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Uvod
povznésti jeho mysl nad trampoty a nad vSednost Zivota. Nikdo v8ak neni s to, aby obsédhl
omezenym svym rozumem piirodu a uméni.* K.Klostermann

Lidé si zacinaji uvédomovat dulezitost ochrany Zivotniho prostfedi a zacinaji se
vracet k ptirod€. Chtéji poznédvat rizné druhy rostlin, Zivocichil, zajimaji se o ty chranéné,

Jizni Cechy jsou pro viechny piiznivce lesnictvi, myslivosti, rybaistvi, pifrody a
historie vyznacnym mistem ve stfedni Evrop€. Pro odbornou vetejnost pfedstavuje zamek
Ohrada jednu z kolébek tispésného evropského lesniho hospodatstvi.

Pravé zamek Ohrada je sidlem obecné prospéSné spolecnosti Orbis Viridis,
pusobici v této oblasti. Spole¢nost byla zaloZena za dcelem projektovani a realizace
informacni, osveétové, pedagogické, poradenské a vyzkumné Cinnosti v oblasti lesnictvi,
drevaftstvi, myslivosti a rybafstvi se zvlastnim zfetelem na praktické aplikace ve vztahu
k Zivotnimu prosttedi a jeho kulturné-etickym a historickym aspektiim.

Bakalatskd prace se tykd vytvofeni nabidky sluzeb a doporuceni marketingové
strategie. Aby spole¢nost Orbis Viridis, o. p. s. védé€la, jaké produkty nabizet, bylo tfeba
vytvofit situaénf analyzu a SWOT analyzu.

Cilem bakaldfské price je zjistit situaci na trhu v daném odvétvi, dile zjistit
vyhody spolecnosti, aby byla konkurenceschopnd, zhodnotit portfélio nabizenych
produktl a navrhnout marketingové strategie, které by méla spolec¢nost zaujmout pro jeji

dobry budouci prospéch.



1. Literarni reSerse

1.1. Marketing

Marketing miZeme chéapat dle Americké marketingové asociace jako proces
planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a rozSifovani
myS$lenek, vyrobkd a sluZzeb za tucelem vyvolani smény, uspokojujici pozadavky
jednotlivet i organizaci. Marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh a jeho
zakladnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu. Marketing miZeme definovat
jako spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji jednotlivci
i skupiny své potfeby a piani v procesu vyroby a smény vyrobkl ¢i jinych hodnot.
(Kotler, 2000) Koncepci marketingu pak uvadi jako jednotlivé prvky propojené a na sebe
vzajemn¢ navazujici. Jednd se o potieby, pfani, poptavku, dile vyrobky, sluZzby a jiné
produkty, hodnotu pro zdkaznika, uspokojeni jeho potieb a prani, kvalita, poté smena,
obchodni vztahy, vztahy se zdkaznikem a dal$imi subjekty a v neposledni fad¢ trhy.

Spolecnost vyuZije socidlni koncepce marketingu, ktery se zaméfuje na soulad
podnikovych zdjmu, z4jmu spotiebitele a spolecnosti. Ze spolecenského hlediska by
neméla vyroba vést k devastaci Zivotniho prostedi a plytvani zdroji, maximalné by méla
byt vedena s aspektem trvale udrzitelného rozvoje. Pro spolecnost Orbis Viridis, o.p.s. je
tato podminka lehce splnitelnd, protoZe je jejim cilem celospoleCensky zdjem, osvéta
v oblasti myslivosti, rybnikafstvi a ochrany piirody.

Veskeré cinnosti a rozhodovani spolecnosti jsou ovliviiovdny prostfedim,
ve kterém podnik ptsobi. Vlivy prosttedi predstavuji sily, které mohou byt castecné
ovlivnitelné a nebo téméf neovlivnitelné. Z hlediska ovlivnitelnosti lze rozdélit
marketingové prostfedi spoleCnosti na mikroprostiedi, které spolecnost spoluvytvari a
ovliviiuje a na ¢ast makroprostiedi, kterou miiZe spolecnost jen velmi malo ménit.

Mikroprostfedi je zdrojem stanoveni kritérii k hodnoceni podniku a zahrnuje
nejblizs§i subjekty, se kterymi vstupuje spolecnost do kontaktu. Mezi ucastniky
mikroprostfedi patfi samotnd spoleCnost, zdkaznici, dodavatelé, marketingovy
zprostiedkovatelé, konkurence a vefejnost. Pro spolenost je nejvyznamnéjsi sloZkou
zakaznik, ktery vytvaii dalezity parametr trhu. Velmi dilezity je ukazatel velikosti trhu
dany poctem zdkazniki, jejich koupéschopnosti, preference a ndkupni chovani. Budouci
zdkazniky bude pfevdzné€ zajimat cena, hloubka a §ife sortimentu a kvalita poskytovanych
sluzeb. Cilovym trhem mutze byt spotfebitelsky trh, vyrobni, pfekupnicky,vladni a

nevydéleCné agentury nebo mezindrodni trhy. V pifipadé této spolecnosti bude cilovym



trhem trh spotiebitelsky, tedy zdkazniky budou jednotlivci a domdcnosti nakupujici
sluZzby pro osobni spotiebu, nebo piekupnické trhy v podobé cestovnich kancelafi nebo
agentur.

Na druhé stran¢ makroprostiedi se sklddd ze spolecenskych sil, které piisobi
na veskeré ucastniky mikroprostfedi. Je pfevazné nezavislé na vili spoleCnosti a vyrazné
méné ovlivnitelné. Je tvofeno ekonomickymi, demografickymi, technickymi, ptirodnimi,
politickymi a kulturnimi faktory. Do ekonomickych faktorti Ize zatadit stadium
hospodaiského cyklu, inflaci, koupéschopnost spottebiteltt apod. Tyto faktory jsou velmi
dilezité, proto je tfeba se snazit sledovat strukturu spotfebiteld podle pifjmovych skupin,
charakteristiky jejich kupniho chovani a zmény ve struktuie vydaji. DalSim dulezitym
faktorem je faktor kulturni, tedy hlavné faktory vyjadiujici hodnoty obyvatelstva
ve vztahu ke zdravi, Zivotnimu stylu atd. A zaroven pfirodni prostfedi, které se tyka ptimo
jedné z oblasti Cinnosti spolecnosti. Nejméné ji budou ovliviiovat faktory védecko-
technické.

Marketing je dilezitd véda, bez které se podnikdni nemiiZe obejit, piSe Milos
Toman ve své knize Intuitivni reklama.

V rdmci uplatnéni marketingu se doporucuje vyuZit rad M.Tomana. Jednou z rad
je, ze zékladem uspéchu je upfimnd sluzba zdkaznikovi. Nebude-li snaha upiimna,
zakaznik to dfive nebo pozdé&ji odhali. Méla by byt snaha naslouchat k ziskdn{ informaci a
zarovenn pratel. Déle se predpokladd, 7ze kazdy zakaznik povazuje sam sebe
za vyznamného a vazeného Clovéka. Zakaznik si vytvaii ndzor i podle detailti prostiedi,
ve kterém s nim jedndme. V tomto piipad¢ jde prevazné o Lovecky zdmek Ohrada, tudiz
je misto jedndni silnou strankou spole¢nosti. Dal$i rada zni, Ze postavi-li se na prvni misto
zisk, bude to svadét k podcenovani péce o zakaznika a nedosdhne se cile. V tomto piipadé
se jedna o Cinnost vzdélavaci, na prvnim misté je osvéta odborné i laické vetejnosti a
pravé proto neni zisk na prvnim misté zadjmu spolecnosti.

,»Vztah mezi vami a zdkaznikem je vztahem lidi. UZivejte proto prostiedku, které
vzbuzuji pocity radosti €i potéSeni.” (Toman, 2006) I toto je v zdjmu spolecnosti. Aby
jejich sluzby byli nejen naucné, ale i zdbavné. To se spolecnosti povedlo pti poradani
Ohradskych slavnosti v ¢ervnu 2006, které spojovali nau¢ny program se zabavnym.
Spole¢nost se idi 1 radou, kterd tikd, Ze dobré vztahy se zdkazniky maji podstatny vliv
na trvalost smluv. ProtoZe ve spole¢nosti Orbis Viridis, o. p. s. pracuji odbornici v oboru,

je snadné drZet se dal$i rady M.Tomana, a to, Ze zdkaznik rdd pfijme rady, pokud bude



vidét, Ze svému oboru rozumi. Pfipadné problémy je tfeba vnimat jako vyzvu a budeme se

snazit hledat skute¢né pticiny problémi. (Toman, 2006)

1.1.1. Marketingové iizeni

Marketingovému fizeni pfedchdzi strategické planovani, které je nezbytné
pro dspéch firmy. Je to proces tvorby a realizace firemni strategie, kterd vychdazi
z podnikovych cilti a moznost a zohlediiuje ménici se marketingové pfileZitosti. Rozumné
planovani napomdha firm¢ predpokladat zmény na trhu a reagovat na né pfiméefené
rychle. Na tomto pldnovéni se podileji marketingovi odbornici. Marketingové fizeni je
integrovanou slozkou fizeni podniku nebo jiné instituce, kterd ma bezprostiedni vztah
k trhu a jeji transformaéni procesy jsou na n&j vizany. Rizeni marketingové &innosti
smétuje k zajiSténi shody mezi cily a zdroji podniku na stran¢ jedné a piileZitostmi a
omezenimi, které ptfinasi trh, na strané druhé. Proces marketingového fizeni je sloZitym
komplexem mnoha ¢innosti. Skldda se z rozboru marketingovych piileZitosti, vyzkumu a
vybéru cilovych trhii, navrhovani marketingovych strategii, planovani marketingovych
programu, organizovani, provadéni a kontroly marketingového usili. Tento proces lze
rozdélit na urcité faze — faze planovaci, realiza¢ni a kontrolni. Pldnovaci faze zahrnuje
piipravu podnikového planu, jehoZ soucésti je i marketingovy plan. Prvni krok k sestaveni
marketingového planu je analyza prostfedi, metoda zvand SWOT analyza. BliZze se o ni

zminime v kapitole Cile a metodika prace. (Heskova, 2003)

1.1.2. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum zahrnuje zkoumdni jevii a vztahti na trhu, vliv
marketingovych ndstrojii na zménu marketingového prostfedi. Proces marketingového
vyzkumu probihd v nékolika krocich. Nejprve se definuje problém, urci se cil a ptinos
vyzkumu. Poté se urci zdroje dat, metody a techniky sbéru dat, urc¢i se velikost vzorku,
pak probéhne samotny sbér dat. Nasleduje zpracovani a analyza dat a zpracovani a
prezentace zavérecné zpravy. Prvni fdze je zaméfena na definici problému. Ptesné
definovani problému umoziiuje zvolit takové postupy, které v zaveérecné fazi piinesou
data vyuzitelnd v rozhodovacich procesech podniku. Soucasti kvalitni ptipravy vyzkumu
je 1 vysloveni hypotéz, predpokladti o povaze zjistovanych vztahii. Hypotézy, které by
m¢el vyzkum bud’ potvrdit nebo vyvratit.

Sekunddrni data jsou vychozim bodem vyzkumnych praci a jejich

nezanedbatelnou vyhodou jsou nizké nédklady a rychlost jejich ziskdvani. Potfebné tdaje
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nemusi byt k dispozici, nebo mohou byt ponékud zastaralé, nepiesné, netplné Cci
nespolehlivé. Snahou je vyhnout se takovym nepiesnym datim. Zdroje sekundarnich dat
jsou ndsledujici: interni, externi. Data miZeme ziskat z klasickych statistickych prehledd,
agenturnim vyzkumem, panelovym Setfenim, pomoci datovych bdzi, ptipadné z jinych
zdroji, jako jsou vyro¢ni zpravy spolecnost, odborné ¢asopisy apod.

Na druhou stranu se pouZzivaji i primarni zdroje dat. Pfi jejich sbéru muze byt
pouZzita metoda pozorovéni, dotazovani ¢i experimentalni vyzkum.

Pfi urcovani velikosti vybérového souboru lze pouzit ndhodny vybér, ktery se
provadi, kdyZ nejsou Zadné znalosti o zdkladnim souboru, nebo je zndm jen jeho rozsah.
Nebo kvotni vybeér, ktery se provadi tehdy, pokud jsou o zdkladnim souboru dostatecné
informace, spocivd vtom, Ze se vybiraji zdmérn¢ jednotky charakteristické pro dany
soubor.

V ramci zpravovani dat dochdzi k jejich dpravé z hlediska tiplnosti a presnosti,
doplnéni chybéjicich dat formdalni povahy a vylouceni dat zjevné nespravnych. Ddle pak
dochazi ke kédovani dat a zpracovani tabulek a grafii. Pti analyze ddaji je potfeba vybrat
spravné analytické metody. ZaleZ{ na tom, zda jsou pfedmétem analyzy parametrické ¢i
neparametrické udaje, a také na poctu analyzovanych proménnych a na stupni jejich
zavislosti. Na zavér se interpretuji vysledky a zpracovavaji a prezentuji v zdvérecné
zprave, kterd je preddvdna vedoucim pracovnikim v podobé ucelenych, verbalné
formulovanych zdvérit a doporuceni. Zavérecna zpriva ma velmi vysokou odbornou
1 formdlni droven, stylisticky propracovany text doplnény tabulkami a grafy.

Marketingovy vyzkum je vyuzitelny pro vyzkum trhu, vyzkum konkurence,
spotiebitelsky vyzkum, vyrobkovy, vyzkum reklamy, prodeje, prognosticky vyzkum nebo

vyzkum image. (Heskova, 2003)

1.1.3. Marketingovy mix

Marketingovy mix lze vymezit jako optimdlni skladbu marketingovych prvki,
které firma pouzivd v marketingovém fizeni k naplnéni stanovenych cilti. Jde o nabidku
spravného produktu, na spravném misté, za spravnou cenu, se spravnou komunikacni
podporou. Pojem mix zdUraziiuje, Ze se nepouZivd izolované jen jeden ndstroj, ale Ze jde
o jejich integraci a koordinaci. Je to tedy souhrn nastroju, které vyjadiuji vztah firmy
k jeho podstatnému okoli, tj. zdkazniklim, distribu¢nim a dopravnim organizacim a dalSim
prostfednikiim. Konkrétni podoba marketingového mixu ve smyslu ndstroji zni: ,4P* —

Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce), Promotion (marketingova
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komunikace). Produkt je cokoliv, co se miZe nabizet na trhu a slouzi k uspokojeni
konkrétni potifeby. Cena je pak hodnota produktu, vyjaddfend zpravidla v penézich.
Distribuci 1ze chdpat jako soubor Ccinnosti, zajiStujici pohyb zbozi o podniku
ke spotiebiteli s cilem zvysit piileZitosti na ndkup. Marketingovd komunikace mé za cil
vytvofit pozitivni image o produktu, firm¢. Je to forma komunikace, kterou pouziva
podnik k informovani, pfesvédCovan nebo ovliviiovani spotiebitell. Marketingovy mix
ma i vnitini ¢lenéni, které mize mit riznou podobu.

V soucasnosti existuji dal$i modely mixa — ,4C* ¢i ,4S“. ,4C*“ zahrnuje
Consumer (spotiebitel), Cost (ndklady), Competition (konkurence), Channels (kanély).
Model ,4S“ se soustiedi na zdkaznika s dirazem na: segmentaci zdkaznikll, stanoveni
uzitku, spokojenost zdkaznika, soustavnost péce. ProtoZe se bakalafskd prace tyka oblasti
sluzeb, uvedu zde dalsi dva néstroje, o které je mix rozsifen pravé v této oblasti. Jednim
znich je People (lidsky faktor) a dalSim Process (technologie). Profesionalita
zaméstnanct zdsadné rozhoduje o akceptaci sluzby zdkaznikem a rozvoj technologii
pusobi na jednotlivé faze realizace sluZzeb a pracovnimi postupy, mechanismy ovliviiuji

jejich kvalitu. (Heskovd, 2003)

1.1.3.1. Produkt

Spravny produkt je zdkladem udsp&chu podniku na trhu. V piipad¢ spole€nosti je
produktem sluzba. Produkt je tvofen podstatou (napt. obecnd prospésnost) a dodatecnymi
vlastnostmi (napf.znacka, zdru¢ni podminky). Obé€ tyto sloZky se mohou stit ndstrojem
diferenciace na trhu.

Vyrobky mohou byt poskytované spolu se sluzbou, ktera tvoii malou ¢i velkou
¢ast nabidky a naopak. Ve spolecnosti Orbis Viridis, o. p. s. se jednd o sluzbu spolu
s malym podilem hmotného produktu, tedy v nabidce produktu pfevldda sluZzba nad
vyrobkem. Spolecnost bude poskytovat sluzbu v cestovnim ruchu, ve které bude Cést
tvotit vyrobek zastoupeny naptiklad obCerstvenim.

Zivotni cyklus vyrobku se sklada ze 4 fazi — zavadeéni, rlst, zralost, dtlum. Existuji
ruzné strategie zavadéni produktu na trh. Jednou z moZnosti je strategie rychlého sbirani,
kdy jsou vysoké naklady na promotion i vysoka cena. Protipdlem je strategie pomalé
penetrace, kdy je nizkd cena i ndklady. Déle existuje strategie pomalého sbirdni. V tomto
pripad¢ jsou nédklady nizké a cena vysoka. Pii vysokych ndkladech a nizké cené se jedna
o strategie rychlé penetrace. Uspéch uvedeni produktu na trh je zdvisly na zvolené

strategii.
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Produkt v marketingovém mixu ma klicové postaveni. Ziasadnim zpisobem
ovlivituje dspéch ¢i nedspéch firmy na trhu. K hodnoceni produktu (zda produkt stdhnou
ztrhu ¢i inovovat) je nutné mit k dispozici soubor informaci o cenovych relacich,
pfijimédni produktu spotfebiteli, vyvoji techniky a technologii apod. Je nutné stanovit
kritéria, kterd pomohou posoudit, zda piisluSny produkt je dobry nebo neni. (Heskova,

2003)

1.1.3.2. Cena
Cena je zvlaStnim vyjddfenim hodnoty produktu. Slovo zvlastni vystihuje
psychologickou wuziteCnost, kterou urCuje znacka, spolecensky vyznam apod.
Pro spotiebitele predstavuje cena sumu finan¢nich prostiedku, kterych se musi vzdat, aby
ziskal potfebny produkt.
Cena muze byt vyjadfena pen¢zi, ale miiZe mit i mimopenéZni charakter ve formé
barterové vymeény.
1) cena je odrazem hodnoty pro zdkaznika;
2) cena je dulezitym, i kdyzZ ne jedinym Cinitelem ovliviiujici
poptavku;
3) cena jako jedind ze 4 ndstroji marketingu vytvafi ptijmy podniku;

4) jeji stanoveni je pro podnik klicovym rozhodnutim;

N 24

Pii tvorbé cenové politiky je tieba zvaZzit celou fadu faktord, které lze rozdélit
na interni a extern{ faktory. Interni faktory zahrnuji cile podniku, které musi byt v souladu
s moZznostmi podniku. Externi faktory lze velmi Spatné ovlivnit. Jde zejména
o ekonomické, pravni a spolecenské Cinitele. Cile cenové politiky se urcuji
v nasledujicich krocich: Stanoveni cilii cenové tvorby, identifikace poptavky, odhad
ndkladi, analyza ndkladt konkurence, cen a nabidek, vybér metody tvorby cen, vybér
konec¢né ceny. Orientace na zisk, orientace na prodej a stabilizace cen jsou mozné cile
cenové tvorby. Stabilizace cen je necenovd forma stanoveni cill cenové tvorby.

(Heskova, 2003)
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1.1.3.3.Distribuce

Distribuci rozumime veSkerou cinnost, spjatou s pohybem zbozi od vyrobce
k uzivateli, kterym muze byt kone¢ny spotiebitel i prumyslovy zpracovatel. Distribu¢ni
cesta je pak soubor cilené¢ uspotddanych, vzdjemné zdvislych organizaci, které se podileji
a procesu zpiistupnovani produktti zdkaznikiim. Hlavni funkce distribucnich cest je
funkce preklenovaci, pfi vyzkumu trhu, marketingové komunikace, ziskdavani kontakta,
transformaci sortimentu, pfi profesiondlnim vedeni obchodnich jedndni, fyzické
distribuce, financovani a prebirani rizika od vyrobcii v souvislosti s pfesunem vlastnictvi
z vyrobce na obchodnika.

Existuje nckolik zdkladnich strategii distribuce. Intenzivni distribuce, kdy je
prodej zajiStovan co nejveétSim poctem prodejen v urCité oblasti. Cilem je zajistit
dostupnost produktu co nejsirsimu poctu zakaznikii. Pokud je prodej vyrobki ¢i sluzeb
zprostiedkovan omezenym poctem prodejct, jednd se o exkluzivni, vyhradni distribuci.
Selektivni distribuce pfedstavuje mezistupeitl mezi intenzivni a vyhradni distribuci.

(Heskova, 2003)

1.1.3.4.Marketingova komunikace

ProtoZe v poslednich desetiletich roste vyznam marketingové komunikace, je tfeba
urcit si cile této komunikace Sir$i nez zdkladni informacni funkce. VSechny tyto cile by
meély sméfovat k vytvoreni a upeviiovani dlouhodobého vzajemné vyhodného vztahu se
zdkazniky a Sirokou vefejnosti.

Slovo komunikace pochdzi z latinského slova ,,communis® a znamend spolecny.
V procesu komunikace se snazime vytvofit néco spolecného snékym. Cilem je
oznamovani, zprostfedkovavani informaci, myslenek, postojl, nazorti. Marketingovou
komunikaci lze definovat jako kaZdou formu komunikace, kterou pouzivd organizace
k informovani, ptresvédCovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich zikazniki.
(Heskova, 2006)

Pojem integrovand komunikace zahrnuje integrovany zdroj informaci
pro ovliviiovani ¢i zménu postoji cilovych skupin raciondlné¢ vyuzivd komunikacni
prileZitosti a zvySuje ucinek multiplikacnich faktord komunikace. Zdkladem integrované
komunikace by méla byt duavéryhodnost. Jednim z kliCovych ndstroji integrované
komunikace je internet.

Existuji dva druhy komunikace — osobni, neosobni (masova). Osobni komunikace

je ptiméd forma komunikace — komunikace tvéii{ v tvaf nebo komunikace 1:1. Vyhodou
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takové komunikace je okamZité vyhodnocovani zpétné vazby a moZnost pfizplsobovat
komunikaci s cilem zvysit jeji ucinek. Pouzivd se verbdlni i neverbdlni komunikace.
Vyhodou neosobni komunikace jsou nizké ndklady na jedno osloveni a schopnost oslovit
jednim sdélenim nekolik i miliond divakt. Nevyhodou této komunikace jsou vSak vysoké
celkové ndklady investované do reklamy. Ddle pfind$i méné pruZnou zpétnou vazbu a
vyssi ndklady, které je nutné vynaloZit na jeji zjiStovani.

Komunika¢ni schéma procesu komunikace se skldda z odesilatele, zakédovani,
sdélent, které ptijemcem dekédovano, ndslednd odezva a zpétna vazba. Pfi celém procesu
pusobi Sumy, tedy nepldnované poruchy, které negativné¢ ovliviiuji komunikacni proces
ve stadiu dekédovani a zpétné vazby.

Strategie marketingové komunikace vychdzi zcili podnikové marketingové
strategie, které jsou urceny strategickymi cili podniku. Pfi tvorb¢ strategie marketingové
komunikace lze vychédzet z vécného harmonogramu. Zaprvé urCeni piijemce zpravy, dile
stanoveni cili komunikace a urCeni ocekdvané reakce, sestaveni zpravy, vybér
komunika¢ni cesty, rozhodnuti o skladbé komunika¢niho mixu, zpracovani rozpoctu
na marketingovou komunikacni strategii a na zavér zabezpeceni zpctné vazby a systému
méfeni Gcinnosti.

Optimélni je sdé¢leni, které ptildkd pozornost zdkaznika, udrzi jeho zdjem, zvétsi
touhu a vyvola ¢in (ndkup). Abychom tohoto sdéleni dosédhli, pouziva se n€kolik modela.
Jednim z nich je model AIDA. Zkratka je odvozena z anglickych ndzvl pro jednotliva
stddia ndkupniho rozhodovéani a znamena: Attention - pozornost, Interest — zdjem, Desire
— prani, Action - ¢in, akce. Je tieba mit na paméti pravidla zvySujici Gcinnost sdéleni.
Jedna se o schopnost upoutat pozornost piijemce, srozumitelnost z pohledu zdroje zpravy
i pfijemce a nesmi se zapomenout, Ze zprava musi odpovidat potfebdm a pfanim piijemce
a pfinaset mu uspokojeni.

Pii stanoveni rozpoCtu na komunikace lze vyuZit jednu ze Ctyf metod. Metoda
zustatkového rozpoctu je v praxi nejrozsitenéjsi. Podstatou je alokovani zbylych zdroja
do oblasti marketingové komunikace. Metoda procentudlniho podilu z obratu stanovuje
vydaje podle urc¢itého procenta z béZného nebo ocekdvaného objemu prodeji. Vyhodou
této metody je pfizpisobovani vydaji zméndm v hospodaiské situaci firmy, vytvaii se
konkurenéni stabilita. Nevyhodou je neptfesny odhad dlouhodobych vydaji na aktivity
promotion. Metoda konkuren¢ni parity stanovuje rozpocet ve stejné vysi jako je tomu

u konkurence. Metoda cili a dloh je nejlogictéjsi, zaroven nejnaro¢néjsi. Zakladem této
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metody je, Ze kazda vlozend koruna do promotion bude métitelnd. Podstatou je dostatecna
znalost trhu a zkuSenost pii definovani kol vedoucich ke splnéni cile.

Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikacni
program firmy, ktery tvoii jednotlivé sloZky nebo jejich kombinace. Komunika¢ni mix
tvoti Advertising — reklama, Sales Promotion — podpora prodeje, Personal Selling —
osobni prodej, Public Relations, Direkt Marketing — ptimy marketing.

Reklamou se rozumi pfesvédCovaci proces, kterym jsou hleddni uZivatelé zboZi,
sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunikac¢nich médii. Existuji rizné formy
reklamy urcené Zivotnim cyklem produktu. Jde o informativni (zavddéci) reklamu,
presvédcovaci reklamu, kterd se uplatiiuje ve fazi rastu, reklamu srovnavaci a pfipominaci
(upominaci). Reklamu mtZeme clenit i podle kritéria objektu. Jednd se pak o reklamu
vyrobkovou, instituciondlni, firemni a socidlni.

Soubor marketingovych aktivit, které pifimo podporuji ndkupni chovani
spotiebitele a zvySuji efektivnost obchodnich meziclankli se nazyva podpora prodeje.
K tomuto patfi i merchandising, tedy soustava opatfeni, podnécujici vnimani v misté
prodeje, stimulujici zdkaznika s cilem zvysit prode;.

Osobni prodej se odehrava jako pultovy prodej nebo prodej v terénu.

Public Relations je c¢innost managementu a jde o zdmérné, pldnované a
dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi
a vefejnosti. Obvykle se tento pojem do ceského jazyka neptekladd. Jejich zakladni
vlastnosti je soustavnost, komplexnost, vérohodnost a maji tvur¢i charakter. Public
Relations plni nasledujici funkce: informacni, kontaktni, funkce image, stabilizacni

funkce, harmonizac¢ni (koordinacni) a funkce zastupovani zajmi (lobby). (Heskova, 2003)

1.1.4.Internacionalni marketing

ProtoZze se sledovand spolecnost pohybuje v celosvétovych dimenzich,
spolupracuje s kolegy v Rakousku, Némecku, zminime zde i internacionalni marketing.
Ukolem internaciondlniho marketingu je rozvijet a koordinovat &innosti podniku
na zahrani¢nich trzich. Jeho oznaceni je téZ mezindrodni marketing. Internaciondlni
marketing je odezvou na procesy globalizace, koncentrace, diverzifikace a liberalizace
obchodu. VyuZziva se predevsim pii vstupu na nové trhy a z divodu efektivnéjsiho fizeni

mezindrodnich aktivit podniku.
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Zakladni koncepce internaciondlniho marketingu jsou vyvozni marketingova
koncepce, globdlni marketingovéd koncepce a mezindrodni marketingovd koncepce fizeni
— interkulturalni koncepce.

Nepitimy export je jednou z moZnych forem vstupu firmy na zahrani¢ni trh. Jde
o prodej firemnich produktti na zahranicnich trzich bez marketingovych ¢innosti vyrobce.
Oproti tomu existuje forma pfimého exportu, pfi které jsou vyuzivany ruzné formy
prostfednikt — obchodni zastoupeni, smlouva o vyhradnim prodeji apod. Dale zminime
formu zvanou Joint Venture, licencni smlouvu, franchisingovou smlouvu a spolecné

vlastnictvi. (Heskova, 2003)

1.2. Cestovni ruch

1.2.1.Pojem cestovniho ruchu

Pojem cestovni ruch 1ze vymezit jako ¢innost osoby, cestujici na pfechodnou dobu
do mista mimo své trvalé bydlisté, pfi¢emZ hlavni dcel jeji cesty je jiny neZ vykondvat
vydélecnou Cinnost v navstiveném misté. Aby se jednalo o cestovni ruch, musi cesta

spliovat tii skutecnosti:

1. jedna se o zménu mista;
2. o docCasnost pobytu;
3. 0 jiny neZ pracovni, nevydélecny charakter pobytu v navstiveném

misté. (podle Foreta, 2005)

Musime také rozliSovat pojem navstévnik a turista. Navstévnik je kazda osoby
cestujici do jiného mista, v némzZ nema trvalé bydlisté. Turista je pak navstévnik, ktery
pfenocuje a bez pfenocovéni se jedna o vyletnika.

Existuji tfi kategorie cestovniho ruchu. Vnitini cestovni ruch zahrnuje cestovani
obyvatel v rdmci vlastni zem& a piijezdovy zahrani¢ni cestovni ruch. Narodni cestovni
ruch predstavuje domdci a vyjezdovy cestovni ruch. Dédle zndme mezindrodni cestovni
ruch, mezinarodni pifjezdovy a vyjezdovy.

Na zédklad¢ ucelu mtizeme délit cestovni ruch na né€kolik druhti:

1. rekreacni;

2. kulturné poznavact;

3. néiboZensky;
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vzdélavaci;

spoleCensky;

4

5

6. zdravotni;
7. sportovni;

8. pozndvani piirody;

9. dobrodruzny;

10. profesni a dalsi.

Oblast zdjmu sledované spolecnosti je vzdélavaci cestovni ruch a poznavani
piirody. Okrajové i kulturné poznévaci.

Cestovni ruch lze Clenit i podle mista realizace. Pak jde o cestovni ruch doméci,
zahrani¢ni, mezindrodni, sv€tovy nebo cestovni ruch svéta. Podle délky pobytu
rozliSujeme kriatkodoby a dlouhodoby cestovni ruchu. Déle rozezndvame organizovany ¢i
neorganizovany cestovni ruch a podle poctu ucastnikil pak individudlni ¢i skupinovy.
(Mala, 2002)

Pro rozvoj cestovniho ruchu jsou nezbytnou podminkou ubytovaci a stravovaci
sluzby. Ubytovaci sluzby ptedstavuji umoZnéni pfechodného ubytovdni mimo misto

trvalého bydlisté. Stravovaci sluzby uspokojuji zdkladni potfebu Cloveka, potfebu vyZivy.

1.2.2. Marketing v cestovnim ruchu

Vyznam cestovniho ruchu pro rozvoj obci, mést a regionil je velky. Cestovni ruch
vyvolava vznik novych pracovnich mist, je zdrojem pi{jmt pro obecni i stitni rozpocty.

Ke spravnému fizeni je nutné ziskdvat a analyzovat kvalitni informace. K tomu
slouzi marketingovy informacni systém. Jedna se o lidi, zafizeni a procedury sbéru,
tfidéni, analyzy, hodnoceni a distribuce potfebnych, vcasnych informaci
pro marketingové rozhodovani. (Foret, 2005)

Informace lze ziskat od vefejné spravy, z internich zdrojt firmy, marketingového
zpravodajstvi a marketingového vyzkumu.

O marketingovém mixu jsme se jiZ zminili. V oblasti cestovniho ruchu se vSak
puvodni ,,4P*“ rozsifuji jesté¢ o dalsi ,4P“, tedy o People (lidé), Packaging (tvoieni
balickil), Programming (programovani, spolecné projekty) a Partnership (spoluprice,
kooperace).

Pro oblast cestovniho ruchu je velice dulezity vybér a zpiisob fizeni zaméstnanci.

Ti jsou totiZ spjati s nabizenym produktem, d4 se fici, Ze jsou dokonce jeho soucasti.
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Proto, abychom zvysili zdjem ucastnikd cestovniho ruchu a piipadné vytvorili
néco jedineéného, musime svoji nabidku pojmout jako komplex sluzeb, v némz se
vzdjemné doplnuji, rozSituji a posiluji jednotlivé body. Prezentuji se spole¢né.

Spole¢né projekty mohou posilit informovanost o nabizenych sluzbach.

Spokojenost zdkaznikli v cestovnim ruchu je zdvisld na mnoZstvi partnert
(dodavatelt) a proto je nutné, aby o sobé védéli a komunikovali a spolupracovali spolu.

Jsou totiZ na sob¢ navzdjem existencné zavisli. (Foret, 2005)

1.2.3.Regionalni cestovni ruch

Regiondlni rozvoj cestovniho ruchu tizce souvisi se za¢leiovanim Ceské republiky
do Evropské unie, tedy integracnimi procesy v Evropé. Cilem integracnim procest je
snaha o sniZovani rozdilti v hospodéaiské drovni regiont v jednotlivych ¢lenskych statech.
Konkrétné se EU zaméfila na podporu rozvoje a strukturdlnich zmén zaostavajicich
regiontl, konverze regiond nebo jejich ¢asti, které jsou ohrozeny hospodaiskym upadkem,
boj proti dlouhodobé nezaméstnanosti, adaptace pracovnich sil na primyslové zmény a
zmény ve vyrobnim procesu, podpora rozvoje venkovskych oblasti a v neposledni fadé
rozvoj strukturdlni zmény regiont s extrémné nizkou hustotou zalidnéni. (Mald, 2002)

Vzhledem k tomu, ze CR piistoupila k podpofe téchto priorit, umoZziuje ji to
cerpat ze Strukturdlnich fondti Evropské unie.

Mistni cestovni ruch je mozno rozvijet tim, Ze dokdZe dany region nabidnout co
nejvice informaci. Kazdy ndvstévnik se musi v daném misté zorientovat a musi védét, kde
ziska potiebné informace. Dalsi nemén¢ dulezitou sloZkou je interpretace regionu, tedy
napiiklad ¢innost pritvodce. Interpretace mista je Casto tim, co si ndvstévnich uchova jako
trvalou vzpominku a podle t€ miiZe nebo nechce doporucit misto svym znamym.

Velky vyznam md i jednotny vizudlni styl prezentace mista. Tedy spolecné
pouzivané grafické symboly jako tabule, smérovky, znacky.

Podle vyzkumu ziskdvaji lidé informace o moZnostech cestovani pfedevsSim
z cestovnich kancelafi (46%), dale pak od ptatel (20%), tisku, z informac¢nich kancelaii
pouze z 8% a pak z ostatnich moznych zdroji. (Foret, 2005)

Zacinaji se rozSifovat i turistickd informacni centra zfizované nékterymi urady.
Jejich obliba stoupd.

Internet jako zdroj informaci se u nds teprve zacina rozSifovat, ale stejné jako
v zahrani¢i vyuZivani sluZeb pfes internet velmi rychle stoupa. Problémem prezentace

regionu na www strdnkdch je byt vidén, byt nalezen v obrovském mnoZstvi informaci.
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Jednim z cilt bakalatské prace je vytvofit www stranky. Divod je jednoduchy.
Richarda Love z firmy Hewlett-Packard fika: ,,Tempo zmén je tak rychlé, Ze schopnost
museji ménit i ti, ktefi je obsluhuji. Jednim z ndstroji jak drzet krok se zménami je
vytvofeni a aktivni vyuZzivini www strdnek pifi uplatiioviani marketingu spolecnosti.
(Kotler, 2000)

Internet je vetrejna celosvétova komunikacni sit’, propojujici mensi sité a uzivatele.
Cin{ informace dostupnymi po celém svété. Je tedy potieba vyuZivat internet, aby kvalitni
informace o spoleCnosti Orbis Viridis, o. p. s. a jejich aktivitich byly dostupné

pro vefejnost.
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2.Cile a metodika prace

2.1.Cil prace

Jednou z hlavnich priorit Jihoceského kraje je na zdklad¢ jeho geografické polohy
rozvoj turistického ruchu. Vedle historickych pamétek a stdvajici infrastruktury pro jeho
kulturni, sportovni a rekreacni vyuziti je ddna jeho atraktivita jedineCnym piirodnim
krajinnym razem, ktery tvoii pfedevs§im lesni a vodni ekosystémy.

Dosavadni nabidka sluZeb v cestovnim ruchu se zaméfenim na tuto atraktivni
oblast zohlediiuje zejména jeji estetické a rekreacni vyuziti. Instituce a organizace, majici
pfedmét jejich €innosti v lesnictvi, rybnikarstvi, myslivosti ¢i ochrané ptirody, nechdpou
turisticky ruch jako reklamni ¢i vedlej$i zdroj pfijml a jeho duleZitost pro regiondlni
rozvoj. Sluzby nabizené v tomto sméru jsou (mimo NP Sumava) velmi diferencované,
tématicky uzce specializované, spojené s chybé&jici propagaci a zejména s neexistujici
koordinaci moZnosti nabidky.

Cilem bakaldiské price je tedy vytvofeni aplikované marketingové studie
pro turistické zhodnoceni vysokého potencidlu Jihoceského kraje a souvisejicich regionti
v oblasti lesnictvi, rybnikafstvi, myslivosti a ochrany pfirody se zaméfenim na rozvoj
kvalitativniho turismu.

Zavery prace by méli obsahovat:

» doporuceni pro rozvoj nabidky;

» vytvoreni jednotného koordina¢niho systému pro fungovani sluzeb;

» formu a druhy propagace;

» zpusob realizace;

» konkrétni vytvoreni centrdlnich webovych stranek a systému jejich spravy.

Historicky a i v soucasnosti nejvyznamngjSim a obzvlast¢ v zahranici
nejznaméjSim stfediskem pro lesnictvi, myslivost a rybafstvi je lovecky zdmek Ohrada
v Hluboké nad Vltavou.

Cilem tam sidlici obecné prospé$né spolecnosti Orbis Viridis je poskytovani
objektivnich a fundovanych informaci a sluZeb v téchto oblastech jak odborné tak i laické

vefejnosti.
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Pro rozvoj cestovniho ruchu to v praxi znamend, Ze Orbis viridis velmi dobrym
stanoviStnim potencidlem, odbornym a organizacnim zdzemim a silnymi regiondlnimi
i mezindrodnimi partnery je viuci vefejnosti kontaktnim a informac¢nim centrem.

Spole€nost Orbis Viridis, o.p.s. spolu se svymi partnery vytvoii nabidku
turistického vyuZiti JihoCeského kraje, kde cilem je nejen vSeobecnd osvéta, ale
region a divéryhodnost nabizenych sluzeb a moznosti spoluprace.

Co v plném rozsahu nabidky rozvoje turistického ruchu chybi, jsou kvalitni,
objektivni a zajimavé informace o kauzélnich vztazich ve vySe uvedené tématické oblasti
vzhledem k historii, soucasnosti, planovanému budoucimu stavu a organizacim s nimi

hospodaticimi.

2.2. Metodika prace

SWOT ANALYZA

Zkratka SWOT je slozena zanglickych slov Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats, nebo-li metoda analyzy vnitfnich silnych strdnek a slabin
organizace, jejich vnéjSich pfilezitosti (ekonomickd situace, demografické zmény, trh,
technologie aj.) a vnéjSich omezeni (aktivity konkurence, demografické zmeény,
legislativa aj.). SWOT analyza se vyuzivd v managementu i marketingu (mimo jiné jako
jeden z podkladli vytvoreni marketingové strategie), soustfed’'uje se na kritické faktory
uspéchu organizace, je jednou z metod zhodnoceni potencidlu dalSiho rozvoje organizace
a jeho rizik.

Obecnéji 1ze tici, Ze je to metoda analyzy silnych a slabych stranek dané aktivity
(projektu, zdméru), vnéjSich pfilezitosti a vnéjSich omezeni - napf. pfi regiondlnim
planovani, v managementu, marketingu, ochrané Zivotniho prostredi.

SWOT analyza je standardni metoda pouzivand k prezentaci analytickych
poznatkl o nejriznéjSich objektech zkoumani. (Foret, 2005)

Marketingové prostiedi, mikroprostfedi sestavd z ndsledujicich prvki, jimiz je
marketingové atraktivita v dané lokalité bezprostfedn€ ovliviiovana:

1) fyzické a pfirodni prostiedi regionu, kde se spole¢nost nachdzi;

2) skladba obyvatelstva, hustota osidleni, vzdélanost apod.;

3) ekonomika sledovaného mista;

4) trh prace, mira nezaméstnanosti apod.;
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5) technickd infrastruktura a vybavenost, doprava, zdravotnictvi, sluzby;
6) podnikatelské prosttedi, podpora podnikéni;

7) stitni sprdva a samosprava, jejich kvalita a vstticnost. (Foret, 2005)

V téchto oblastech probihd analyza a vymezeni silnych a slabych stranek —
analyza SW. Je urcitym porovndvanim ukazateli. Analyza pfileZitosti a omezeni je
analyzou trendti ovlivilujici region i organizaci zvenci, na mikrodrovni, jako
naptiklad nové technologické postupy, legislativni ramec EU apod.

Na zdklad€¢ provedené analyzy bude v syntetické ¢dsti formulovédna strategie
pro zvyseni konkurenceschopnosti zvolené firmy.

Vybrand opatteni budou vykalkulovéna z hlediska jejich ndkladnosti.
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3. Vlastni prace

3.1. Historie organizace
Spole¢nost Orbis Viridis, obecné prospé€$nd spole€nost, byla zaloZena dvéma
zakladateli 23.6.2004. Sidlo spole¢nosti je zimek Ohrada, Hluboka nad Vltavou.
Spolec¢nost byla zaloZena za tcelem projektovani a realizace informacni, osvétové,
pedagogické, poradenské a vyzkumné Cinnosti v oblasti lesnictvi, dfevafstvi, myslivosti a
rybarstvi se zvlastnim zfetelem na praktické aplikace ve vztahu k Zivotnimu prostiedi a
jeho kulturné-etickym a historickym aspektim.
Cinnosti spole¢nosti jsou nasledujici:
- potadani prednasek, seminait, symposii, Skoleni, besed;
- organizovani odbornych a kulturné-spolecenskych akci (exkurze);
- realizovani poradenské ¢innosti k objektivnimu feSeni problematiky
lesnich ekosystému;
- zpracovani a koordinace projektii na tseku odborné vyzkumné

¢innosti.

Orgény spole€nosti tvoii spravni rada spolecnosti, Citajici 3 Cleny a feditel.
Pravomoci a povinnosti jsou vyjmenovdny ve Statutu obecné prospé$né spolecnosti
Orbis Viridis, o. p. s.

Spole€nost Orbis Viridis, o. p. s. spolupracuje s mnoha partnery v odbornych
oblastech.

Jedna se napiiklad o Spravu Nérodniho parku a chranéné krajinné oblasti Sumava,
Stfedni rybarska Skola a Vys$si odborna skola vodniho hospodarstvi a ekologie Vosnany,

Cesk4 lesnicka spole¢nost, ZOO Ohrada, Lesy CR,s. p-» SLS Pisek, Enki, o. p- s. ajiné.
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3.2. Situacni analyza

Aby bylo mozné vytvofit marketingovou studii pro turistické zhodnoceni
JihoCeského kraje, musime nejprve zjistit situaci na tomto trhu, tedy vytvoiime situacni
analyzu.

Nejprve bylo zjisStovano, jaka je vlastné navstévnost Jihoceského kraje, tedy kteii
turisté kraj navstévuji, jakym zptisobem se dopravuji, za jakym ucelem sem jezdi apod.

Dile se autorka zaméfila na analyzu organizaci poskytujicich informace
o sluzbach v danych oblastech a na analyzu organizaci poskytujici Setfené produkty, a to

vzdy nejprve v Jihoceském kraji a poté v krajich pfiléhajicich.

3.2.1. Navstévnost Jiho¢eského kraje

N 4

Jihotesky kraj patii mezi nejvyhleddvanéjii oblasti cestovniho ruchu v Ceské
republice, hned po Praze. Z udaji o navstévnosti vyplyva, Ze v roce 2000 navstivilo kraj
vice neZ jeden milion turistl, ktefi zde alespon jednou pfenocovali. Kazdy tieti ubytovany
host ptitom pochazel ze zahranici z celkového poctu ubytovanych. Zahrani¢ni navstévnici
tak tvofili 32 %.

Pobyty zahrani¢nich navstévnikG jsou v priméru kratsi, neZz u domadcich
navstévnikti (v priméru pfipadd na jednoho ndvstévnika 3,5 prenocovani, resp. 4,5
pobytovych dnti). Z hlediska prumérné délky pobytu pievazuji pobyty kratkodobé, které
jsou vsak v letni sezon€ doplnény dlouhodobymi rekreacnimi prazdninovymi pobyty.

U horskych rekreaénich stfedisek a stfedisek u vodnich ploch pfevazuji tydenni,
resp. dlouhodobé pobyty.

Navstévnost Jihoceského kraje z pohledu zahrani¢niho hosti se az do roku
1999 nejen podstatné zvySila, ale zaznamenala i pozoruhodnou dynamiku i z hlediska
struktury navstévniki podle zemi.

Zahranicni navstévniky ldka ptfedevSim historie, pamatky a bohaté kulturn{
dédictvi regionu. V mistech se soustfedénou nabidkou téchto atraktivit je podil
zahrani¢nich turistil na celkové navstévnosti vyssi a pohybuje se v rozmezi 40 a7z 60%
(napft. v Ceském Krumlové, Treboni, Hluboké n. Vlt., Pisku, Tdbofe, apod.).

Naproti tomu cCeskd klientela vyraznéji pfevazuje zejména v piirodnich
rekreacnich prostorech.

Vysledky pruzkumu nédvstévnosti potvrdily, v cem spociva atraktivita kraje

pro navitévniky. Pfes 60 % turistd 1dkd predeviim pifrodni bohatstvi jiznich Cech,
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plvabna a malebnd kulturni krajina, kterd v kombinaci s nabidkou kulturniho dédictvi
skytd Cetné moZnosti pro aktivni, pozndvaci i odpo€inkové formy cestovniho ruchu
vyuzivané predevS§im v podob¢ kratkodobych <¢i dlouhodobéjSich rekreacnich a
pozndvacich pobytu.

Z uvedenych pruzkumi si Ize ud€lat obrdazek o ,typickych® navstévnicich
JihoCeského kraje. Jsou to lidé, ktefi maji radi pfirodu, pamatky, kulturu a historii.
Pfi aktivni dovolené nebo pobytu oceni klid a kvalitni Zivotni prostiedi.

Do jiznich Cech piijizd&ji turisté bud’to sami, srodinami nebo s piiteli a
zndmymi, a to pfevdzné vlastnimi dopravnimi prostfedky. Mistem trvalého bydlisté byva
velice ¢asto Praha, Ceské Bud¢jovice, Plzen, Brno a obce a mésta v sousednich krajich.
Kazdy treti ubytovany navstévnik je cizinec.

Témét &tyfi pétiny navstévniki se do jiznich Cech vraci opakované (30% jezdi
do regionu ¢asto, 50% jej navstivilo pon€kolikaté).

Mira loajality je vysokd. Témét 80% dotazovanych navstévnikd uvedlo
v prizkumech, Ze se do jiznich Cech brzy znovu vriti. Naprostd vétsina navitévnika, az
90%, si zajistuje pobyt sama. Podil organizované turistiky je tak velice nizky (cca 10%).
Vice neZ polovina navstévniki ptijizdi do jiznich Cech vlastnim autem (¢i na motocyklu),
dvé pétiny pak pfijizd€ji bud'to vlakem nebo autobusem. Obou dopravnich prostiedki

vyuziva po cca 20% navstévniku.

Z vyse uvedeného vyplyvd, Ze navitévnici jezdi do jiznich Cech hlavné za:

. krasami pfirody a krajiny;

. kulturnimi a historickymi pamétkami;

. turistikou a moznostmi aktivniho sportovniho vyZiti;
. klidem a odpocinkem;

. zdravym prostfedim;

. lazenistvim.

Struktura ndvstévnosti v roce 2002:
Cesi — 62,17%

Némecky mluvici zemé — 14,33%
Holand’ané — 11,32%

Anglicky mluvici zemé& — 5,64%
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Ostatni — 6,54%

Podle Sdruzeni Albatros ndvstévnost www stranek zaméfenych na cestovni ruch
zaznamenala vyrazny narust.

Od listopadu 2004 do ledna 2005 se jednd o 150% narist navstévnosti téchto
stranek. (podle COT business, 2006 )

3.2.2. Analyza organizaci poskytujici Seti‘ené produkty
Dile byly vytvofeny analyzy organizaci poskytujici Setfené produkty v oblasti
lesnictvi, rybnikafstvi, myslivosti a ochrany pfirody, abychom véd¢li, zda takové

produkty jiZ nenabizi jind organizace.

3.2.2.1. Analyza organizaci poskytujici Setiené produkty v Jiho¢eském kraji

Sprava Narodniho parku a Chranéné krajinné oblasti Sumava

NP a CHKO je ptispévkova organizace, kterd vznikla r.1991 Je jednou ze Ctyf
nirodnich park@i v CR. Jeji hlavni Ginnosti je ochrana piirody a krajiny, ochrana
zemeédelského ptidniho fondu, myslivosti a rybafstvi.

Navstévnost ¢ini cca 2 miliony turistd za rok. Informace turistim poskytuji
profesiondlni strazci NP a CHKO Sumava a existuji informaéni stfediska.

V ramci organizacni struktury existuje odbor komunikace s vefejnosti, ktery
zahrnuje oddéleni propagace, ekologické vychovy apod.

Propagaéni &innosti je i vyddvani Gasopisu Sumava.

Potadaji rizné akce pro vefejnost, napiiklad na rok 2006 to byly ndsledujici:
Podzimni radovinky — Vimperk, Sumavské houby — Kasperské Hory, Pojd'te s ndmi
za draky — K.Hory, Plaveni dfeva na vchynicko-tetovském kandle — Rechle, seminar
Historie a vyvoj lest v ¢eskych zemich, pfedndska o raselinistich apod.

NP a CHKO Sumava oslavila v roce 2006 15 let. Je tedy piedpoklad, Ze nabidka
akci byla pestiejsi a ¢etnéjsi, nez-1i v letech ptedchozich a mozna i nésledujicich.

NP a CHKO maji tedy urcité produkty z oblasti myslivosti, rybatstvi a ochrany

ptirody, ale nenabizi k nim Zadné jiné sluzby.
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Lesy Ceské republiky, statni podnik

Lesy CR, s. p. maji sidlo v Hradci Krélové a vznikl r.1992.

Hlavnim poslédnim je hospodateni v lesich, které jsou ve vlastnictvi stdtu, a sprava
uréenych.

Poradaji nekteré akce pro vetejnost: Film o lesich a lesnim hospodarstvi — uréeno
do $kol, Dny s Lesy CR, s. p. — projekt probihd od roku 2000, jednd se o organizaci
soutéznich pozndvacich dnii pro déti a mladeZ v riiznych koutech CR a Les ve $kole —
Skola v lese.

Statni podnik nenabizi Zddné obdobné sluzby, které chce nabizet spolecnost Orbis

Viridis, o. p. s.

Rybnikarstvi
Trebonsko
- Rybarstvi Trebon, a. s.

Rybafstvi Tfebot, a. s. je nejvétsi vyrobee sladkovodnich ryb v CR i v Evropé
(ro¢ni produkce 3000t ryb z toho 95% kapr).

Zahrnuje 16 vodohospodaiskych soustav spaddovych prevdzné do povodi
LuZnice a Nezarky, jednd se o 378 rybnikd.

Rybaistvi Trebon , a. s. uvadi terminy vylovt rybniki — pro rok 2006 to byl
termin 5.10 az 13.11. (rybnik Rozmberk, Ponédrazsky, Velky Tichy, Spolsky velky,
Zablatsky, Kanov, Svét)

Tato spolecnost nenabizi Zadné obdobné sluzby, které chce nabizet spolecnost

Orbis Viridis, o. p. s.

Lesy a rybniky mésta Ceskych Budéjovice, s. r. o.
Tato spoleCnost vznikla v roce 1996, hospodaii s lesnimi pozemky, rybniky,
zemédelskou piidou a prislusnymi objekty. Na www strankach spole¢nost neposkytuje

7adné informace a neposkytuji zadné sluzby

Zoo
Ambrozova soukroma ZOO Dvorec

cs vz

Neposkytuji Zadné sluzby, nejsou vytvoreny webové stranky.
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Zoologicka zahrada Ohrada

Zoo je oteviena pro vetejnost jiZz od roku 1939.

Potddané akce pro vetejnost — spise pro déti (divadlo, Den déti v Zoo, Velikonoce
v Zoo apod.) a ddle pak v zati 2006 akce Dievosochatské sympozium ,,Kamaradi zvitat*.

Zoo Ohrada nenabizi Zddné obdobné sluzby, které chce nabizet spole¢nost Orbis

Viridis, o. p. s.

Narodni zemédélské muzeum Praha

NZM Praha je stitni pfispévkovd organizace, samostatné¢ existuje od r.1918
(Praha).

Hlavni Cinnosti jsou cCinnosti sbitkotvornd, védéckovyzkumnd a osvétova,
prednaskova a publikacni a funguji tak, aby pokryly obor zemédélstvi.

Momentilné ma NZM zastoupeni v Praze, na zdmku Kacina, ve Valticich a na
loveckém zamku Ohrada u Hluboké nad Vltavou.

Obor lesnictvi, rybaistvi a myslivost je soustfedén praveé na zdmku Ohrada.

Jediné sluzby, které poskytuji, se tykaji prohlidek, prodeje upominkovych
predmétl a prondjmu prostor.

NZM Praha nenabizi Zddné obdobné sluzby, které chce nabizet spolecnost Orbis

Viridis, o. p. s.

Jihoteské muzeum v Ceskych Budéjovicich

Toto muzeum vzniklo v roce 1877 a postupné se rozsirovalo.

Muzejni sbirky dnes C¢itaji vice neZ 750.000 poloZzek. Expozice zaméfena
na pifrodu Jiznich Cech zahrnuje ucelenou prehlidku fauny a fléry jihoeskych lest, niZin
a pohrani¢nich hor. Velka ¢ast je vénovéana rybni¢nim soustavam.

K muzeu patif i Muzum Konésptezné Zeleznice. Jedna se o nejstar$i konéspiezni
Zeleznici na evropském kontinenté, kterd byla vybudovédna v letech 1825-1832, vedla
z Ceskych Budé&jovic do Lince a méfila 120,8 km.

Pod muzeem pisobi Botanickéd spolecnost, kterd ve spoluprici s muzeem potada
prednasky, seminafe a exkurze pro vefejnost. Vroce 1990 navédzala spoluprici
s hornorakouskymi botaniky. Spoluprice trvd dodnes v podobé spole€nych vicedennich

terénnich setkdni pfevdzné na izemi Rakouska.
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3.2.2.2. Analyza organizaci poskytujici Setifené produkty ve spadovych oblastech

Jihoceského kraje

Plzensky Kkraj

Muzeum Ceského lesa v Tachové

Muzeum sidli v Tachové od 50.let 20.stoleti. Oblasti jejich c¢innosti jsou
provozovani knihovny, expozice, pofddani vystav. Z expozic stoji za zminku ,,Pfiroda
Ceského lesa a jeho podhuifi*.

Setfené produkty nenabizi. Porddaji jen prednasky pro Skoly v expozici historie,

ndrodopisu a ptirodovédy.

Zapadoceské muzeum v Plzni
Jednou zexpozic tohoto muzea je botanika — sbirka rostlin predevsim
ze zdpadoceského regionu a oddéleni zoologie.

Neposkytuji vSak Setfené sluzby.

Muzeum Sumavy Kasperské Hory
Toto muzeum nabizi expozici pfirodovédnou, ale nenabizi v této oblasti Zddné

sluzby.

Klatovské rybaistvi, a. s.
Klatovské rybarstvi funguje od roku 1994 a jeho hlavni néplni je chov a prode;j
ryb, zpracovani ryb, prodej povolenek na sportovni rybolov a dalsi. Klatovské rybafstvi,

a. s. poradd i vylovy, se kterymi vSak nejsou spojené zadné sluzby.

Kraj Vyso€ina
Muzeum Vysoc¢iny Jihlava
V Muzeu Vysociny Jihlava jsou stdlé expozice tykajici se ptirody Ceskomoravské

vrchoviny a ochrany pfirody a chranénych tzemi na Jihlavsku.
Cesky rybaisky svaz, Stfedocesky izemni svaz Praha

Pro déti a mladez potradaji letni tdbory a riznymi zpasoby s détmi spolupracuji

za ucelem vychovy pfistich generaci rybait. Neposkytuji vSak zadné dalsi sluzby.
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Muzeum Ceského krasu Beroun
Toto muzeum nemd webové stranky.

Nabizi expozici piiroda Ceského krasu, jiné informace nebyly zjiitény.

CHKO Cesky raj

Existuje Sdruzeni Cesky réj, které vydava turistické noviny Ceského réje.

Tyto noviny jsou ke koupi v kaZzdém infocentru ve stfedoCeském kraji. Také
sestavuje nabidkovy katalog produkti. V ném uvadi produkty urCené pro déti a
organizované skupiny. Pro organizované skupiny jsou ureny jednodenni ¢i tfidenni
vylety s programem tykajici se pfevaZzné muzei.

Dile informuji o rybatskych revirech.

Zoo Chleby, o. p. s.

Zoo vzniklo v roce 1997.

Jeji aktivity se tykaji vychovné vzdélavaci Cinnosti. Nabizi pro Skoly vstupenky,
které zahrnuji biologickou pfedndsku zakoncenou znalostni soutéZzi.
Zavérem lze tedy fici, Ze na trhu téchto tif kraji CR neexistuji Zadné organizace,

které by poskytovali Setfené produkty nebo o nich informovali.

3.2.3. Analyza organizaci poskytujici informace o sluzbach
Aby byly analyzy kompletni, je tfeba také zjistit, které organizace poskytuji

informace o sluzbach v dané oblasti.

3.2.3.1. Analyza organizaci poskytujici informace o sluzbach v Jiho¢eském
kraji

Jihoceska centrala cestovniho ruchu

Jihoceskd centrdla cestovniho ruchu existuje od r. 1994 a od r. 2003 se jednd
o sdruzeni JihoCeského kraje, Svazu mést a obci JihoCeského kraje a Jihoceské
hospodéaiské komory.

Obecné poskytuje JCCR informace statistické, o projektech, planech a produktech,

které jsou nebo budou v oblasti cestovniho ruchu v jiznich Cechach.
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JCCR také provozuje integrovany informacni systém cestovniho ruchu
www.jiznicechy.cz, kde lze nalézt informace o moZnostech ubytovéni, stravovani a
vyuziti volného ¢astu v jednotlivych regionech Jihoceského kraje.

JCCR oslovila zacdtkem zati 2006 spolecnost Orbis Viridis, o. p. s., ohledné
spolupréce pii ptipravé prehledu turistickych produktt, prevazné ucelenych balicka, které
jsou realizovany ¢&i pripravoviany k realizaci v JihoCeském kraji. Pokud spole€nost
nabidku spoluprice pfijme, bude jeji jméno se zdkladnim popisem cinnosti vloZeno
na portdl JCCR a uvedeno v katalogu urc¢eném piedevsim pro cestovni kancelafe.

To samoziejmé zvySuje informovanost o spolecnosti a jejich produktech.

Méstsky tirad Ceské Budéjovice

Méstsky tifad Ceské Bud&jovice zahrnuje turistické informaéni centrum, které
podavé informace o kulturnich akcich v jiznich Cechach, poskytuje riizné brozury, miize
doporucit ubytovani a stravovani.

Uvadi i ostatni turistickd informaéni centra v jiznich Cechach.

Jednim zdloh ufadu je prezentace mésta na ruznych vystavich a veletrzich
cestovniho ruchu.

Sam ufad neposkytuje Zaddné informace o sluZzbach v danych oblastech, ale
turistické informacni centrum, které pod méstsky ufad spadd, muze poskytovat dané
sluzby ve formé brozur, map.

Nezmitiuje se v§ak o konkrétnich sluzbach.

Krajsky urad Jihoceského kraje

Po prozkoumani a zhodnoceni webovych stranek Jihoceského kraje autorka
zjistila, Ze neposkytuji Zadné informace o sluzbach v oboru myslivosti, rybnikafstvi a
ochrany piirody.

Lze se vSak dodist ruzné statistické informace o cestovnim ruchu, informace

o planovanych projektech v Jihoceském kraji apod.

Jihoc¢eska hospodaiska komora

Jihoceska hospodaiskd komora je sdruZeni podnikateli na zédkladé zdkona
¢.301/1992 Sb. a &.259/1996 Sb. o Hospodaiské komoie Ceské republiky a Agrarni
komory Ceské republiky. Jedni se tedy o pravnickou osobu zapsanou v Obchodnim

rejstifku.
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Jejim hlavnim posldanim je podpora podnikatelskych aktivit, organizovat
vzdélavaci Cinnost pro podnikatelské subjekty, zajistovat tkoly hospodéiské komory
v rdmci své pisobnosti, zabezpeceni propagace ¢innosti podnikateld, ktefi jsou ¢leny JHK
a dalsi.

Ucastni se veletrhii a vystav, kde prezentuje Jihoesky kraj.

Cestovni kancelare

V Jihoc€eském kraji jsou 2 incomingové cestovni kancelare.

Jedna se o CK Georg, jejiz webové stranky nefungovali.

Dile pak CK CZ Eurotour, kterd poskytuje moznost sestavit si vlastni cestu, vylet,
o ktery ma zdkaznik zajem. Nezahrnuji vSak nabidku v oblasti ochrany pfirody,
myslivosti a rybafstvi.

Ceskych cestovnich kanceldfi, zaméfujicich se na prodej &i zprostfedkovéani
i tuzemsko, n€které kanceldie zase maji omezenou nabidku jen na vybrané lokality
v Ceské republice, pifpadné nabizi jen pobytové zdjezdy v Jiznich Cechach.

Jedind cestovni kanceldf poskytujici turistické zdjezdy v Jiznich Cechich je
CK Admen. Nabizi informace o sluzbach tykajici se zajezdu po piirodnich zajimavostech
Jiznich Cech. Jsou to napiiklad Boubinsky prales, Schwarzenbergsky kanl, Jezerni slaté

a dalsi.

3.2.3.2. Analyza organizaci poskytujici informace o sluzbach ve spadovych oblastech

Jihoceského kraje

Plzensky kraj

Krajsky urad Plzeiiského kraje

Krajsky dfad poskytuje informace o rtznych firmach, spolecnostech a sdruzend,
které se nachdzeji v Plzenském kraji.

Jeho webové stranky se zamétuji spiSe na informace o datech v oblasti ekonomiky,

dotaci apod.

Hospodarska komora Plzein
Stejné jako v Jiznich Cechich funguje Hospodaiskd komora spiie v oblasti

informaéni — informovat podnikatele o novinkich, dotacich a dalSich a v oblasti
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vzdélavaci — podnikatelim, ktefi jsou cleny HK Plzenn nabizi cenové zvyhodnéné

vzdélavaci kurzy.

Centrala cestovniho ruchu
CCR pisobi v Plzenském kraji obdobné¢ jako v jinych krajich, tedy pisobi

na rozvoj cestovniho ruchu v daném kraji.

Cestovni kancelare a agentury
V kraji je mnoho cestovnich kanceléii a agentur. Ty, jejichZ webové stranky byly

pristupné, nenabizely Zadné informace ze sledované oblasti sluzeb.

Veletrh CR

Veletrh CR Plzenského kraje mé za tkol zvysit informovanost Siroké vetejnosti
o moznostech a propagaci cestovniho ruchu v Plzefiském kraji a partnerskych oblastech,
vytvorit kompaktni pfileZitost pro vyménu nizorit a zkuSenosti podnikatelskych a
nepodnikatelskych  subjektli, prezentovat zicastnéné regiony, meésta, spolky,
podnikatelské a nepodnikatelské subjekty.

Seznamuje Sirokou vefejnost s Plzefiskym krajem a partnerskymi regiony a

pfedevsim propaguje dobré sluzby v cestovnim ruchu.

Kraj Vysocina
Ceska centrala cestovniho ruchu

CCCR funguje stejné jako v Plzefiském kraji.

Krajsky arad Vyso€ina

Krajsky tfad poskytuje jen obecné informace a informace ekonomické.

Turistické informacni centra
Sit’ turistickych informacnich center neni tak hustd. TIC poskytuji jen informace

o ubytovani, kulturnich akcich atd.

Cestovni kancelare
Z&dné cestovni kancelafe v tomto kraji neposkytuji informace o sluzbéch v oblasti

ochrany piirody, myslivosti a rybarstvi.
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Stiredocesky kraj
Ceski centrala cestovniho ruchu
Stejné jako v predchozich krajich zajiStuje informace v oblasti cestovniho ruchu,

nikoliv v8ak informace o Setfenych sluzbach.

Stiredocesky kraj
Jedind informace, kterd se tykd zminéného okruhu, je informace o vylovech

sttedoCeskych rybnikti. Nejde o organizovanou akci, jen o zminku, Ze vylovy probihaji.

Turisticka informa¢ni centra
Infocentra se nachdzeji v kazdém vétSim mésté, takze pokryvaji dobte cely kraj.

Nabizeji jako ostatn{ turisticka centra kulturni akce, tipy na vylet apod.

Cestovni kancelare

Na trhu nejsou zadné cestovni kanceléte, které by nabizeli obdobné sluzby.
Tyto analyzy potvrdily, Ze na daném trhu chybi nabidka objektivnich a zajimavych

informaci pro odbornou i laickou vefejnost. Spolecnost je tedy jedind, kterd muze

pfedstavit region SirSimu spektru publika v danych odvétvich.
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3.3. Scénare vyvoje Setireného produktu

Orbis Viridis, o. p. s. nabizi produkty pro odbornou i laickou vefejnost. Pro
odbornou vetejnost potada skoleni, kurzy, seminare, sympoézia a konference.

Spolec¢nost napiiklad potradala:
- Mezinarodni konferenci v Srni - Statni lesy vCera a dnes (2006);
- Sympézium v Praze - Moderni trendy a dsp&€Sny management v podnicich
Statnich lestt Evropské unie (2005);
- Semindf na Loveckém zdmku Ohrada - Trvale udrzitelné hospodafeni s jeleni
zveri (2004).

Takové akce se mohou konat ve spoleCenském sile, ktery je uréen az 120
navstévnikim. Spolec¢nost rovnéZ disponuje nutnym technickym vybavenim. Mistem
potddani miZe byt i nddvoii, ¢i pro slavnostni akce hlavni sdl Loveckého zamku Ohrada.

V oblasti cestovniho ruchu spolecnost vytvoii piipadnym zdjemciim program,
ktery miZe mit rekreani charakter, popularné¢ naucny (pro Skoly) nebo expedicni
charakter (pro profesni organizace). Takovy program je podpoien baliCkem sluZeb,
zahrnujici ubytovani, dopravu, gastronomii a jiné.

Programem je i navstéva bézné turisticky nepfistupnych mist (napt. PonéSicka
obora, baZantnice, vojensky aredl Boletice). Do programu je zahrnuta nau¢na pochtizka
kolem rybnikti nejen v obdobi vylovill spojend s ochutndvkou rybich specialit. Spole¢nost
na prani navstévnikil zprosttedkuje vystoupeni sokolnik?, loveckych trubacii, jezdeckého
uméni. Déle uspofada vylety a exkurze pifrodnich pamdtek (napt. NP Sumava, prales
Zofin), historickych pamiétek jiznich Cech (napf. zdmek Hlubokd nad Vltavou,
HoleSovice) a technickych pamaétek jako plaveni diivi ve Schwarzenbergském plavebnim
kanéle, sklarn¢ Anin, kde se vyrdbi cCesky kiistdl apod. Pfi vSech akcich je zajiStén
odborny doprovod.

Prevazuji exkurze potddané pro turisty z némecky mluvicich zemi.

Jako ptiklad uvddime exkurze, které probchli v druhé poloviné roku 2006:
- Forstverein Kirnten - Odbornd exkurze Sumava — jihoeské rybniky (3 dny);
- Natur- und Heimatfreunde Rhiiden - Tradice a zvyky, architektura a uméni
v Jihoc¢eském kraji (2 dny);
- C.ARMEN. e V. - Populdrné-nau¢na exkurze —Schwarzenbergsky kanal,
Lipno, Cesky Krumlov (1 den).
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jsou to Ohradské slavnosti a na podzim Hubertské slavnosti. Oboje maji svou dlouholetou

V neposledni fadé organizuje kazdym rokem kulturné-spolecenské akce. V 1été

tradici s vysokou ndvstévnosti.

3.4. SWOT analyza

Je dilezité znat silné stranky, ze kterych muZze spolecnost vychdzet. Neméné

dalezité je védeét o slabych strankach, které spole¢nost musi monitorovat a fesit.

Dile je tfeba vytvofit OT analyzu.

Tabulka €. 1: SWOT analyza

Silné stranky:

mald spolecnost, coZ podporuje
osobni pfistup ke klientiim a
partnerim

dobra pozice, sidlo spolecnosti

z hlediska zemépisné polohy, tak
polohy v jiznich Cechich
znalost prostiedi

dobré finan¢ni zdzemi
flexibilita, ptizptisobivost v oblasti
nabidky sluzeb

odbornd specializace spole¢nosti
partnerstvi s vedoucimi
organizacemi tématické oblasti

Slabé stranky:

Spatna infrastruktura v jiznich
Cechéch — restaurace nejsou
vyhovujici v kvalité sluzeb a
kapacitou, Spatnd kvalita silnic
apod.

zatim nedostacujici informacn{
systém, neni obecné povédomi o
spolec¢nosti

nespecifikovand organizacni
struktura

PrileZitosti:

nové ambice vnasené do ¢innosti
podniku

reakce na zmény chovani lidi vici
Zivotnimu prostiedi

bliz81 kontakty s informa¢nimi
stiedisky a partnery v bavorském
piihranici

zavedeni nového obchodniho
okruhu

Hrozby:

vstup nového konkurenta na trh
neni zavedeno jméno a image
spolecnosti v turistickém ruchu
Siroké spektrum sluZzeb

Zdroj: autorka

Spolecnost Orbis Viridis, o. p. s. by m¢la vice informovat o své existenci a

¢innosti.
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Dile by méla konkretizovat sluzby, které by nabizela a k tomu pfijmout nové

pracovniky na tyto specializované tikoly.

Tabulka €. 2: Oc¢islovani vybranych faktort

sidlo spole¢nosti

znalost prostfedi

specializace spole€nosti

nové ambice vnadené do ¢innosti spole€nosti

vstup nového konkurenta na trh

reakce na zmény chovani lidi viéi Zivotnimu prostiedi
nedostacujici informacni systém

. nedostatek pracovniku

Zdroj: autorka
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Tabulka €. 3: Vystup matice SWOT analyzy
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Z tabulky ¢. 3 plyne, Ze je nejcenn¢jSi vyhodou spolecnosti znalost prostfedi.

Spolec¢nost by neméla opomenout feseni nedostacujiciho informacniho systému.

3.5. Konkuren¢ni vyhoda

Velkou vyhodou spolecnosti je, Ze momentdlné neni na trhu takova organizace,
kterd by nabizela sluzby jako spolecnost Orbis Viridis, o. p. s. Spole¢nost md zdjem
pfedevsim o ¢innost v cestovnim ruchu, incomingu.

Cilem je vzbudit zdjem némeckych a rakouskych turistti navstivit Jihocesky kraj a
jeho pfirodni a technické pamatky.

Konkurenéni vyhodou je pozice spolecnosti, kterd se nachdzi pfimo uprostied
ptirodnich krds JihoCeského kraje. Sidlo ma pifimo v Loveckém zdmku Ohrada spolu

s pobockou NZM Praha.
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Dalsi vyhodou pro spolecnost je personalni sloZeni spolecnosti a spoluprice

s odborniky z daného odvétvi.

3.6. Kvantifikace cila

Vzhledem k dosavadnim analyzdm lze fici, Ze spole€nost nabizi produkty, o které
by mohl byt zijem. Zaroven se vSak ukdzaly mezery v oblasti marketingu. Doporuceni
tedy je vytvoteni webovych stranek, které by mély ic¢inné rozsitit povédomi o spolecnosti
a jejich sluzbéch.

K vytvoreni vlastnich internetovych stranek poslouZzi informace z prizkumu, ktery
uskute¢nil Krajsky tiad v Ceskych Bud&jovicich, zpracovany téZ v bakaldiské préci, a
analyzy provedené v bakalaiské praci.

Internetové stranky by mély byt zaméteny zvlast’ na zahrani¢ni klientelu a Ceskou
klientelu. ProtoZe produkty pro zahrani¢ni ndvstévniky jsou dobfe zajiStény, méla by se
spole¢nost v blizké budoucnosti soustiedit spiSe na domaci klientelu.

Otazkou je, jak oslovit domdci klientelu. Moznosti je osloveni riznych Skol
zjiznich Cech. Informovat je o skuteGnosti, Ze spolenost miiZe pro Z4ky a studenty
sestavit zajimavy populdrné-nau¢ny program podle jejich pfani.

Déle doporucujeme oslovit cestovni agentury a kanceldfe pfevdzné v Praze. Ty
mohou zprostfedkovavat nabidky spolecnosti nejen tuzemcum, ale i cizincim, ktefi jsou
v Praze na dovolené nebo skupinovym zahrani¢nim zajezdam.

Zhotoveni internetovych stranek by mélo byt prioritni. Stranky by se mély vytvofit
nejdéle do cervna 2007, aby ptipadni zdjemci exkurzi mohly vyuZit sluZeb jiz v dobé
letnich dovolenych.

Osloveni $kol a cestovnich agentur neni ni¢cim podminéno, proto by bylo nejlépe

zacit je kontaktovat okamZite.

3.7. Metody dosaZeni cili

Aby bylo moZné dosahnout stanovenych cili, musi se urcit cilové skupiny, kterym

budou produkty urceny a dale zaujmout marketingové strategie vedouci k témto cilim.
3.7.1. Vybér cilovych skupin

Z prizkumu  Krajského tfadu v Ceskych Budg&jovicich se zjistilo, Ze nejvice

navstévnikil (asi 60%) jezdi to jiznich Cech za pifrodnim bohatstvim. Podil némecky
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mluvicich turistd ¢inil v roce 2002 15%. VétSina zahraniCnich turistd, vice nez 50% se
ubytovalo v Ceskych Budg&jovicich. Vétiina turisti potvrdila, Ze informace o jiZnich
Cechich ziskala z informaénich center. Internet vyuZilo asi 11% navstévniki.

Z ptedchoziho vyplyva, Ze spole€nost postupuje spravnym smérem. Zamétuje se
na némecky mluvici zemé, které v zahrani¢ni navstévnosti tvoii vétSinu. Nabizi cestovni
ruch spojeny s pifrodnimi krdsami jiznich Cech a to formou spoluprice s informaénimi
centry a vytvorenim vlastnich webovych stranek.

Z pruzkumu vSak také vyplyva, Ze se kazdy rok sniZuje pocet ubytovanych
cizinct. VétSina pobytl jsou pobyty dvoudennd, turisté se tu zdrzi pouze 1 noc.

Cilem spole¢nosti by mélo byt udrZet tu navstévniky po delsi dobu. Tohoto lze
dosdhnout zajisténim vicedenniho programu pro Siroké spektrum navstévnikd spolu
s kvalitnim ubytovanim v jiznich Cechach.

Dulezitym faktem pro spole¢nost Orbis Viridis, o. p. s. je, Ze se sniZuje podil
organizovanych vyletd, ¢i pobytl. 90% dotdzanych se dopravuje samostatn¢, osobnim
automobilem, vlakem, na jizdnim kole. Proto by spole¢nost méla kontaktovat predevsim

cestovni agentury a kanceldie, rizné organizace, kterym produkty mtiZe nabidnout.

3.7.2. Marketingové strategie

Velmi ucinnym zptisobem propagace je uvedeni informaci o spolecnosti
na kulturni portdly, tedy spolupracovat s turistickymi informacnimi centry na Ceské
i rakouské a némecké strané hranice. Spoluprice spocivd v doddvani propagacénich
materidli témto informacnim centrim, informovat o kulturné-spoleCenskych akcich.
Na zékladé téchto informaci mohou centra doporucovat spolecnost turistim, potencidlnim
zajemcim sluzeb spolecnosti.

Tato forma propagace by pfedpokladala minimélni ndklady na vyhotoveni
propagacnich materialu.

Inzerce v odborné tisku zajisti informovanost odborné vefejnosti. Inzerci je
vhodné pouZzit v dobé kondni vyznamnéjSich akci. Tato investice se pocCitd v tisici
korunéach ceskych.

Inzerce v dennim tisku informuje predev$im laickou vefejnost, a to predevSim
muze, ktefi dennf tisk ¢tou. Takovy typ propagace nemusi byt piili§ u¢inny.

Pro ptiklad zde uvadime jednoduchou kalkulaci propagace Ohradskych slavnosti,

které se konaly v ¢ervnu 2006. Z této kalkulace 1ze vychazet i pro pfisti obdobné projekty.
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Spolecnost zadala tisk plakatd, letdk a pozvanek ceskobudgjovické firme. Dale

informovala o slavnostech v odborném a v dennim tisku.

Tabulka ¢.4: Kalkulace propagace Ohradskych slavnosti

Mérna Pocet Jednotkova | Naklady (v
jednotka jednotek  cena (v K&) K¢)

1. Propagace - inzerce v dennim

tisku ks 4,00 5 355,00 21 420,00
2. Propagace - inzerce v odborném

tisku ks 5,00 1.025,00 5 125,00
3. Propagace - plakaty ks 100,00 8,45 845,00
4. Propagace - pozvanky ks 400,00 9,50 3 800,00
5. Propagace — plakaty B ks 300,00 20,10 6 030,00
6. Propagace - pozvanky B ks 400,00 9,50 3 800,00
7. Propagace - letaky ks 500,00 10,45 5 225,00
8. Propagace celkem 46 245,00

Zdroj: autorka

Lze vyuZit i nékterych firem, které nabizeji prodej ¢i prondjem vylepovych ploch

ve meéstech, na vylepovych vilcich ¢i jinych mistech ur¢enych k vylepu plakatt. Takovy

prondjem ploch stoji desitky, stovky korun ceskych. Pro piiklad uvddime ceny

ceskobudéjovické firmy, kterd tyto sluzby nabizi.

Tabulka ¢.5: Cenik vylepu plakati

Cenik vylepu plakati na vylepovych plochich - ceny bez DPH 19 %

pocet dnii A4 — A3 A2 Al A0
7 30,- K¢ 35,- K¢ 50,- K¢ 70,- K¢
14 40,- K¢ 50,- K¢ 70,- K¢ 100,- K&
21 50,- K& 70,- K¢ 100,- K¢ 140,- K&
30 70,- K¢ 100,- K& 140,- K¢ 200,- K&

Zdroj: autorka

Spolecnost navézala spoluprdci s JihoCeskou centrdlou cestovniho ruchu. Tato

spolupriace se zda byt dobrym krokem. JCCR totiZ miZe spoleCnosti zajistit tcast

na domadcich i zahrani¢nim veletrzich bud’ pifimo nebo prostfednictvim propagacnich a

informacnich tiskovin, které vydava.

K obecné informovanosti o spolecnosti a jejich sluzbdch mohou vyrazné ptispct

média — televize, rddio a internet. V piipad¢ televize a rddia je dobré vyuZit mistni,

regiondlni stanice.
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Veliké plus ma internet. Je piistupny kdekoliv. Na internet je tfeba se zaméfit.
I prizkumy zvefejiiované v posledni dobé sveéd¢i o cCastéjSim pouZzivani internetu a
ucinnd. Investice se pohybuje v desitkdch tisicich.

Spole¢nost Orbis Viridis, o. p. s. zadala tvorbu internetovych stranek spole¢nosti
z jiznich Cech, kterd piislibila, Ze tuto sluzbu provede za 31 200 K&. Spoleénost si pfedem
pro tento ucel vytvofila pfedpokladdny rozpocet. Podle tabulky lze srovnat ndklady
predpokladané a skutecné.

Internetovd prezentace by méla mit informacni, prezentani vyznam jak pro

laickou tak pro odbornou vetejnost.

Tabulka ¢€.6: Kalkulace tvorby internetovych stranek

Mérna Pocet Jednotkova Naklady
jednotka jednotek cena (v K¢) (v K&)
1. Tvorba obsahu
internetové stranky - 18,00 400,00 7 200,00
fotografické sluzby
2. Tvorba obsahu
internetové stranky - 50,00 300,00 15 000,00
kompletace informaci
3. Zavedeni
redakéniho a 1,00 6 500,00 6 500,00
editorského systému
4. Tvorba internetové 1,00 | 14 000,00 14 000,00
stranky vcetné grafiky
5.Anivirovy systém 1,00 1,00 400,00 438,00
6.Tvorba
internetové stranky 43 100,00 31 638,00
celkem

Zdroj: autorka

Internetové stranky maji obsahovat pfehledné informace o spole¢nosti a jejich
produktech spolu s mapkou, pomoci které se muze navstévnik strdnek orientovat
v prostiedi jiznich Cech.

Déle maji byt tvofeny v duchu spole¢nosti — tedy v souvislosti s pifirodou,
rybafstvim, myslivosti a lesnictvim. Maji zaujmout ndvStévnika stranek, cehoz lze
dosdhnout umisténim nékolika fotografii.

Podminkou je vytvofeni stranek minimédlné v jednom cizim jazyce, tedy
némeckém, pro némeckou a rakouskou klientelu. V neposledni fadé musi obsahovat
nabidku produktii pro urcité cilové skupiny. Je tieba rozlisit odbornou a laickou vefejnost
a Ceskou a zahrani¢ni klientelu. V Ceské verzi webovych stranek je tfeba zduraznit, Ze je

nabidka urcena pfevazné cestovnim agenturdm a kancelaiim.
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4. Zavér

K vytvofeni marketingové studie pro turistické zhodnoceni vysokého potencidlu
Jihoceského kraje a souvisejicich regiontl v oblasti lesnictvi, rybnikafstvi, myslivosti a
ochrany pfirody se zaméfenim na rozvoj kvalitativniho turismu, je nutné provést urcité
analyzy.

V bakalatfské préci jsme proto vytvofili analyzy vedouci k ur€eni situace na trhu,
potencidlnich konkuren¢nich organizaci a piedevS§im analyzy k uréeni konkuren¢ni
vyhody spole¢nosti.

Analyza organizaci na daném trhu ukdzala, Ze zatim neexistuje spolecnost, kterd
by poskytovala takové sluzby jako spolec¢nost Orbis Viridis, o. p. s.

SWOT analyza pomohla k feseni konkuren¢nich vyhod. Touto analyzou se
potvrdila hypotéza, ktera predpoklddala, Ze historicky a i v souCasnosti nejvyznamnéjSim
a obzvlasté v zahrani¢i nejzndméjS$im stfediskem pro lesnictvi, myslivost a rybéfstvi je
Lovecky zamek Ohrada v Hluboké n. Vltavou.

Spole¢nost Orbis Viridis, o.p.s. spolu se svymi partnery tvoii nabidku turistického
vyuziti JihoCeského kraje, kde cilem je nejen vSeobecnd osvéta, ale i pfedstaveni regionu

V budoucnu bude vytvofen zcela novy produkt. K jeho rozvoji slouzi také tato
bakalédiska prace. Ta odhalila nedostatecnou informovanost laické vefejnosti o existenci
spole¢nosti a jejich sluzbach. Proto bylo navrZzeno vytvofeni internetovych stranek, které
by mély ucinné rozsitit povédomi o spolecnosti a jejich sluzbach. K tomu poslouzi
i vytvoreni katalogti, které budou obsahovat fotografie a informace o spole¢nosti.

K dspésnému zavedeni nového produktu doporucujeme také ptijmuti odbornych

pracovnikd.
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Zoologicka zahrada Ohrada dostupné na www.zoo-ohrada.cz [7.10.2007]
Narodni zemédélské muzeum Praha dostupné na www.pruvodce.com/nzm
[7.10.2006]

Jihogeské muzeum v Ceskych Budgjovicich dostupné na www.muzeumcb.cz/cz/
[27.12.2006]

Muzeum Ceského lesa v Tachové dostupné na www.muzeum.tachov.cz [27.10.2006]
Ziapadoceské muzeum v Plzni dostupné na www.zcm.cz [27.10.2006]

Klatovské rybatstvi, a. s. dostupné na www.klatryb.cz [28.10.2006]

Muzeum Vysociny Jihlava dostupné na muzeum.ji.cz [31.10.2006]

Cesky rybaisky svaz, Stiedogesky tizemni svaz Prahawww.crs-sus.cz [2.11.2006]

CHKO Cesky réj dostupné nawww.cesky-raj.info [2.11.2006]
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Zoo Chleby, o. p. s. dostupné na www.zoochleby.com [2.11.2006]

Jihoceska centrala cestovniho ruchu dostupna na www.jccr.cz [8.10.2006]
Méstsky titad Ceské Budgjovice dostupny na www.c-budejovice.cz [9.10.2006]
Krajsky ufad Jiho¢eského kraje dostupny na www.kraj-jihocesky.cz [9.10.2006]
JihoCeska hospodarskd komora dostupna na www.jhk.cz [26.10.2006]

CK Admen dostupnd na www.admen.cz [9.10.2006]

CK Georg dostupnd na www.georgreisen.cz [9.10.2006]

CK CZ Eurotour dostupnd na www. czeurotour.cz [9.10.2006]

Krajsky ufad Plzeniského kraje dostupny na www.kr.-plzensky.cz [12.10.2006]
Hospodéiska komora Plzen dostupnd na www.hkplzen.cz [12.10.2006]

Ceska centrdla cestovniho ruchu dostupna na cccr-info.cz [12.10.2006]
Muzeum Sumavy dostupné na muzeum.sumava.net [28.10.2006]

Kraj Vysocina dostupny na www.kr-vysocina.cz [31.10.2006]

Stfedocesky kraj dostupny na www .kr-stredocesky.cz [2.11.2006]

Casopisy

Sdruzeni Albatros.Cestovni ruch na Ceském internetu.COT business,biezen 2006,

s.12, ISSN1212-4281
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6. Seznam zKkratek

0. p. s. - obecné prospésnd spolecnost
S. p. - statni podnik

NZM Praha - Narodni zemédélské muzeum Praha

CHKO - chranéna krajinna oblast

CCCR - Ceskd centrala cestovniho ruchu
JCCR - JihoCeska centrdla cestovniho ruchu
JHK - Jihoceska hospodaiska komora

CK - cestovni kanceldr

TIC - turistickd informacni centra

NP - ndrodni park
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7. Summary

The thesis regards to tourism service supplies in the fields of forestry, fishpond,
hunting and nature protection focusing on South Bohemia and its partner regions.

I chose this topic because of increasing interest in this field, especially the nature
protection.

One of the major aims of my thesis was to find out the current situation in this
trade field and try to suggest expansion of service supplies and useful forms
of advertising.

For determination of these aims, we used marketing and management methods,
particulary the SWOT analysis.

Elaborating these analyses displayed competitive advantages of Orbis Viridis,
0.p.s. company but on the other hand it also displayed absence of certain marketing
strategies. This was the reason why we outlined several kinds of promotion. Initially, it
would be creating of Internet presentation, that should increase public awareness about

the company existence and its products and supplies in general.

Key words:

marketing and management methods
SWOT analysis

marketing strategy

promotion

internet presentation
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8. Piehled priloh

Ptiloha ¢. 1 — Navstévnost Jihoceského kraje
Ptiloha ¢. 2 — Matice SWOT analyzy

48



Ptiloha ¢. 1 Navstévnost JihoCeského kraje

Tabulka ¢. 1: Zptsob pifjezdi do Ceskych Bud&jovic(v %):

Zpusob piijezdu Zahrani¢ni turisté Turisté z CR
1. Auto, motorka 50,5 43,5
2. Linkovy autobus 4,8 15,7
3. Autobus 12,1 29,2
4. Zajezdovy autobus 16,9 3.9
S. Kolo 5,1 5,4
6. jinak 10,5 2,3
Zdroj: Krajsky dfad JihoCeského kraje
Graf ¢.1: Zpisob piijezda turistl
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Zdroj: autorka podle Krajského ufadu Jihoceského kraje
Tabulka ¢.2: Diivod piijezdu do CB (v %):
Zahrani¢ni turisté Turisté z CR
Tranzit 3,5 5,5
Turistika 54,2 26
Nakupy a sluzby 9 15,7
SluZebni cesta 5,1 10,9
Navstéva pribuznych 7,1 17,5
Kultura 17,9 12,7
Sport 1,9 10,8
Jiné 1,3 0,9

Zdroj: Krajsky dfad JihoCeského kraje




Graf ¢.2: Dtivod piijezdu turistt
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Zdroj: autorka podle Krajského ufadu Jihoceského kraje

Tabulka ¢.3: Struktura

ubytovani (v %):

Zahrani¢ni turisté Turisté z CR
Ceské budéjovice 55,7 54,3
Blizké okoli 19,8 28,9
jinde 24.4 19,8

Zdroj: Krajsky dfad JihoCeského kraje

Graf ¢.3: Struktura ubytovani turistd
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Zdroj: autorka podle Krajského utadu Jihoceského kraje




Tabulka ¢.4: Zdroj informaci o mésté (v%):

Zahrani¢ni turisté Turisté z CR
Pribuzni, znami 16,6 27,1
Infocentrum 51,1 16,9
Prospekty 14,1 13
Internet 11,2 25
Vystava, veletrh 1,9 3,3
nevyplnéno 5,1 14,7

Zdroj: Krajsky dfad JihoCeského kraje

Graf ¢.4: Ziskavani informaci turisty
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Zdroj: autorka podle Krajského ufadu Jihoceského kraje




Ptiloha ¢. 2 Matice SWOT analyzy

Tabulka €. 5: Matice SWOT analyzy
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