valky

Kravare

Barokni zamek

Budova méstského uradu




Lhotka Budova skoly
Ludgetovice Hluchnikova vilka

Byvaly renesan¢ni zamek (hospodarsky statek
Malé Hostice ey (hosp ed )

Pozustatky opevnéni z 30. let 20. stol.

Markvartovice

Drevény srub

Pamatnik padlym

OldFiSov

Byvaly barokni zamek (hospodaiska budova)

Pamatnik obétem valky

Petfkovice

Aredal hornického muzea

Havifska kolonie "Mexiko"

Budova skoly

Pomnik T. G. Masaryka

Z¥icenina hradu Landek

Rozhledna Landek

Pist’

Slunecni parkové hodiny

Rohov

Historicky statek

Stara stdj

Roubené $pychary

Restaurace u Komarku

Pamatnik obétem 2. svétové valky

SluZovice

Budova skoly

Strahovice

Roubené $pychary

Sudice

Cvicny letoun L29 Delfin

Pamatnik osvobozovacich boju

Pamatnik padlym némeckym vojakim v 1. a 2.
svétové valce

Pamatnik osvobozeni

Pamatnik ceskoslovenskych tankisti

Silhefovice

Zamek v romantickém slohu

Lovecky zamecek

Péchotni srub MO S11

Stépankovice

Roubeny $pychar

Velkostatek Albertovec

Velké Hostice

Barokni zamek

Pevnostni srub "K#izovatka"

Socha sv. Jana Nepomuckého

Viesina

Betonova pevnost

Zavada

Hradek ("Svédské sance")

Pamatnik padlych




7) Ve které obci/mésté bydlite?

8) Jakého jste pohlavi?
a) zena
b) muz

9) Do jaké vékové kategorie spadate?

a) do 20 let

b) 21—30 let
c) 31-40 let
d) 41-50 let
e) 51-60 let
f) 60— 70 let
g) nad 70 let

Prostor pro Vase poznamky ke zkoumané problematice (je-li v tabulce nékterd pamatka,
ktera Vas mimoradné zaujala, uvedte zde konkrétni informace, ¢im Vis zaujala).



Priloha €. 2 — Marketingovy vyzkum
Otéazka €. 1: SlySel/a jste nékdy o regionu Hluéinsko (,,Prajzsko*)?

Tabulka €. 1: Povédomi respondentti o regionu Hlu¢insko

Fyzické osoby
MoZnosti odpovédi -
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 106 91 %
Ne 11 9 %
Celkem 117 100 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢. 1: Procento povédomi o regionu Hlu¢insko

= Ano
Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Komentaf:

Pii pokladani otazky jsem predpokladala, Zze respondentli, ktefi znaji tento region,
nebude piekvapivé tolik jako ve zjisténych hodnotach. Divodem tohoto piedpokladu
byl pfedevsim fakt, Ze necela polovina dotazovanych pochazi ze vzdalengjsich regionti
Ceské republiky. Z grafu vyplyva vysoké povédomi zkoumaného segmentu o regionu

Hlucinsko.



Otazka ¢. 2: Navstivil/a jste nékdy v minulosti tento region?

Tabulka €. 2: Navstévnost regionu Hlu¢insko

Fyzické osoby
MoZnosti odpovédi -
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 85 73 %
Ne 32 27 %
Celkem 117 100 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢. 2: Procento navstévnosti regionu Hlucinsko

= Ano
Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Komentaf:

Mym piedpokladem bylo, Ze pocet respondentii, kteti region Hluc¢insko navstivili, bude
podstatné niz8i — na arovni cca 50 % respondentli. Diivodem odchylky od ptedpokladu
je, jak uz jsem uvedla v predchozim komentafi, vzdalengjsi bydlisté skoro poloviny

dotazovanych.



Otazka ¢. 3: Pokud ANO, ¢im Vas tento region zaujal?

Tabulka €. 3: Nejcastéjsi divody zaujeti regionem Hluc¢insko

Nejcastéjsi odpovédi Pocet zminéni
Hlucinské jezero 6
Kultura a kulturni akce 7
Nijak zvIast’ mé nezaujal 7
Pamatky 9
Pé&kna ptiroda a krajina 11
Pohostinnost 5
Poradek a Cistota 14
Upravenost vesnic 7
Vojenské bunkry a opevnéni 5
Zvyky a tradice 6

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢. 3: Nejcast¢jsi davody zaujeti regionem Hlucinsko
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Komentar:

Domnivala jsem se, Ze vétSinu respondentli, ktefi jiZz tento region navstivili, zaujala
predev§im odlisnd mentalita zdejSich obyvatel, ze které vyplyva zejména upravené
a Cisté okoli u jejich domt a zahrad; déle pak neobvykly historicky vyvoj, specifické

nafeci a vojenska opevnéni. Miij predpoklad se od skutecnosti ptili§ nelisil.



Mezi méné Casté odpoveédi pattilo zejména: pracovitost, upiimni lidé, cyklostezky,
historie, nafeCi nebo tradi¢ni Kravaisky odpust. Nektefi respondenti na tuto otazku
odpovidali opravdu subjektivné a pii vyhodnocovani jejich dotazniki mé nejvice
zaujaly tyto kuriozni odpoveédi: ,,Kdysi se tam dobie nakupovalo.”, ,, Kazdy si v pecu
pali, co se mu zlibi.“, ,,Kdyz jablko tak rajské, kdyz babu tak z Prajzské!* ¢i ,,Krasné
okoli zame&ku v Silhefovicich, $koda 7e m& v mistni obofe postielil nezodpovédny

lovec ze Spanélska.*

Pokud NE, chystate se v budoucnu tento region navstivit?

Tabulka €. 4: Zajem respondentli navstivit region Hlucinsko

Fyzické osoby
Moznosti odpovédi -
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 1 3%
Ne 3 9%
Mozna 28 88 %
Celkem 32 100 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢. 4: Procento zdjemct o navstévu regionu Hluc¢insko
3%
9%

® Ano
Ne

88 % Mozna

Zdroj: Vlastni vyzkum

Komentar:

U respondentti, ktefi region Hluc¢insko dosud nenavstivili, jsem ptfedpokladala vétsi
zajem o navstévu, nez je skutecnost. Dlivodem pro¢ vétSina respondentlt odpovidala
,MoZna“ je nejspiSe ten, ze je region zaujal, ale zatim o ném a o jeho zajimavostech

nemaji dostatek informaci. Poté, co se o tomto regionu dozvédi vice, jej mozna



v budoucnu navstivi. Z toho vyplyva velké procento potenciondlnich navstévnikl, na

které ptredev§im by méla byt propagace zaméefena.

Otazka ¢. 4: SlySel/a jste nékdy o nékteré z uvedenych pamatek v tabulce?

Tabulka €. 5: Povédomi respondentl o pamatkach na Hluc¢insku

Fyzické osoby
MoZnosti odpovédi -
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 100 85 %
Ne 17 15%
Celkem 117 100 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢. 5: Procento povédomi o pamatkach na Hlu¢insku

15%

= Ano
Ne
Zdroj: Vlastni vyzkum
Tabulka €. 6: Povédomi respondentli o pamatkach na Hlu¢insku
Fyzické osoby
Obec Pamatka Absolutni Relativni
cetnost cetnost
Darkovice Vojenské pevnosti 44 37,6 %
Mirové nameésti 46 39,3 %
Hlucin
Aredl ¢s. opevnéni 62 53,0 %
Kravare Barokni zamek 73 62,4 %
Areal hornického muzea 64 54,7 %
Petikovice Rozhledna Landek 43 36,8 %
Z¥icenina hradu Landek 44 37,6 %
.. . Zamek v romantickém slohu 51 43,6 %
Silhetovice
Lovecky zamecek 45 38,5 %
Stépankovice Velkostatek Albertovec 41 35,0 %

Zdroj: Vlastni vyzkum



Graf €. 6: Procento povédomi o pamatkach na Hlu¢insku
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Komentaf:

Pti pokladani této otazky jsem ptredpokladala, ze vétSina dotazovanych bude znat
pfedevsim ty pamatky, které jsou propagovany nejen v ramci regionu Hlucinska, ale
také za oblast Opavského Slezska 1 celého Moravskoslezského kraje. K témto
pamatkam patii ptredevSim Areal Ceskoslovenského opevnéni v Hluc¢iné-Darkovickach,
Areal hornického muzea v Ostravé-Pettkovicich a barokni zdmek v Kravatich. Velké
povédomi respondentii i o ostatnich pamatkdch je zejména proto, Ze jsou spojeny
s uréitou konanou sportovni nebo kulturni akci, jako napt. velkostatek Albertovec ve
Stépankovicich, ktery je znam svymi dostihy, konanymi jak v minulosti, tak pfedeviim
V poslednich letech, kdy byla tato tradice znovu obnovena. Mezi nejzndméjSimi
pamatkami, které se ocitly v povédomi respondentd, jsou i Vojenské pevnosti z 30. let
20. stoleti v Darkovicich. Duvodem pro¢ tomu tak je, bude s nejvétsi pravdépodobnosti
zameéna s Arealem ceskoslovenského opevnéni v Hlu¢iné-Darkovickach. Mezi dalsi
pamatky, o kterych jiz také respondenti n€kdy slySeli, jsou Myslivna Rothschildl

S pstruzi farmou, barokni zamek v Bolaticich, Pamatnik 2. svétové valky v Darkovicich,



klasicistni zamek v Dolnim BeneSové, barokni zamek a klasicistni radnice v Hlu¢iné

a budova Méstského Ufadu v Kravafich.

Otazka ¢. 5: Navstivil/a jste nékdy nékterou z uvedenych pamatek v minulosti?

Tabulka €. 7: Navstévnost pamatek na Hlucinsku

Fyzické osoby
Moznosti odpovédi -
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 75 64 %
Ne 42 36 %
Celkem 117 100 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢. 7: Procento navstévnosti pamatek na Hlu¢insku

= Ano
Ne
Zdroj: Vlastni vyzkum
Tabulka €. 8: Navstévnost pamatek na Hlu¢insku
Fyzické osoby
Obec Pamatka Absolutni | Relativni
cetnost cetnost
Darkovice Vojenské pevnosti 26 22,2 %
Mirové namesti 39 33,3%
Hluéin Klasicistni radnice 22 18,8 %
Areal ¢s. opevnéni 35 30,0 %
Kravare Barokni zamek 51 43,6 %
Petikovice Areal hornického muzea 43 36,8 %
.. . Zamek v romantickém slohu 34 29,1 %
Silhetovice
Lovecky zamecek 31 26,5 %
Stépankovice Velkostatek Albertovec 31 26,5 %

Zdroj: Vlastni vyzkum



Graf ¢. 8: Procento navstévnosti pamatek na Hlu¢insku
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Komentaf:

Pted zahdjenim vyzkumu jsem ptedpokladala, ze vétSina dotazovanych dosud zaddnou
z uvedenych pamatek nenavstivila hlavné diky tomu, Ze skoro polovina z nich pochazi
se vzdalenéjSich regionti naSi republiky. Skutecnost je vSak prekvapivé opacna.
NejnavstévovanéjSimi pamdatkami (zdmek Kravare, Areal hornick¢ho muzea, Areél
Ceskoslovenského opevnéni) jsou ty, které jsou propagovany také v radmci
Moravskoslezského kraje a jsou tudiz 1 pro navstévniky z jinych kraji zndmé a néjakym
zpiisobem atraktivni. Tato zvySend navstévnost mize byt z ¢asti zplisobena také tim, Ze
je moznost tyto pamatky shlédnout nejen z externiho pohledu, ale také jejich interiér
S expozici Uvnitf. Nabizi se tedy moZnost, Ze zptfistupnénim interiéru nékterych pamatek
se da casteCné zvysit jejich ndvstévnost. U zdmku v Kravatich, ktery se stal
nejnavstévovanéjsi pamatkou, mize byt ndvstévnost z Vétsi ¢asti zpltisobena také diky

mnozstvi kulturnich a spolecenskych akci, které se zde v prib&hu celého roku konaji.



Otazka ¢. 6: Zaujala Vas néktera z uvedenych pamatek a mate zajem ji v budoucnu
navstivit?

Tabulka €. 9: Zajem respondentli o navstévu pamatek na Hlu¢insku

Fyzické osoby
MoZnosti odpovédi -
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 106 91 %
Ne 11 9 %
Celkem 117 100 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢. 9: Procento zajmu o navstévu pamatek na Hlucinsku

9%

= Ano
Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka €. 10: Zajem respondentii o navstévu pamatek na HluCinsku

Fyzické osoby
Obec Pamatka Absolutni | Relativni
Cetnost cetnost

Bel4 Myslivna Rothschilda s pstruzi 51 43.6 %

farmou

Barokni zamek 33 28,2 %
Hluéin

Areal ¢s. opevnéni 46 39,3 %
Kravare Barokni zamek 51 43,6 %

Areal hornického muzea 45 38,5 %
Petikovice Z¥icenina hradu Landek 35 29,9 %

Rozhledna Landek 31 26,5 %
Pist Slune¢ni parkové hodiny 30 25,6 %
.. . Zamek v romantickém slohu 35 29,9 %
Silhefovice

Lovecky zamecek 30 25,6 %
Stépankovice Velkostatek Albertovec 31 26,5 %

Zdroj: Vlastni vyzkum



Graf ¢. 10: Procento zajmu o navstévu pamatek na Hlu¢insku
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Komentaf:

Vysledky procenta zajmu navstivit nékterou z uvedenych pamatek jsou opét dany jejich
zndmosti (coZ vyplyvd 1 z miry propagace pamatek). Vyjimeéné vysoké postaveni
zajmu navstévy ma Myslivna Rothschildi, protoZe je doplnéna, byt z marketingového
pohledu mozna netimysIné, pstruzi farmou, coz podporuje zdjem o tuto pamatku a mize
byt piikladem pro ostatni pamatky, protoze doplitujici atraktivita (sluzba) vzdy zvySuje

zajem tyto pamatky navstivit.



Otéazka €. 7: Ve které obci/mésté bydlite?

Tabulka €. 11: Nejcastéjsi bydlisté respondent

Fyzické osoby
Obec/Mésto
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Brno 4 3,4 %
Frydek-Mistek 4 3,4 %
H4j ve Slezsku 10 8,5%
Havifov 3 2,6 %
Hrabyné 9 7,7%
Hréava 6 51%
Hustopece 2 1,7%
Krnov 3 2,6 %
Mokré Lazce 2 1,7%
NoSovice 4 34%
Opava 14 12,0%
Orlova 4 3,4 %
Ostrava 10 8,5%
Praha 2 1,7%
Pusta Polom 3 2,6 %
Vala$ské Mezifi¢i 4 34%
Zlin 2 1,7%
Ostatni 31 26,6 %
Celkem 117 100,0 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf €. 11: Procento nejcastéjsiho bydlisté respondentti

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Komentat:

U této otazky jsem ptredpokladala, Ze nejméné polovina respondentll bude mit bydliste
v okolnich a nejblizSich regionech, predev§im na Opavsku a Ostravsku. Zejména
U téchto respondentii se objevilo vétsi povédomi, navstévnost a zajem navstivit i méné
znamé pamatky, které obyvatele vzdalenéjSich regionti vétSinou neznali a tudiz ani

nenavstivili.

Otazka ¢. 8: Jakého jste pohlavi?

Tabulka ¢. 12: Pohlavi respondentti

Fyzické osoby
Pohlavi respondentii -
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zeny 80 68 %
Muzi 37 32%
Celkem 117 100 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢. 12: Procento respondentti podle pohlavi

u Zeny
Muzi

Zdroj: Vlastni vyzkum

Komentaf:

Na zacatku vyzkumu jsem se domnivala, Ze vétSina respondentli bude predevSim
zenského pohlavi, ptedev§im proto, ze Zeny jsou vétSinou ochotnéj$i a oteviengjsi
k témto vécem. V prubéhu vyzkumu se mi to také zacalo potvrzovat, jelikoz vétSinu

mych dotaznikil byly ochotny vyplnit zejména Zeny.



Otéazka €. 9: Do jaké vékové kategorie spadate?

Tabulka ¢. 13: Vékové rozliSeni respondentil

Fyzické osoby
Vékova kategorie
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Do 20 let 5 4,3%
21 - 30 let 62 53,0 %
31 - 40 let 17 14,5 %
41 - 50 let 18 15,4 %
51 - 60 let 7 6,0 %
61 - 70 let 6 51 %
Nad 70 let 2 1,7 %
Celkem 117 100,0 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢. 13: Procento respondentti podle véku
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka ¢. 14: Zatazeni respondentli do segmentu trhu podle véku

Fyzické osoby
Vékova kategorie )
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Do 30 let 67 57 %
31-50 let 35 30 %
Nad 51 let 15 13 %
Celkem 117 100 %

Zdroj: Vlastni vyzkum




Graf ¢. 14: Procento respondentii zatazenych do segmentu trhu podle véku
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Komentaf:

Z prizkumu vyplynulo, ze odpovidali respondenti predev§im mladsiho véku (do 30 let).
Tuto skutecnost jsem také na zacatku vyzkumu piedpokladala zejména proto, ze vice
nez tfetina dotaznikdi mi byla vyplnéna elektronickou formou. Tento rychly a pohodIny
zpusob vyuzivéa obzvlasté¢ mladsi generace. Nicméné ze souhrnu poznatkil bylo poznat,
ze jejich preference k navstiveni typt pamatek se od sebe az tak neliSily. VSechny
vékové skupiny zaujaly predevSim ty nejznaméjsi pamatky, jejichz divod vyplyva

Z mych ptedchozich komentait.



Tabulka ¢. 15, 16, 17: Analyza soucasného stavu dle rozdéleni segmentii trhu

Mladi (do 30 let)
: Povédomi Navstéva Zijem navstivit
Typy pamatek
Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet
0sob | zminéni| 0Sob |zminéni| 0Sob | zminéni
Budovy, vily, 37 | 174 25 89 46 | 159
svétské stavby
Lidova
architektura 13 28 S S 25 2
Nezaraditelné 39 61 18 26 37 52
Sochy, pomniky, | 5q 103 13 32 26 86
pamatniky
Vojenske bunkry | o5 72 19 26 32 65
a opevnéni
Zamky 46 156 24 55 43 147
Zticeniny 30 37 7 9 26 31
Zdroj: Vlastni vyzkum
Starsi (31 - 50 let)
i Povédomi Navstéva Zajem navstivit
Typy pamatek
Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet
0sob | zminéni| 0sob |zminéni| 0Sob | zminéni
Budovy, vily, 26 104 24 66 22 57
svetské stavby
Lidova
architektura 11 14 3 4 ? 28
Nezaraditelné 26 43 19 26 24 42
Sochy, pomniky, | ;g 47 13 33 13 42
pamatniky
Vojenské bunkry | )¢ 55 21 42 18 35
a opevnéni
Zamky 27 112 24 76 22 84
Zticeniny 15 20 6 8 12 15

Zdroj: Vlastni vyzkum




Stiredni vék a seniofi (nad 51 let)
. Povédomi NavStéva Zijem navstivit

Typy pamatek

Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet

0sob | zminéni | o0sob |zminéni| 0sob |zminéni
Budovy, vily, 10 64 9 50 10 67
svétské stavby
Lidova
architektura ! 17 4 1 ! 28
Nezaraditelné 8 12 7 9 8 12
Sochy, pomniky, | 5 27 5 20 6 27
pamatniky
Vojenské bunkry 13 28 10 21 8 19
a opevnéni
Zamky 13 57 13 48 10 42
Zticeniny 6 10 3 5 6 12

Zdroj: Vlastni vyzkum

Komentaf:

V segmentu do 30 let:

» pro budovy, vily a svétské stavby plati, zZe:

alespon jednu budovu, vilu ¢i jinou svétskou stavbu zna 37 respondentii
z 67 (55 %) a kazdy zna pramérné 5 pamatek (4,7). Kdyby se provedla
marketingova propagace a znalo by to vSech 67 lidi z 67, byla by to
0 45 % vétsi znalost téchto pamatek v jednotlivcich. Pravdépodobné by
doslo 1k nartistu praméru na respondenta.

alesponn jednu budovu, vilu ¢i jinou svétskou stavbu v minulosti
navstivilo 25 (37 %) respondentti z 67 a kazdy navstivil pramérné
4 pamatky (3,56). Kdyby se provedla marketingova propagace
a navstivilo by to vSech 67 osob z 67, byla by to 0 63 % vétsi navstévnost
téchto pamatek.

alespon jednu budovu, vilu ¢i jinou svétskou stavbu ma zajem navstivit
46 (69 %) respondentti z 67 a kazdy chce navstivit primérné 3 pamatky
(3,46). Kdyby se provedla marketingova propagace a mélo by zajem
0 navstévu téchto pamatek vsech 67 lidi z 67, byl by to o to 31 % vétsi

narlst zajmu.

» pro stavby lidové architektury plati, ze:



= 13 o0sob (19 %) z 67 zna nejméné jednu stavbu lidové architektury
a kazda zna pramérné dvé stavby (2,15). Kdyby se provedla
marketingova propagace a znalo by to vSech 67 lidi z 67, byla by to
0 81 % vétsi znalost staveb lidové architektury.

= 5 0s0b (7 %) z 67 navstivilo jednu stavbu lidové architektury. Kdyby se
provedla marketingova propagace a navstivilo by to vSech 67 osob z 67,
byla by to 0 93 % vé&tsi navstévnost staveb lidové architektury.

= alesponn jednu stavbu lidové architektury ma zdjem navstivit 25 osob
(37 %) z 67 a kazda chce navstivit pramérné 3 stavby (2,88). Kdyby se
provedla marketingovd propagace a mélo by zijem o navstévu staveb
lidové architektury vSech 67 lidi z 67, byl by to 0 to 63 % vétsi nardst
zajmu.

» pro nezaraditelné pamatky plati, ze:

= alespon jednu nezafaditelnou pamatku zna 39 dotazovanych (58 %) z 67
a kazdy chce navstivit pramérné 2 (1,56). Kdyby se provedla
marketingova propagace a znalo by to vSech 67 lidi z 67, byla by to
0 42 % vétsi znalost téchto pamatek.

=  pramérné jednu pamatku navstivilo 18 dotazovanych (27 %) z 67. Kdyby
se provedla marketingova propagace a navstivilo by to vSech 67 osob
z 67, byla by to 0 73 % vé&tsi navstévnost téchto pamatek.

= pramérné jednu pamatku ma zajem navstivit 37 dotazovanych (55 %)
z67. Kdyby se provedla marketingovd propagace a mé¢lo by zajem
o navstévu téchto pamatek vsech 67 lidi z 67, byl by to o to 45 % vétsi
narlst zajmu.

» pro sochy, pomniky a pamatniky plati, Ze:

* nejméné jednu sochu, pamatnik nebo pomnik zna 29 lidi (43 %) z 67
a kazdy zna primérmé 4 pamatky (3,55). Kdyby se provedla
marketingova propagace a znalo by to vSech 67 lidi z 67, byla by to
0 57 % v¢tsi znalost téchto pamatek.

* nejméné jednu sochu, pamatnik nebo pomnik navstivilo 13 lidi (19 %)
z 67 a kazdy navstivil primérné 2 pamatky (2,46). Kdyby se provedla
marketingova propagace a navstivilo by to vsech 67 lidi z 67, byla by to

0 81 % vetsi navstévnost téchto pamatek.



nejmén¢ jednu sochu, pamatnik nebo pomnik ma zajem navstivit 26 lidi
(39 %) z 67 a kazdy chce navstivit primérné 3 pamatky (3,3). Kdyby se
provedla marketingovd propagace a mélo by zdjem o navstévu téchto

pamatek vSech 67 lidi z 67, byl by to o to 61 % vétsi nartst zajmu.

» pro vojenské bunkry a opevnéni plati, zZe:

minimaln¢ jeden bunkr nebo opevnéni zna 37 osob (55 %) z 67 a kazda
zna pramérné¢ 2 objekty (1,95). Kdyby se provedla marketingova
propagace a znalo by to vSech 67 osob z 67, byla by to 0 45 % vétsi
znalost téchto pamatek.

minimaln¢ jeden bunkr nebo opevnéni navstivilo 19 osob (28 %) z 67.
Kdyby se provedla marketingova propagace a navstivilo by to vSech 67
0sob z 67, byla by to 0 72 % vétsi navstévnost téchto pamatek.
minimalné jeden bunkr nebo opevnéni méa zijem navstivit 32 osob
(48 %) z 67 a kazda chce primérné navstivit 2 objekty (2,03). Kdyby se
provedla marketingovd propagace a mélo by zdjem o navstévu téchto

pamatek vSech 67 osob z 67, byl by to 0 to 52 % vétsi nartst zajmu.

» pro zamky plati, Ze:

46 respondenti (69 %) z 67 zna alesponn jeden zamek a kazdy zna
primérné 3 zamky (3,39). Kdyby se provedla marketingova propagace
a znalo by to vSech 67 osob z 67, byla by to 0 31 % vétsi znalost zamka.
24 respondentti (36 %) z 67 v minulosti navstivilo nejmén¢ jeden zamek
a kazdy navstivil praimérmé 2 zamky (2,29). Kdyby se provedla
marketingova propagace a navstivilo by to vSech 67 osob z 67, byla by to
0 64 % vétsi navstévnost zamk.

43 respondentt (64 %) z 67 ma zajem navstivit minimalné jeden ze
zamkl a kazdy chce navstivit praimérné 3 zamky (3,42). Kdyby se
provedla marketingova propagace a mélo by zdjem o navstévu zamkl

vSech 67 osob z 67, byl by to 0 to 36 % vétsi nartust zajmu.

» pro ziiceniny plati, Ze:

30 osob (45 %) z 67 zna nejméné jeden objekt. Kdyby se provedla
marketingova propagace a znalo by to vSech 67 osob z 67, byla by to

0 55 % v¢tsi znalost téchto pamatek.



7 0sob (10 %) z 67 alespon jeden objekt nékdy navstivila. Kdyby se
provedla marketingova propagace a navstivilo by to vSech 67 osob z 67,
byla by to 0 90 % vé&tsi navstévnost téchto pamatek.

26 0s0b (39 %) z 67 ma zajem alespon jeden objekt navstivit. Kdyby se
provedla marketingova propagace a mélo by zajem o navstévu téchto

pamatek vSech 67 osob z 67, byl by to 0 to 61 % vétsi nartst zajmu.

V segmentu 31 - 50 let:

» pro budovy, vily a svétske stavby plati, Ze:

26 lidi (74 %) z 35 zna nejméné jednu budovu, vilu ¢i jinou svétskou
stavbu a kazdy zna pramérné 4 pamatky. Kdyby se provedla
marketingova propagace a znalo by to vSech 35 lidi z 35, byla by to
0 26 % vétsi znalost téchto pamatek v jednotliveich.

alespont jednu budovu, vilu ¢i jinou svétskou stavbu v minulosti
navstivilo 24 1idi (69 %) z 35 a kazdy navstivil primérné 3 pamatky
(2,75). Kdyby se provedla marketingova propagace a navstivilo by to
vSech 35 1idi z 35, byla by to 0 31 % vétsi navstévnost téchto pamatek.
minimalné¢ jednu budovu, vilu ¢i jinou svétskou stavbu ma zajem
navstivit 22 lidi (63 %) z 35 a kazdy chce navstivit praimérné 3 pamatky
(2,59). Kdyby se provedla marketingova propagace a mélo by zajem
0 navstévu téchto pamatek vsech 35 lidi z 35, byl by to o to 37 % vétsi

narist zajmu.

» pro stavby lidové architektury plati, zZe:

nejméné jednu stavbu lidové architektury zna 11 lidi (31 %) z 35. Kdyby
se provedla marketingovd propagace a znalo by to vSech 35 lidi z 35,
byla by to 0 69 % vétsi znalost staveb lidové architektury.

3 0soby (9 %) z 35 navstivily alesponi jednu stavbu lidové architektury.
Kdyby se provedla marketingova propagace a navstivilo by to vSech 35
osob z 35, byla by to 0 91 % vé&tsi navstévnost staveb lidové architektury.
9 0sob (26 %) z 35 ma zajem navstivit alespont jednu stavbu lidové
architektury a kazdd ma zajem navstivit pramérné 3 stavby (3,11).

Kdyby se provedla marketingova propagace a mé¢lo by zdjem o navstévu



staveb lidové architektury vSech 35 osob z 35, byl by to o to 74 % vétsi

narust zajmu.

» pro nezaraditelné pamatky plati, ze:

26 lidi (74 %) 35 zna alespon jednu nezataditelnou pamatku a kazdy zna
primérné 2 objekty (1,65). Kdyby se provedla marketingova propagace
a znalo by to vSech 35 lidi z 35, byla by to 0 26 % vétsi znalost téchto
pamatek.

19 lidi (54 %) z 35 uZz nejméné jednu pamatku navstivilo. Kdyby se
provedla marketingova propagace a navstivilo by to vSech 35 lidi z 35,
byla by to 0 46 % vétsi navstévnost téchto pamatek.

minimalné jednu pamatku ma zajem navstivit 24 lidi (69 %) z 35 a kazdy
chce navstivit primérné 2 objekty (1,75). Kdyby se provedla
marketingovd propagace a mélo by zajem o navstévu téchto pamatek

vech 35 lidi z 35, byl by to 0 to 31 % v&tsi nariist zajmu.

» pro sochy, pomniky a pamatniky plati, ze:

alesponn jednu sochu, pamatnik nebo pomnik zna 15 dotazovanych
(43 %) z 35 a kazdy zna pramérné 3 pamatky (3,13). Kdyby se provedla
marketingova propagace a znalo by to vSech 35 osob z 35, byla by to
0 57 % vétsi znalost téchto pamatek.

alespon jednu sochu, pamatnik nebo pomnik navstivilo 13 dotazovanych
(37 %) z 35 a kazdy navstivil primérné 3 pamatky (2,54). Kdyby se
provedla marketingova propagace a navstivilo by to vSech 35 osob z 35,
byla by to 0 63 % vétsi navstévnost téchto pamatek.

13 dotazovanych (37 %) z 35 ma zajem navstivit alespon jednu sochu,
pamatnik nebo pomnik a kazdy chce navstivit primérné 3 pamatky
(3,23). Kdyby se provedla marketingova propagace a mélo by zajem
o navstévu téchto pamatek vSech 35 osob z 35, byl by to o to 63 % vétsi

narlst zajmu.

» pro vojenské bunkry a opevneni plati, Ze:

26 0sob (74 %) z 35 zna nejméné jeden bunkr nebo opevnéni a kazda zna
pramérné 2 objekty (2,12). Kdyby se provedla marketingova propagace
a znalo by to vSech 35 osob z 35, byla by to 0 26 % Vétsi znalost téchto

pamatek.



alesponn jeden bunkr nebo opevnéni navstivilo 21 osob (60 %) z 35
a kazda zna praimérné dva objekty. Kdyby se provedla marketingova
propagace a navstivilo by to vSech 35 osob z 35, byla by to 0 40 % vétsi
navstévnost téchto pamatek.

minimalné jeden bunkr nebo opevnéni ma zajem navstivit 18 o0sob
(51 %) z 35 a kazda chce navstivit praimérné 2 objekty (1,94). Kdyby se
provedla marketingovd propagace a mélo by zdjem o navstévu téchto

pamatek vSech 35 osob z 35, byl by to o to 49 % vétsi nartist zajmu.

» pro zamky plati, ze:

nejméné jeden zamek zna 27 dotazovanych (77 %) z 35 a kazdy zna
primérné 4 zamky (4,15). Kdyby se provedla marketingova propagace
a znalo by to vSech 35 osob z 35, byla by to 0 23 % vétsi znalost zamki.
alespon jeden zamek navstivilo 24 osob (69 %) z 35 a kazda navstivila
primérné 3 zamky (3,17). Kdyby se provedla marketingova propagace
a navstivilo by to vSech 35 osob z 35, byla by to 0 31 % vé&tsi navstévnost
zamka.

minimaln¢ jeden ze zamkiu ma zajem navstivit 22 dotazovanych (63 %)
z 35 a kazdy chce navstivit primérné 4 zamky (3,82). Kdyby se provedla
marketingova propagace a mélo by zajem o navstévu zamkl vsech 35

0sob z 35, byl by to 0 to 37 % vétsi nartist zajmu.

» pro zriceniny plati, Ze:

15 respondentii (43 %) z 35 zna alespon jeden objekt. Kdyby se provedla
marketingova propagace a znalo by to vSech 35 osob z 35, byla by to
0 57 % vétsi znalost téchto objekt.

nejméné jeden objekt 6 respondentti (17 %) z 35 nékdy navstivil. Kdyby
se provedla marketingova propagace a navstivilo by to vSech 35 osob
z 35, byla by to 0 83 % vé&tsi navstévnost téchto objekta.

12 respondentd (34 %) z 35 ma zajem alesponi jeden objekt navstivit.
Kdyby se provedla marketingova propagace a mé¢lo by zdjem o navstévu
téchto objektl vSech 35 osob z 35, byl by to 0 to 66 % vé&tsi nartst

zajmu.



V segmentu nad 51 let:

» pro budovy, vily a svétskeé stavby plati, Ze:

minimalné jednu budovu, vilu ¢i jinou svétskou stavbu zna 10 (67 %)
z 15 lidi a kazdy zna primérné 6 pamatek (6,4). Kdyby se provedla
marketingova propagace a znalo by to vSech 15 lidi z 15, byla by to
0 33 % v¢tsi znalost téchto pamatek v jednotliveich.

9 0sob (60 %) z 15 v minulosti navstivilo nejméné jednu budovu, vilu ¢i
jinou svétskou stavbu a kazda navstivila praimérné 5 pamatek (5,56).
Kdyby se provedla marketingova propagace a navstivilo by to vSech 15
osob z 15, byla by to 0 40 % vétsi navstévnost téchto pamatek.

10 osob (67 %) z 15 ma zajem navstivit alespont jednu budovu, vilu ¢i
jinou svétskou stavbu a kazd4 chce navstivit primérné 7 pamatek (6,7).
Kdyby se provedla marketingova propagace a mélo by zdjem o navstévu
téchto pamatek vsech 15 osob z 15, byl by to o to 33 % vétsi nartst

zajmu.

» pro stavby lidové architektury plati, zZe:

alespon jednu stavbu lidové architektury zna 7 dotazovanych (47 %) z 15
a kazdy zna pramérné 2 stavby (2,43). Kdyby se provedla marketingova
propagace a znalo by to vsech 15 lidi z 15, byla by to o 53 % vétsi
znalost staveb lidové architektury.

nejmén¢é jednu stavbu lidové architektury navstivili 4 dotazovani (27 %)
z 15 a kazdy navstivil pramérné 3 stavby (2,75). Kdyby se provedla
marketingova propagace a navstivilo by to vSech 15 0sob z 15, byla by to
0 73 % v¢&tsi navstévnost staveb lidové architektury.

7 0s0b (47 %) z 15 ma zajem navstivit nejméné jednu stavbu lidové
architektury a kazda ma zajem navstivit praimérné 4 stavby. Kdyby se
provedla marketingovd propagace a mélo by zdjem o navstévu staveb
lidové architektury vSech 15 osob z 15, byl by to 0 to 53 % vétsi nartst

zajmu.

» pro nezaraditelné pamatky plati, ze:

alespon jednu nezafaditelnou pamatku zna 8 respondentt (53 %) z 15

a kazdy zna primérné¢ 2 (1,5). Kdyby se provedla marketingova



propagace a znalo by to vSech 15 lidi z 15, byla by to o 47 % vétsi
znalost téchto pamatek.

7 respondentd (47 %) z 15 uz alespon jednu nezafaditelnou pamatku
navstivilo. Kdyby se provedla marketingova propagace a navstivilo by to
v§ech 15 osob z 15, byla by to 0 53 % vé&tsi navstévnost téchto pamatek.
nejméné jednu nezafaditelnou pamatku ma zajem navstivit 8 respondentt
(53 %) z 15 a kazdy chce navstivit pramérné 2 (1,5). Kdyby se provedla
marketingovd propagace a mélo by zajem o navstévu téchto pamatek

vsech 15 osob z 15, byl by to 0 to 47 % vétsi nartst zajmu.

» pro sochy, pomniky a pamatniky plati, ze:

7 0s0b (47 %) z 15 zna minimalné jednu sochu, pamatnik nebo pomnik
a kazda prumérné zna 4 objekty (3,86). Kdyby se provedla marketingova
propagace a znalo by to vSech 15 lidi z 15, byla by to 0 53 % vétsi
znalost téchto pamatek.

5 osob (33 %) z 15 navstivilo nejméné jednu sochu, pamatnik nebo
pomnik a kazda prumérné navstivila 4 objekty. Kdyby se provedla
marketingova propagace a navstivilo by to vSech 15 osob z 15, byla by to
0 67 % vétsi navstévnost téchto pamatek.

6 0sob (40 %) z 15 ma zajem navstivit nejméné jednu sochu, pamatnik
nebo pomnik a kazda chce navstivit praimérné 5 objekta (4,5). Kdyby se
provedla marketingovd propagace a mé¢lo by zdjem o navstévu téchto

pamatek vSech 15 osob z 15, byl by to 0 to 60 % vétsi nartst zajmu.

» pro vojenské bunkry a opevnéni plati, zZe:

alespon jeden bunkr nebo opevnéni zna 13 lidi (87 %) z 15 a kazdy zna
pramérné 2 objekty (2,15). Kdyby se provedla marketingova propagace
a znalo by to vSech 15 lidi z 15, byla by to 0 13 % vétsi znalost téchto
pamatek.

alesponn jeden bunkr nebo opevnéni navstivilo 10 lidi (67 %) z 15
a kazdy navstivil praimérmné dva objekty (2,1). Kdyby se provedla
marketingova propagace a navstivilo by to vSech 15 osob z 15, byla by to
0 33 % vetsi navstévnost téchto pamatek.

alespon jeden bunkr nebo opevnéni ma zajem navstivit 8 lidi (53 %) z 15

a kazdy ma zajem navstivit praimérné¢ 2 objekty (2,38). Kdyby se



provedla marketingovd propagace a mélo by zdjem o navstévu téchto

pamatek vSech 15 osob z 15, byl by to 0 to 47 % vétsi nartst zajmu.

» pro zamky plati, Ze:

13 0sob (87 %) z 15 znad minimalné jeden zamek a kazda zna primérné
4 zamky (4,39). Kdyby se provedla marketingova propagace a znalo by
to vSech 15 osob z 15, byla by to 0 13 % vétsi znalost zamka.

13 osob (87 %) z 15 uz navstivilo minimalné jeden zamek a kazda
navstivila pramérné 4 zamky (3,69). Kdyby se provedla marketingova
propagace a navstivilo by to vSech 15 osob z 15, byla by to 0 13 % vé&tsi
navstévnost zamki.

nejméné jeden ze zamki ma zajem navstivit 10 osob (67 %) z 15 a kazda
chce navstivit primérné 4 zamky (4,2). Kdyby se provedla marketingova
propagace a mélo by zajem o navstévu zamku vSech 15 osob z 15, byl by

to 0 to 33 % vetsi nartist zajmu.

» pro zFiceniny plati, Ze:

nejméné jeden objekt zna 6 dotazovanych (40 %) z 15 a kazdy zna
primérné 2 (1,67). Kdyby se provedla marketingova propagace a znalo
by to vSech 15 lidi z 15, byla by to 0 60 % vétsi znalost téchto pamatek.
alespon jeden objekt 3 lidé (20 %) z 15 nékdy navstivili a kazdy navstivil
prumémeé 2 (1,67). Kdyby se provedla marketingova propagace
a navstivilo by to vSech 15 osob z 15, byla by to 0 80 % vétsi
navstévnost téchto pamatek.

nejméné jeden objekt ma zajem navstivit 6 dotazovanych (40 %) z 15
a kazdy chce navstivit primémé 2 objekty. Kdyby se provedla
marketingovd propagace a mélo by zdjem o navstévu téchto pamatek

vSech 15 osob z 15, byl by to 0 to 60 % vétsi nartst zajmu.



