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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zamétuje na marketingovy mix sluzeb jedné ze zptistupnénych
jeskyni v Ceské republice. Teoreticka &ast piedstavuje nastroje marketingového mixu,
marketingové komunikace a vybrané marketingové analyzy (PESTEL, SWOT,
Benchmarking, BCG matice), které jsou nasledné vyuzity v dal§ich Castech prace.
V analytické &asti jsou zpiistupnéné jeskyné CR roziazeny podle BCG matice, pii¢emz dalsi
je zhodnocen stavajici marketingovy mix a marketingova komunikace, analyzovany rozdily
oproti konkurenci, identifikovany silné a slabé stranky, ptilezitosti, hrozby a externi vlivy.
Sougasti je i dotaznikové Setfeni mezi nav§tévniky zpiistupnénych jeskyni CR. Na zakladé
téchto poznatk je navrZen projekt marketingového mixu se zaméfenim na marketingovou
komunikaci pro jeskyni Vypustek, ktery je nasledné podroben ¢asové, nakladové a rizikové

analyze.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, zpfistupnéné

jeskyné&, marketingova analyza, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This diploma thesis examines the mix of marketing services used by one of the show caves
in the Czech Republic. The theoretical section introduces the tools used in the marketing
mix, marketing communication, and key marketing analysis tools (PESTEL, SWOT,
Benchmarking, and the BCG Matrix), which are then applied in subsequent sections of the
thesis. In the analytical part, Czech show caves are categorized using the BCG Matrix, with
a particular focus on the cave exhibiting the lowest growth rate and market share. The current
marketing mix and communication strategy of this cave are evaluated, with a comparison to
its competitors. Strengths, weaknesses, opportunities, threats, and external influences are
identified. Additionally, a questionnaire survey of visitors to Czech show caves is conducted.
Based on the findings, a marketing mix proposal focused on marketing communication for

the Vypustek Cave is developed and evaluated in terms of time, cost, and risk.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, show caves, marketing

analysis, marketing research
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UvVOD

Vyhledavani turistickych cili v klidu pfirody je dulezité pro unik pied kazdodennim
shonem. Pfiroda nabizi prostor pro relaxaci, turismus i pro poznavani. Soucasti piirodniho
bohatstvi jsou také jeskyné, které ptitahuji navstévniky nejen svou geologickou krasou, ale
1 tajemnou atmosférou a historickym vyznamem. V nasi republice je zptistupnéno ¢trnact

jeskyni, které navstévniklim umoziuji ponoftit se do fascinujici historie nasi planety.

Pro provozovatele zptistupnénych jeskyni je klicové nabizet navstévnikim kvalitni
sluzby, efektivné komunikovat jejich nabidku a v souladu s tim chranit pfirodni a historické
dédictvi jeskyni. Jednoznacné nejnavstévovanéj$i a nejzndméjsi zpiistupnénou jeskyni
u nas jsou Punkevni jeskyné se svou unikétni ficni podzemni plavbou a s povéstmi
opiedenou propasti Macochou. Ve stinu této jeskyné stoji ostatni zpiistupnéné jeskyné,
ac¢ je kazda z nich né¢im unikatni. Proto je dulezité najit a pojmenovat tuto unikatnost
a efektivné ji komunikovat moznym navitévnikam. Uginnym propojenim nastroji
marketingového a komunika¢niho mixu je mozné zaujmout ndvstévniky, kteii vyhledavaji
pfirodni zajimavosti, a nabidnout jim Spi¢kové sluzby, aby dal sami §ifili povédomi o cilech
svych vylett a radi se do jeskyni vraceli. Praveé kvalitni propojeni nastroji marketingového

mixu a marketingové komunikace je hlavnim tématem této prace.

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou. Prvni ¢ast
se zabyva teorii marketingového mixu a marketingové komunikace a s tim spojenymi
marketingovymi nastroji. Déle pojednavd o marketingovych analyzach, jako je SWOT
a PESTEL analyza, benchmarking, portfolio matice BCG a marketingovy vyzkum. Tyto

uvedené analyzy jsou pak prakticky vyuZity v dal$i ¢asti prace.

Uvod praktické ¢asti se zaméfuje na organizaci Sprava jeskyni Ceské republiky, ktera
spravuje Ctrnact zptistupnénych jeskyni u nas. Pro dalsi analyzy a vypracovani projektu pak
byla zvolena jeskyné Vypustek, kterd dlouhodobé vykazuje malou navstévnost. Cilem
analytické €asti je za pomoci marketingovym analyz a marketingového vyzkumu zjistit
soucasny stav vyuziti marketingovych néstroji a odhalit postoje a pfani navstévnika

zptistupnénych jeskyni.

Na zéklad¢ vystupt z provedenych analyz a vyzkumu je vypracovan projekt, ktery
obsahuje akéni plany vztahujici se k jednotlivym néstrojim marketingového mixu. Cilem
projektu je zvySeni navstévnosti v jeskyni Vypustek. Posledni kapitola je vénovana Casoveé,

nakladové a rizikové analyze navrzeného projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vypracovani projektu, ktery povede ke zlepSeni
marketingového mixu a pfedevsim marketingové komunikace a tim ke zvySeni navstévnosti
ve zptistupnéné jeskyni Vypustek v Moravském krasu. Tato jeskyné spadéd pod organizaci
Sprava jeskyni Ceské republiky a pro tuto praci byla zvolena z nékolika diivodi. Jednim
z nich je mala navstévnost v této jeskyni a dal§im divodem je jeji zajimava historie, ktera se

da velice dobie vyuzit pro marketingovou komunikaci.

V praktické ¢asti této diplomové prace je nejprve predstavena organizace Sprava
jeskyni Ceské republiky a jejich étrnéct provozi zpiistupnénych jeskyni. Tyto jeskyné jsou

rozdéleny do BCG matice.

Dotaznikové $etfeni bylo provedeno ve tiech zpfistupnénych jeskynich CR, v provozu
jeskynd Vypustek, jeskyné Na Spi¢aku a Mladeéskych jeskyni. Ukolem bylo v t&chto
provozech provést vyzkum ve formé dotaznikového Setteni, ktery se soustfedi na fakt, jak
navstévnici vnimaji jejich marketingovy mix, pfedevSim marketingovou komunikaci
a navrhnout vhodné doporuceni pro jeji zlepSeni, které¢ by pfiznivé ovlivnilo navstévnost
téchto jeskyni. Pro provozy jeskyni Na Spi¢aku a Mladedskych jeskyni bylo na zakladé
vysledki dotaznikového $etieni dano pouze doporuéent, se kterym bude Sprava jeskyni CR,

jako nadfizend organizace, dale pracovat. Toto doporuceni neni soucasti prace.

Detailné se pak prace soustfedi pouze na provoz jeskyné Vypustek, ktery ma velky
potencial na zvySeni navstévnosti diky své zajimavé historicko-vojenské minulosti. Zde je
zpracovana PESTEL analyza pro identifikaci externich faktort, které ovliviiuji provoz
zptistupnéné jeskyné, SWOT analyza pro zji$téni silnych a slabych stranek tohoto provozu
a pro definici pfilezitosti a hrozeb a benchmarking. Dale je navrZen projekt pro cilovou
skupinu navstévniki jeskyné Vypustek, ktera byla diky dotaznikovému Setieni

identifikovana a tento projekt je doplnén o rizikovou, ¢asovou a nakladovou analyzou.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno osobné autorkou této prace v letni sezénnég, kdy
jsou jeskyné nejvice navstévované. Dotazniky byly v tisténé podobé predavany
respondentiim, kteii na n¢€ ithned po navstéve jeskyné pisemné odpovidali. Tato forma byla
protoze respondenti odpovidali okamzité po prohlidce jeskyné. Kompletni dotaznikové

Setfeni je pfilohou této prace.
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Pomoci indukce byly pro dotaznikové Setfeni stanoveny hypotézy spolecné

s vyzkumnou otazkou:

e HI: Navstévnici pristupnych jeskyni CR se o konkrétni jeskyni dozvédéli
na socialnich sitich.

e H2: Pri vyhledavani informaci na socialnich sitich o zajimavych turistickych
lokalitach navstévniky jeskyni CR primdrné zajimaji prispévky (text a fotky).

e H3: Pro navstévniky pristupnych jeskyni CR je diilezité mit moznost zakoupit
si on-line vstupenku na presné dany cas.

e H4: Pro navstévniky pristupnych jeskyni CR je diilezité mit moznost zakoupit
si na misté obcerstveni.

e HS: Navstévnici pristupnych jeskyni CR ocekavaji kromé samotné prohlidky jeskyné
i dalsi doplnkové aktivity.

e Vyzkumna otazka: Na kterych socidlnich sitich nejcastéji navstévnici
zpristupnénych jeskynich hledaji informace o zajimavych turistickych lokalitach?

Za ucelem verifikace vyzkumné otdzky a stanovenych hypotéz byly pouzity

matematicko-statistické metody, konkrétn¢ multinomindlni test, Wilcoxoniv test,

binomicky test a chi-kvadrat test.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing se primarn¢ zabyva zakaznikem a jeho potiebami (Karlicek, 2018, s.19). Jde
o hledani nejlepsi cesty, jak naplnit pfani a o¢ekdvani zdkaznika (Ptikrylova, 2019, s.18)
pficemz je dulezité, aby tato snaha korespondovala s cili organizace (Kotler, Keller,
Chernev, 2016, 5.29). Marketingové aktivity také uzce souvisi se spole¢enskou odpoveédnosti
firem, o které piSe nejen Piikrylova (2019, s. 18), ale také zahrani¢ni autoii Kotler a Keller
(2016, s. 25): ,, Uspésny marketing vytvari poptavku po produktech a sluzbdch, coz zase
VWitvdri pracovni mista. UspéSny marketing tim, Ze prispiva ke konecnému vysledku, také

umoznuje firmam plné se zapojit do spolecensky odpovednych cinnosti. *

Podobné¢ jako financ¢ni ¢i persondlni fizeni je i marketing je bezesporu i fidici ¢innost
(Slavik 2014, s.16) protoZze je dilezitym rysem fizeni podniku a fesi nékolik zcela zasadnich

otazek, ke kterym se tadi:
e Identifikace zédkaznickych potieb - co, jak, u koho a pro¢ zakaznik nakupuje.

e Vymezeni cilovych segmenti trhu - rozdéleni zakaznikd podle spolecnych

charakteristik.

e  Vytvafeni konkuren¢ni vyhody — zaméteni se na kazdy cilova segment trhu (Slavik,

2014, 5.17)

Zpasobu, jak definovat marketing, je mnoho. Jeho asi nejzndméjsi definici
je definice Americké marketingové asociace, podle které je marketing ,, cinnost, soubor
zavedenych postupti a procesit pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, ktere
prinaseji hodnotu zakaznikiim, partneriim a spolecnosti jako celku ‘. Marketing tvofi jadro
kazdého podnikani a rozhoduje o jeho Uspéchu ¢i neuspéchu. V centru zajmu je vzdy

hodnota pro zdkaznika (Karlicek, 2018, s.19).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix slouzi knaplnéni cili marketingu a zahrnuje v sobé takticka
marketingovd rozhodnuti. Tato rozhodnuti sméfuji k nabizenému produktu v podobé
znamych ,,4P*: produkt (product), uréeni jeho ceny (price), k dostupnosti produktu (place)
a k jeho propagaci (promotion). Marketingovy mix mize byt obdobné definovan z pohledu
zékaznika jako ,,4C*: hodnota pro zdkaznika (customer value), naklady na nakup produktu
(cost), komunikace hodnoty (communication) a dostupnost hodnoty (convenience)

(Karlicek, 2018, s.152).
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Ve sluzbach je marketingovy mix ,,4P*“ doplnén jesté o dalsi ,,3P*, kterymi jsou: lidé
(people), ktefi usnadiiuji vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem.
Dalsi ,,P* znaci procesy (processes), které¢ usnadnuji a fidi poskytovani sluzeb zakazniktim
a fyzické prostiedi (physical evidence) poméha ke zhmotnéni sluzby. Jednotlivé prvky
tohoto mixu mize manager namichat v rizné intenzité i v rizném potadi (Vastikova, 2014,
s. 22). Marketingovy mix by nikdy nemél zlstat pouhym piehledem metod a nastroju, ale

tyto by se mély stat soucasti systematického procesu podnikového fizeni (Slavik, 2014, s.17)

Obrazek 1, Marketingovy mix 7P

(zdroj: ondrejsoldan.cz)

1.1.1 Produkt

Za produkt 1ze povazovat nejen fyzicky produkt, tedy vyrobek, ale také sluzbu (informaci
nebo i myslenku), pokud miize byt predmétem smény (Karlicek, 2018, s.154). Kromé toho
je produkt také souborem hmotnych a nehmotnych prvki, které obsahuji socialni
a psychologické uzitky nebo vyhody (Vastikovéa 2014, s. 22). Tento psychologicky rozmér
produktu rozvadi Slavik (2014, s.18) jako napt. povést dané znacky ¢i chovani dodavatele
k zdkaznikovi. Spokojeny zakaznik sd€li sviij zazitek s koupi produktu v priméru tfem
lidem, kdeZto nespokojeny v priméru az jedenécti lidem a proto je povést produktu nebo

podniku velmi dulezita pro Gspéch na trhu.
Produkt ma sviij zivotni cyklus, ktery zahrnuje pét fazi (Slavik, 2014, s.19):

e Faze zavadéni, kdy se o novém produktu informuje trh. Dodavatel v této fazi

investuje do svého produktu, ma malou konkurenci.
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e  Faze ristu, kdy trh o novy produkt projevuje rostouci zajem, nastava prudky vzestup

prodeje, ale také konkurence, cena produktu je stabilni.

e Faze zralosti, kdy je trh nasyceny a zpomaluje tempo rtistu az do uplného zastaveni.

V této fazi je konkurenéni boj mezi dodavateli a tato faze produktu je nejdelsi.
e  Faze poklesu, kdy uz se o vyrobku hovoii jako o zastaralém, firmy odchézeji z trhu.

e Faze omlazeni, kdy diky inovacim muaze dojit ke zlepSeni produktu

a jeho zivotni cyklus se opakuje.

Produkt jako sluzba ma sva specifika, ktera sluzbu od fyzického vyrobku jasné odlisuji.

Jednaseo:

e Nehmotnost — nelze si je pied koupi prohlédnout.

vvvvv

e Neoddélitelnost — vyzaduji spolupraci mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem,

e Heterogenita — jsou poskytovany riznymi zpasoby, misto jejich spotfeby a dodani

muze byt stejné (Slavik, 2014, s.19).

Produkt mize byt cokoli, co mize byt nabidnuto trhu k uziti ¢i spotiebé a co uspokoji
zékaznikovo pféani ¢i potiebu. Produkt je klicovy prvek v celkové nabidce trhu (Kotler et al.,

[2021], s. 25).

1.1.2 Cena

Cena je vyjadifenim hodnoty produktu, je dana jeho faktickou i1 psychologickou uzite¢nosti,
ale nemusi byt vzdy shodné s jeho hodnotou. Podle poptavky po konkrétnim produktu
se muze cena pohybovat nad ¢i pod jeho hodnotou. Na rozhodovani o vysi ceny maji vliv
rizné interni faktory (marketingové cile firmy, strategie marketingového mixu, naklady)
a externi faktory (charakter trhu a poptavky, konkurence a ostatni faktory prostredi. Tyto
faktory maji dynamicky charakter a tim je dano, Ze cenotvorba je neustile ménici se proces.

(Kita, 2017, 5. 248).

Ve sluzbach je cena vyznamnym ukazatelem jejich kvality a protoze nelze sluzbu
odde¢lit od jejiho poskytovatele, piinasi tvorba cen sluzeb dalsi specifika. Subjekty, které
poskytuji sluzby, museji riznymi nastroji cenové politiky reagovat na ménici se poptavku
Cenova politika ve sluzbach oznacuje i riizna cenovéa zvyhodnéni nebo platebni a rezervacni

podminky (Vastikova 2014, s.22).
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Stritesky (2023, s. 355) o cen¢ jako marketingovém ndstroji zminuje, Ze jeho vyznam
v marketingovém mixu byva podceniovan. Cenotvorba je fazena do oblasti marketingové
taktiky, ma vSak vyznam strategicky s pfimym dopadem na profitabilitu a positioning
znacky. Cenotvorbu ovliviiuje zména prosttedi, zejména rychly nastup novych technologii.
Stejn¢ jako ostatni néstroje marketingového mixu je tieba i cenu posuzovat ramci celkové

marketingové strategie.

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery produkuje piijmy, vSechny ostatni
prvky produkuji naklady. Cena je také jednim z nejflexibilnéjSich prvkia marketingového
mixu, protoze ji 1ze rychle zménit. Zarovei je cenotvorba pro managery problém ¢islo jedna
a mnoho firem nema cenu za sviij produkt stanovenou spravné (Armstrong et al.[2017],
s. 292). Cenova politika firmy ma velky vliv na zisk firmy a také ovliviiuje reakce a chovani

zakaznikt (Vasikova, 2014, s. 94),

1.1.3 Distribuce

Distribuce, jako soucast marketingového mixu, je souborem operaci, diky kterym se dostava
produkt z oblasti vyroby ke spottebiteli ve spravném mnozstvi, kvalité, cené, misté a Case.
Marketingovi zprostfedkovatelé vytvari distribu¢ni cestu, kterou produkt prochédzi od
vyrobce ke spotiebiteli. Tyto cesty se také nazyvaji marketingovymi kanaly (Kita, 2017,
s. 280).

Karlicek (2018, s.216) nepouziva nazev distribuce ale dostupnost a uvadi, Ze
nedostate¢na dostupnost miize byt pro produkt i likvida¢ni a nebo naopak mtiZze byt hlavnim
divodem zakaznické poptavky (napf. obchody v centrech mést s oteviraci dobou do
pozdnich no¢nich hodin). Zakaznici jsou ochotni si za dostupnost pfiplatit i z toho divodu,
ze dostupnost ma i svou emocionalni stranku. Proces dostupnosti mize byt pro zdkaznika
zazitkem a to jak pozitivnim, tak i negativnim.

Distribucni strategie se podle Karlicka (2018, s.219) déli na strategie intenzivni,

exkluzivni a selektivni.

e Intenzivni distribuce piedstavuje strategii, pii které¢ se firma snazi o to, aby jeji

produkt byl zdkazniklim dostupny kdykoli a kdekoli si vzpomenou.

e Exkluzivni distribuce naopak klade primarni diraz na zazitek, ktery proziji pfi
piebirani produktu. Distribu¢ni mista jsou imysIlné omezena a tato strategie se tyka

pfedevsim exkluzivnich vyrobki.
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e Selektivni distribuce je uritym kompromisem mezi dvéma vyse uvedenymi
strategiemi. Firma vyuziva omezeného poctu distributorti, neni jich vSak tolik jako

u intenzivni distribuce a ani tak malo, jako u distribuce exkluzivni.

Dale lze jesté rozliSovat distribucni cesty na ptfimé a neptimé. Ve sluzbach se jedna
pievazné o piimé distribucni cesty, coz vyplyva z jedné z vlastnosti sluzby a tou je jiz
zminovana neodd¢litelnost od jejiho poskytovatele. V pifipadé nepiimé distribucni cesty
vyuziva firma k distribuci svého produktu jeden ¢i vice distribucnich meziclankt. Miize
tomu tak byt i u sluzeb, vtom piipadé¢ se pak témto distribuénim clankim ftika

zprostiedkovatelé (Vastikova, 2014, s.113).

1.1.4 Propagace

Propagace je poslednim, ¢tvrtym ,,P* marketingového mixu. Pod timto pojmem se rozumi
fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci firmy napliuji své
marketingové cile. Stejné¢ tak jako piedchozi casti marketingového mixu musi
1 marketingovd komunikace vychézet z celkové marketingové strategie firmy (Karlicek,

2018, 5.193).

Slavik (2014, s.26) tvrdi, Ze propagace komunikuje s cilovych trhem o produktu a jeho
dodavateli a podle toho ji 1ze rozd¢lit déli na tii typy:

e Informativni propagace ma za cil informovat zdkaznika o produktu, jeho uZzitku,

vysvétlit spravné uzivani produktu. Je dileZita ve fazi zavadéni a ristu produktu.

e Presvédcovaci propagace ma za cil pfesvédcit zakaznika o vyhodach produktu

1 ve srovnani s konkurenci a pfimét jej k okamzitému nakupu.

e Pripominaci propagace hraje svou roli zejména ve fazi zralosti produktu. Cilem

je pfipomenout jeho existenci, ne jiz piesvédcovat o jeho kvalitach.

V procesu propagace je tieba brat v potaz skute¢nost, Ze vyrobky a sluzby zékaznici
kupuji z fady raznych divoda z nichZ nékteré jsou védomé, jiné nevédomé, jiné racionalni,
jiné emocionalni (Smith a Zook 2016, s.102).Propagaci je mozné zameénit vyrazem
marketingovd komunikace. O marketingové komunikaci je dale v této teoretické ¢asti prace

samostatna kapitola.
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1.1.5 Lidé

V marketingovém mixu sluzeb tvoii lidé velmi vyznamnou slozku. Lidmi se v tomto ptipadé
mysli vSechny osoby, které souvisi s procesem poskytovani sluzby. Prvni vyznamnou
skupinu tvoii zaméstnanci, k dalsi vyznamné skupiné patii zdkaznici a do posledni skupiny
spada vetejnost, coz jsou blizci skupin€é zakaznika jako je jejich rodina ¢i jejich znami

(Vastikova, 2014 s. 153).

Zaméstnanci jsou dilezitym faktorem pii poskytovani sluzeb, reprezentuji firmu
a mohou zvySovat ¢i naopak snizovat povest firmy. Ani nejlepsi technologie dosud
nedokéze nahradit vSechen zaméstnanecky personal. Zaméstnance firmy mtzeme dale délit
do kategorii podle toho, jak ptimo ¢i nepiimo piichazeji do styku se zdkaznikem. Kontaktni
pracovnici jsou se zdkazniky v pfimém styku, pfimo mu poskytuji danou sluzbu. Koncepéni
pracovnici pfichdzeji do styku se zédkazniky ziidka, ovliviiuji jeho chovani nepfimo. Jsou to

napiiklad zaméstnanci marketingového oddéleni firmy (Vastikova, 2014 s. 153).

Zakaznici jsou vSichni lidé, ktefi spotfebovavaji poskytované sluzby. Zakaznik
se ucastni celého procesu sluzby proto, Ze sluzby jsou produkovany a spotifebovavany
soubézné. Zakaznik je hlavnim divodem existence firmy, firma je na ném zavisla. Mnoho
sluzeb pottebuje aktivni zapojeni zdkaznika, ten tak pomahd samotnou sluzbu vytvorit

(Vastikova, 2014 s. 156).

1.1.6 Procesy

Za proces je v marketingovém mixu povazovan zpusob, jakym jsou zakaznikim
poskytovany zékaznické sluzby. Procesy tedy zahrnuji jak zakaznicky servis, tak
poradenstvi nebo i oteviraci dobu ¢i zptisob doruceni. Jedna se o zplsob, jakym se buduje

veérnost znacce (Kubicki a Milano, 2024, s. 12)

Procesy zahrnuji vSechny c¢innosti, které zakaznikovi dodavaji sluzbu. Ptedstavuji
zaklad vztahli mezi zaméstnancem a zdkaznikem uZ proto, Ze procesy fidi a zabezpecuji
pravé zaméstnanci. Vhodné zvolé procesy pomahaji firmé vytvaret konkurencéni vyhodu

(Vastikova 2014 s. 181).
Vastikova (2014, s. 182) dale déli procesy ve sluzbéch na:

e  Masové sluzby — sluzby s nizkou osobni interakci a vysokou standardizaci, kdy
je pracovni silu mozné nahradit mechanizaci a automatizaci. Jednd se napiiklad

o bankovni a finan¢ni sluzby ¢i sluzby z oblasti cestovniho ruchu.
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o  Zakazkové sluzby — sluzby s vysokou mirou pfizpisobivosti potfebam zdkaznikd.
Zde je mozné identifikovat stiedni miru kontaktu se zakaznikem. Jedna se naptiklad

o sluzby opraven, montdzni sluzby.

e Profesionalni sluzby — sluzby poskytované specialisty s vysokym zapojenim
pfijemce i poskytovatele do procesu. Jedna se naptiklad o zdravotnické sluzby
¢1 pravnické sluzby.

Vastikova (2014, s. 185) také uvadi, Ze ,,zdkaznikovi zalezi na uspokojeni z celého
procesu prodeje sluzby.“ Pravé ztohoto divodu vznikla potfeba budovani vztaht
se zékazniky, jako dalsi proces, ktery se nazyva Rizeni vztahti se zékazniky, CRM

— customer relationship management.

1.1.7 Fyzické prostredi

Fyzickym prostfedim se rozumi prvni vjemy, které zakaznik pociti pti vstupu do prostor,
kde je sluzba poskytovana. Muze to byt budova, zafizeni interiéru, navozeni piijemné
atmosféry. Toto vSechno v zakaznikovi utvafi prvni predstavu o povaze a kvalité sluzby.
Pokud je zdkaznikiiv prvni dojem kladny, pak projevuje ochotu v prostorach pobyvat, vracet
se do nich a pfedavat své pozitivni pocity 1 jinym zakaznikiim. Pokud jsou vSak vyvolané
pocity negativni, odchdzi zdkaznik se Spatnym pocitem, nema chut se vracet a svou

nespokojenost komunikuje dale. (Vastikova, 2014, s. 169).

Na piikladu restaurace, ktery si mlzZe predstavit téméf kazdy clovek lze vidét, Ze
podobu fyzického prostiedi tvoii uniformy personalu i podoba jidelnich listkd. Tyto fyzické
diikkazy jsou casto k vidéni v online recenzich. Pro jinou spolecnost miize byt fyzické

prostiedi 1 vzhled webovych stranek nebo tieba graficka podoba smlouvy (Pilous, 2024).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile (Karli¢ek, 2016,
s. 40). Dale, jak autor uvadi, je dulezité védét jak zakaznik vnimé konkrétni znacku, znacku
konkurenta, jaké jsou jeho motivy ke koupi a jakymi médii jej cilené oslovit (Karlicek, 2016,

s. 53).

Marketingova komunikace je pro organizace poskytujici sluzby velmi dilezita. Pokud
firma vyuziva vSech nastroji marketingové komunikace, pak srozumitelné¢ komunikuje
smérem ke svym zakazniktim a dosahuje tak kyzenych trzeb (Vastikova, 2014, s. 126)

2.1 Teorie komunikace

Vznik teorie komunikace je mozné najit v USA ve 40. letech 20. stoleti, kde tuto teorii

predlozil Norbert Wiener a jeho zak Cloud Shannon. Tento teoreticky model zahrnuje:
e zdroj informace (subjekt sd€leni),
e vysila¢ (pfeméiuje sdéleni na signal),
e  kanal (kudy se signal prenasi),
e piijimac (kdo absorbuje vydany signal),

e Sum (zkresluje nebo 1 prerusuje signal béhem pirenosu) (Ptikrylova (2019, s.20).

informatni
zdroj vysila¢ _ ptijima¢ cil
. phijaty
si gl
gnil gnal .
Zprava 'y Zprva
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Obrazek 2, Komunika¢ni model

(zdroj: Masarykova univerzita Brno, 2020)
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2.2 Komunikaéni mix a jeho nastroje

Spravna volba komunika¢niho mixu je klicovou soucasti komunikacni strategie. Tento mix
zahrnuje rtizné nastroje, jako je reklama, public relations, pfimy marketing, podpora prodeje,
event marketing a osobni prodej (Karlicek, 2016, s. 17). Kazdy z téchto nastrojii ma svou

specifickou funkci, pficemz vSechny se navzajem dopliuji (Ptikrylova, 2019, s. 45).

Zatimco Karlicek (2016, s. 18) se zaméiuje na zékladni slozky komunika¢niho mixu,
Smith a Zook (2016, s. 7) rozsituji tento piistup o deset taktickych on-line a off-line nastroju.
Patii sem reklama, public relations, sponzoring, telemarketing, vystavy a konference, pfimy
marketing, maloobchodni prodejna ¢i sidlo firmy, ustni pfedani (word of mouth), prodejni

promo a merchandising a také baleni produktu.

Pokud jde o sluzby jako produkt, Vastikova (2014, s. 126) upozoriuje na vyuZiti dalSich
modernich nastrojii komunika¢niho mixu. Kromé tradi¢nich metod se ve sluzbach uplatiiuji
1 nové piistupy, jako je internetova komunikace, komunikace na socialnich sitich, event
marketing, guerilla marketing, viralni marketing a product placement. Tyto inovativni
nastroje umoziuji efektivnéjs$i komunikaci se zédkazniky a ptizpiisobeni marketingovych

aktivit specifickym pottebam trhu.

2.2.1 Reklama

Reklama je podle Karli¢ka (2016, s. 197) kli¢ovym prvkem marketingového mixu. Uginng
zvySuje povédomi o znacce a umoziuje oslovit Siroké cilové segmenty. Reklamu lze dale
délit podle typu média, ve které se zobrazuje. Televize je nejmasovejSim médiem, diky
c¢emuZz dokaze zasahnout velké mnoZstvi lidi, jeji nevyhodou je ptesycenost reklamou, coz

muze snizovat uc¢innost sdéleni.

Rozhlas nabizi piesnéjsi cileni na konkrétni posluchacské skupiny, avSak reklama
v radiu Casto slouZi jen jako zvukova kulisa, které lidé nevénuji velkou pozornost. Tiskova
reklama (print) zahrnuje noviny a ¢asopisy, kde je mozné jit do vétSiho detailu a poskytnout
vice informaci. I tento kanal je vSak jiZ nasycen reklamnimi sdélenimi, coZ muze snizit jeho
dopad. Online reklama zahrnuje vSechna sdéleni v digitdlnim prostoru. Nabizi nejlepsi
a nejpiesnéjsi cileni na uzivatele, a diky modernim analytickym nastrojim je mozné jeji

efektivitu velmi dobie vyhodnocovat (Karli¢ek, 2016, s. 198).
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Vastikova (2014, s. 130) mezi dalsi reklamni média tadi naptiklad tisténé plakaty, letéky,
inzeraty, prospekty, brozury, billboardy, dalsi velkoplo$né reklamy. Mezi jejich vyhody fadi
rychlost ptisobeni reklamy, kontrolu nad obsahem a cileni. Mezi nevyhody pak piedevsim
cenu, neosobni sdéleni a jednosmérnost reklamy (ruseni riiznymi Sumy). Autorka dale uvadi,

ze je pro reklamni sdéleni dulezité uplatiiovat tzv. princip SM:
e misson — poslani (specifikace reklamnich cili),
e message — zprava, sd€leni (obsah sdéleni pomoci reklamy),
e money — rozpocet na reklamu,
e media — vybér vhodného média pro umisténi reklamy,
e measurement — méteni u¢innosti reklamy.

Ptikrylova (2019, s. 74) piSe o vyvoji reklamy z historického hlediska. ,,Néekteré jeji
prvky existovaly jiz pred vznikem sménného procesu. Nejstarsi formy byly ustni. Vyvolavaci
prodavali i kupovali otroky, dobytek, oznamovali diileZita sdélent, zpivali reklamni popevky.
Z nutnosti odlisit svou cinnost vznikaly rizné vyvésni tabule, které seznamovaly zdkazniky

‘

s druhem podnikani majitele. *

Z druhé strany, pohledem do soucasnosti, se reklama neustile méni a vyviji. Mezi
nejmodernéjsi prvky reklamy lze zatadit kontextovou ¢i behaviordlni reklamu, reklamu
zaloZenou na umisténi, kreativni reklamu, ale 1 spornou reklamu. Reklamnim svétem otf4saji
data a analytiky, které piedstavuji remarketing, retargeting 1 automatizovany marketing.
Reklamu siln€ ovliviiuji socidlni sité, lajky, komentatfe a zakaznické recenze (Smith a Zook

2016, 5.336).

2.2.2 Public relations (PR)

Tento nastroj komunikacniho mixu predstavuje Karlicek (2016, s. 202) jako budovani vztahti
s médii. ,, Primarnim cilem PR aktivit je v tomto pojeti vyvolavani pozitivni publicity a rizeni
pripadné publicity negativni.* Lidé médiim stale divéiuji, a proto ma pozitivni zminka
o organizaci v médiich pro firmu vyznamny ptinos. Novinati vSak potiebuji informace, které
budou pro jejich ¢tenate, posluchace ¢i divaky atraktivni a relevantni. Pokud organizace
dokéze nabidnout zajimavé a hodnotné informace, novinafi je Casto radi zvefejni zdarma,

coz ptinasi firmé dalsi vyhodu v podob¢ neplacené propagace.
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Jednim z kli¢ovych nastroji PR je tiskova zprava, tedy pisemné sdéleni organizace
smérem k novindiim, obvykle v délce 1-2 stran. Tiskova zprava informuje o zajimavé
aktivité organizace a pokud novinafi shledaji téma atraktivnim, Casto jej zdarma vyuziji pro
své reportaze Ci clanky (Karlicek, 2016, s. 203). U skute¢né¢ vyznamnych nebo medidlné
zajimavych informaci mize organizace uspoiradat tiskovou konferenci, kde se téma dostane

k $ir§imu spektru publicista.

Zaroven se PR vénuje 1 krizové komunikaci, jejimz cilem je minimalizovat piipadné
poskozeni znacky pfi vzniku krizové situace. Dobte zvladnutd krizovd komunikace muze

zna¢né eliminovat negativni dopady na povést organizace (Karlicek, 2016, s. 203).

Ptikrylova (2019, s. 116) zdaraznuje, ze vSechny marketingové aktivity firmy véetné
PR musi komunikovat jednotné. Mé¢ly by byt v neustdlém z4jmu managementu firmy, mély
by se soustfedit na vS§echny cilové skupiny této firmy a mély by podporovat jeji dalsi aktivity.
PR vsak neni dulezité jen externé, ale i intern€. Interni komunikace zahrnuje komunikaci
mezi vlastniky, managementem a zaméstnanci. Kvalitni interni komunikace je zasadni pro

fizeni lidskych zdrojii, poméha informovat zaméstnance a ovliviiovat jejich postoje.

., Public Relations je vysledkem toho, co délate, co vikate a co o vas rikaji ostatni.
PR se stara o poveést s cilem ziskat porozuméni a podporu a ovliviiovat nazory a chovani.
Je to planované a trvalé usili o vytvoreni a udrzeni vztahii mezi organizaci a verejnosti
(Rees, [2020], s. 4). Smith a Zook (2016, s.378) pak shrnuji podstatu PR zcela jednoduse

¢

jako ,,rozvoj a udrzovani dobrych vztahii s verejnosti.

2.2.3 Primy marketing

Ptimy marketing (direct marketing) predstavuje pfimou komunikaci mezi zdkaznikem
a prodavajicim. V podstaté 1ze mezi ptimy marketing zahrnout v§echny aktivity, kde dochézi
k pfimému kontaktu se zdkaznikem. Velkou vyhodou je piim4 méfitelnost odezvy
na sdéleni. V pfimém marketingu mizeme najit mix marketingovych nastrojti, jako je

reklama, podpora prodeje ¢i vyzkum trhu (Ptikrylova 2019, s. 105).
Ptikrylova (2019, s. 107) uvadi jako hlavni nastroje pfimého marketingu:

e Direct mail — pisemné sdéleni s cilem pfimét zakaznika ke koupi. Direct mail lze

jesté rozdelit na adresny (sdéleni je adresovano piimo piijemci) nebo neadresny.
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e S rozvojem technologii se podoba direct mailovych sdéleni méni. Na jejich grafické
zpracovani a rozesilani jsou k dispozici sofistikované néstroje, klasickd postovni
rozesilka se jiz téméf nevyuziva. V e-mailové komunikaci se zékaznikem jsou
nastavena piisna pravidla a zdkaznik ma moznost kdykoli zrusit pfijem direct

mailovych e-zasilek.

e Telemarketing — telefonické osloveni zdkazniki, kde jsou také kladeny legislativni

piekazky a problémem byva neochota oslovenych ke komunikaci.

e Reklama s pifimou odezvou (direct response advertising) je televizni, rozhlasova
¢i tiSténa reklama ptipravenad tak, aby zdkaznik sdm reagoval (zavolal zpét, odeslal

kupodn, navstivil web.)

e Teleshopping — prostfednictvim televiznich spoti jsou predvadény vyrobky

a zékaznik mé okamzitou moznost si je telefonicky ¢i e-mailem objednat.

¢  Online marketing — v online prostfedi se stdva kazda marketingovd komunikace
pfimou, protoze zakaznik ma moznost na ni okamzité zareagovat Ptikrylova (2019,

5. 107) .

2.2.4 Online marketing

Mnoho spolecnosti snizilo rozpo¢ty do komunikace v tradi¢nich médiich jako je televize,
rozhlas a tisk a pfesunulo svoji komunikaci se zakazniky do online svéta. V 90. letech byly
pro webové firemni prezentace typické statické stranky. Postupné firmy pro svou lepsi
prezentaci zacaly psat blogy, zacala expanze e-commerce a zdkaznici zacali vyhledavat
produkty online. Webové prezentace firem se zaCaly stdvat pro zdkazniky graficky

ptitazlive)si a uzivatelsky privetivejsi (Clow a Baack, [2018], s. 244).

Technologie se bleskové vyvijeji a s nimi ruku v ruce 1 on-line komunikace, ktera se
pfesunula na socialni sité. ,,Vizudlni komunikace na sitich je velice dulezZita, dokaze prenést
velke mnozstvi informaci v kratkém case. V prostredi, kde potrebujeme rychle a jasné sdélit
vice informaci najednou, jde o nejefektivnejsi zpiisob komunikace* (Losekoot

a Vyhnankova, 2019, s. 42).
Na sitich zdkazniky nezajima zadna konkrétni firma ani produkt, chtéji se jen 1épe citit.
Je tedy dobré na socidlnich sitich nepsat o konkrétnich produktech, ale je lepsi zamyslet

se nad tim, co chtéji lidé slyset.
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Chtéji se dozvédeét o novinkach, urcovat trendy, citit se vyjime¢né Autorky ve své
publikaci zmifluji socidlni sité, jako je Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YoutTube.
Kazda sociélni sit’ pfitahuje jinou cilovou skupinu a proto je nutné na kazdé socialni siti
zaujmout své obecenstvo jinak, i kdyz je sdélovana stale ta stejna informace (Losekoot

a Vyhnankova, 2019, s. 50).

Némec a kolektiv (2015, s. 75) k marketingu na socialnich sitich doporucuje ,,nebyt za
kazdou cenu vsude. “ Pro zacatek radi: ,, Rozhodli jste se pro marketing vyuzivat socialni site,
ale nevite, ktera je pro vas vhodna? Veétsina lidi to vesi tak, Ze si zaloZi profil vsude, kde je
to zdarma mozné a ceka zazraky. To je Spatny start. Nejenze nedosdahnete cile, ktery si
predem vytycite, ale nastavovanim a spravou ruznych profilii ztratite spoustu casu a penez,
které byste mohli investovat tam, kde to ma smysl.“ Na zavér autor doporucuje zalozit
nejprve profil na Facebooku. ,, Pro vétsinu malych a stiedné velkych firem v Cesku se vyplati

byt jen na Facebooku.* Troufam si tvrdit, Ze to plati pro 98 % spolecnosti na nasem trhu.*

2.2.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kombinaci reklamy a cenovych strategii (napf. slevy). Cilem vyuZiti
tohoto nastroje komunikac¢niho mixu je stimulovat zakaznika ke koupi produktu. Ptikladem
mohou byt cestovni kancelare se svymi sezonnimi nabidkami. K podpofe prodeje se fadi
také vystavy a veletrhy ¢i vyuziti reklamnich a darkovych ptfedméti pro podporu koupé
jiného produktu (Vasikova, 2014, s. 137). Jednd se pievdzné o kratkodobou aktivitu
a soucasti podpory prodeje je i cenova politika proddvajiciho (Ptikrylova, 2019, s. 222).

Podpora prodeje ma své vyhody, ale i nevyhody. K vyhodam se fadi napf-.:

rychla odezva ze strany zakaznika,

e pruzna ve vyuzivani nastroju dle situace na trhu,

vhodny néstroj pro firmy s malym podilem na trhu.

K nevyhodéam se fadi:

kratkodobost,
e neprohlubuje loajalitu zdkaznika,

e Castym vyuzivanim se forma muize zatradit v mysli zdkaznika mezi levné zbozi

(Prikrylova, 2019, s. 100).
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Nakupni chovani zékaznika v kamenné prodejné ovliviiuje 1 uspotfadani zbozi
(merchandising) a také dalsi fada psychologickych faktort, jako je celkova atmosféra

v prodejné, hudba, viing, personal (Smith a Zook, 2016, s.504).

Co se tyCe cenovych strategii vyuzivanych k podpoie prodeje, jako jsou napt. slevy,
upozornuje Karlicek (2016, s. 186) na fakt, Ze cena je nejflexibilnéjSi nastroj
marketingového mixu, protoze ji Ize zménit prakticky okamzité. Kratkodobé slevové akce
vedou k okamzitému zvySeni prodejii. V obecné roviné vSak Karli¢ek doporucuje cenu
nemeénit a zaméfit se spise na jinou hodnotu produktu, nez na jeho nizkou cenu. Slevové
akce mohou vést az kriziku poSkozeni znacky, protoze cena je kliCovou soucasti
positioningu znacky a pokud je snizovana, muze zakaznik zacit pochybovat a kvalité

nabizeného produktu.

Podpora prodeje na vystavach a veletrzich je jednim z nejstar§ich nastroji prodejni
a komunikacni politiky, které sahaji az do dob stfedovéku. Jejich charakter se s vyvojem
doby zcela zménil, stale jsou vSak vyznamnou soucasti komunika¢niho mixu (Pfikrylova,
2019, s. 146). Marketéti shledavaji vystavy jako drahou investici jak financni, tak ¢asovou.
Organizace veletrhu zahrnuje prondjem vystavniho prostoru, vybudovani a zatizeni stanku,
propagaci, pohosténi, cestovani a v neposledni fad¢ potiebu lidskych zdroji, coz neni
mnohdy v souladu s navratem téchto investic. Je pak na zvazeni, zda ve formée této podpory
prodeje pokracovat, kdyZ online svét nabizi mnohé nové moznosti (Smith a Zook, 2016, s.
483). I ptes tato uskali jsou veletrhy stale popularni a nabizi moZnost dosaZeni nejriiznéjSich
firemnich cild, jako je generovani prodeje, moznost uvedeni novych vyrobkl na trh, PR
prilezitosti, posileni vztahli se zakazniky, prizkum trhu (na stejném veletrhu se sejde

mnozstvi ptimych konkurentll), nové napady aj. (Smith a Zook,2016, s. 484).

2.2.6 Event marketing

Event marketing se miZe jinak nazyvat i jako zazitkovy marketing. Jedna se o dal$i ¢ast
marketingového komunika¢niho mixu, diky kterému jsou zdkaznikovi zprostiedkovany
emociondlni zazitky spojené s konkrétni znackou. Tyto emoce maji za cil vzbudit pozitivni
pocity a pomoci tak zvysit oblibenost znacky. Muze se jednat o rizny sportovni, umélecky,
gastronomicky €i jinak zdbavny program, ureny cilové skupiné zédkaznikt (Karlicek, 2016,
s. 143). Autor dale upozoriiuje na to, ze za uspéchem eventu stoji pfedev§im originalita

a kreativita jeho konceptu.
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Event marketing je pfilezitost pro upoutani a ziskani novych zakaznik a upevnéni
vztahl se zakazniky stavajicimi ¢i s dilezitymi obchodnimi partnery. Je to také vhodny cas
na zajimavou prezentaci novych produktl, ukézani firemnich hodnot a cilti. (Lesensky.cz,

2024).

O tspéchu ¢i neuspéchu eventu, jak pisSe Vastikova (2014, s. 144), rozhoduje cela fada

vvvvvv

e detailné pfipraveny scénar s kreativni myslenkou a perfektni organizace,

e  spravng stanoveny rozpocet na celou akei,

e volba hostil a s tim vhodny vybér umisténi akce, nutné je pocitat s neptizni pocasi,
e volba a zjisténi programu,

e  oSetfeni pravnich nalezitosti,

e pozvanka,

e obcerstveni a spravny vybér jeho dodavatele,

e  zajisténi darkovych a propagacnich predméti,

e spoluprace s médii.

2.2.7 Marketingovy komunikacni plan

Komunika¢ni plan vychdzi z marketingového planu. Nelze tedy planovat marketingovou
komunikaci bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Oba tyto plany musi byt v souladu.
Pokud by tomu tak nebylo, mohly by vznikat komunikacni kampané, které
by neodpovidaly ani marketingové strategii ani marketingovym cilim firmy (Karlicek,
2016, s. 11).

Dtlezitym manaZerskym rozhodnutim pro pldnovani je stanoveni cilll. Cile vychazeji
ze strategickych marketingovych cili a velmi vyraznég je ovliviluje cilova skupina, ke které

je marketingova komunikace sméfovana. Mezi tyto cile patfi:

e Vybudovat a péstovat znafku, kdy marketingovd komunikace ptedstavuje
cilovému trhu podstatu znacky a vytvafi o ni povédomi. Vysledkem je pak pozitivni

image znacky.

¢ Poskytnout informace, kdy podstatou marketingové komunikace je informovat trh

o produktu a cilovym skupindm poskytovat dostate¢né informace.
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e Vytvorit a stimulovat poptavku, kdy UspéSnd marketingovd komunikace miize

zvysit poptavku, aniz by bylo tieba jakkoli redukovat cenu.

e Diferencovat produkt, kdy dobfe nastavend marketingova komunikace dokaze

odlisit produkt od produktu konkurence (Ptikrylova, 2019, s. 43)

Komunikaéni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly SMART, tedy konkrétni
(specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické
(realistic) a Casove ohranicné (timed) (Karlicek, 2016, s.15).

vvvvvv

z analyz a na jejich zékladé védét, jak cilova skupina vnima znacku, jak vnima konkurenci
a predevsim jakymi médii je nejvhodnéjsi tuto cilovou skupinu oslovit. Také je dulezité znat
komunikacni aktivity konkurence. ,, Sprdvné stanovené komunikacni cile jsou
nejdilezitejsim predpokladem efektivity komunikacni kampané. Urcuji, co a kdy ma byt

marketingovou komunikaci dosazeno.” (Karlicek, 2016, s.12).

Pii planovani marketingové komunikace je dilezité zohlednit nékolik klicovych
faktord. Patifi mezi n€ spravné nacasovani aktivit a vyvdzena kombinace online a offline
nastrojii komunikaéniho mixu. Dullezitou roli hraje také taktika, kterd vychazi z vysledkt
marketingového vyzkumu. Ten definuje cilové skupiny a jejich komunikacni
charakteristiky. Nemén¢ podstatné je stanoveni rozpoctu na marketingovou komunikaci

a méfeni efektivnosti realizovanych aktivit (Pfikrylova, 2019, s. 57).

Smith a Zook (2016, s. 268) k planovani komunikace dodédvaji, Ze neexistuje jeden
univerzalni pfistup pro tvorbu komunika¢niho planu, ale doporucuji fidit se ovérenymi

principy modelu SOSTAC.
Model SOSTAC zahrnuje tyto kroky:

e S (Situation analysis): Situacni analyza, kterd odpovidd na otazku ,,Kde se nyni

nachazime?*
e O (Objectives): Stanoveni cilt, tedy ,,Kam chceme jit?*
e S (Strategy): Vytvofeni strategie, kterd urci ,,Jak se tam dostaneme?*
e T (Tactics): Specifikace taktiky, tedy ,,Jak konkrétn¢ postupovat?*

e A (Action): Realizace ak¢niho planu s diirazem na detaily zvolené taktiky.
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e C (Control): Kontrola prostiednictvim specifickych méteni a metrik, které ukazuji,

zda se planované cile skutecné plni.

Dodrzeni téchto kroki pomahd zajistit, ze komunikacni aktivity budou efektivné

nastavené, dobfe cilené a pfinesou ocekavané vysledky.
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3 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

., Marketéri necini sva rozhodnuti ve vzduchoprazdnu. Kazdé podnikani probiha v urcitém
prostredi, které se v case vice ¢i méné meni. Marketéri proto musi klicové faktory tohoto
prostiedi, které je oznacovani jako trh, velmi dobre znat a spravné prognozovat jeho budouci

vivoj (Karlidek, 2018, s. 38).

Podle Karlicka (2018, s. 38) existuji dva klicové aspekty marketingového prostiedi,
které vyrazné ovlivituji podnikani. Je to jednak tzv. marketingové mikroprosttedi, coz jsou
faktory, které maji k firmé nejuzsi vazbu a patii k nim zdkaznici, konkurenti, distributoii
a dodavatelé. Dale je to SirSi rdmec faktort, tzv. marketingové makroprostiedi, coz jsou

aspekty politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické a ptirodni prostiedi.

Aby firma byla Uspé$nd, musi témto faktorim dobfe rozumét, znat své silné a slabé
stranky a mit ptfehled o konkurenci. Analyza mikroprostiedi i makroprosttedi je proto

nezbytna pro tvorbu realistickych a efektivnich strategickych plana (Karli¢ek, 2018, s. 39).

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza (z anglickych slov Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats) zahrnuje:
e Silné stranky organizace, tedy ptednosti vztazené k vyty¢enym ciliim ¢innosti
e Slabé stranky organizace, tedy nedostatky vztazené k uréenym cilim

o Prilezitosti, tedy udalosti a jevy v okolnim prostredi, které mohou byt pro organizace

prospésné

e  Hrozby, tedy naopak o¢ekdvané a prepokladané jevy a udalosti, které mohou ¢innost

organizace ohrozit (Slavik, 2018, s. 104).

Hodnoceni vnitinich podnéti se provadi na zaklad¢ internich dokumentti, napf.
finan¢nich analyz, vnitinich pfedpisi a na jejich zéklad¢ dostate¢né popsat silné stranky,
tedy pfednosti a dovednosti, které spolecnost ma. Je nutné se zamyslet, v ¢em je spole¢nost
skutecné lepsi nez konkurence, a v ¢em spociva jeji vyhoda. Déle pak popsat i slabé stranky,
coz jsou aktualné¢ urcené nedostatky ¢i problémy. Je tedy nutné podivat se na dosavadni
¢innost spolec¢nosti i negativné a pretvofit tento aktualni negativni stav na budouci mozny

ptinos (Slavik, 2018, s. 104).
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Hodnoceni vnéjSich podnét a vlivii se provadi na zdkladé vefejné dostupnych
informaci, jako jsou rizné analyzy trhu, analyzy ekonomiky aj. a na jejich zéklad¢ je tfeba
definovat piilezitosti a hrozby, které mohou podnikani ovlivnit. Vysledkem SWOT analyzy
je pak zhodnoceni aktudlniho stavu, ur¢eni mozného vyvoje, pretvoreni slabych stranek
do silnych a eliminace hrozeb a jejich vyuziti v budouci prospéch (Klara Honzikova, Grand

Thorton Czech Republic, s.r.0., 2024).

POMOCNE SKODLIVE
(k dosazeni cile] (k dosazeni cile)
I
,E ,E STRENGHTS WEAEKNESSES
E E= (silné stranky) (slabé stranky)
£g
=
=
- ,E OPPORTUNITIES THREATS
=) = (piileZitosti) (hrozby)
£ 3
45
=2

Obrazek 3, SWOT analyza
(zdroj: grantthorton.cz)

Ackoli je SWOT analyza uZite¢na a oblibend, ma dvé uskali, na ktera je tfeba pamatovat.
»Vysledkem muize byt dlouhy seznam zjevnych silnych i slabych stranek, prileZitosti a hrozeb,
ale snadno v ném zanikne, co je pro danou organizaci dulezité a co méné diilezité. Vysledkem

miize byt naopak prehnané zevseobecnéni, z nehoz se nakonec vytrati podstata véci. ““ (Slavik

2018, s. 105)

3.2 PEST analyza

PEST analyza je analyza makroprostfedi, v némz se organizace pohybuje. Toto

makroprostfedi zahrnuje:
e  Politické prostredi
e  Ekonomické prostiedi

e  Socidlni prostiedi
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e Technologickou vyspélost daného hospodatstvi (Slavik, 2018, s. 31).

Slavik (2018, s. 31) uvadi i dalsi faktory z makroprostiedi ovliviiuyjici firmu a to je:
e Ekologickd vyspélost daného hospodarstvi
o Legislativné — pravni prostiedi

V tomto ptipad€ hovoiime o tzv. analyze PESTEL, coZ je odvozeno od pocate¢nich

pismen faktori makroprostfedi (Slavik 2018, s. 31).

R K

Technological ' Legal
Environmental
PROFESSIONAL
ACADEMY

Obrazek 4, PESTEL analyza

(zdroj: https://thethirdway.eu)
3.2.1 Politicko-pravni vlivy

Politické vlivy mohou mit vyznamny dopad na podnikatelské prostiedi. Patfi sem naptiklad
stabilita vlady a politického systému, ochrana investic, vykonavatelnost prava, vlastnické

principy, uplatnéni lobbismu ¢i vyvoj statniho rozpoctu (Fotr et al. 2020, s. 53).

Mezi pravni vlivy je mozné zatadit naptiklad regulace trhu. Ta se 1i$i svou ptisnosti,
protoze nekteré trhy jsou siln€ regulované, jiné téméi viibec. Regulace miize podnikatele
omezovat, ale zdroven predstavovat i pfileZitost, napiiklad zvySenim bariér vstupu na trh pro
konkurenci. Kromé vladnich nafizeni mohou regulace vznikat i tlakem spotiebiteld,
naptiklad prostfednictvim obcanskych iniciativ. Typickym ptikladem regulace je zakaz

reklamy na cigarety (Karlicek, 2018, s. 65).
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3.2.2 Ekonomické vlivy

K ekonomickym vliviim ovlivitujicim podnikatelské prostiedi patii napiiklad ménové kurzy,
inflace, urokové sazby, vyvoj HDP, ceny komodit, vySe mezd, mira nezaméstnanosti, dan¢,
stav infrastruktury, kupni sila obyvatel apod. (Fotr et al., 2020, s. 60). Zminéna kupni sila
obyvatelstva neni rozlozena rovnomérné a je silné ovliviiovana cyklickym vyvojem
ekonomiky. Rozdily v kupni sile existuji nejen na mezinarodni nebo celostatni urovni, ale
také mezi jednotlivymi regiony a toto vSechno musi brat marketéfi pii své praci v potaz

(Karlicek, 2018, s. 68).

3.2.3 Socialné-kulturni vlivy

Mezi socidlni aspekty ovliviujici trh patii naptiklad demograficky vyvoj obyvatelstva,
socialni programy pro rizné skupiny obyvatel, mira korupce, mobilita pracovni sily,
zdravotni a kulturni programy, délka pracovni doby nebo i postaveni zen a genderové
problémy (Fotr at al. 2020, s. 59). V dne$ni dob¢ vyrazn¢ pozorujeme starnuti populace,
které meéni trzni poptavku. Starsi populace ma jiné pozadavky a tvofi se prilezitosti napft.
pro farmaceuticky priimysl v souvislosti s pozadavky na Iéky. Trzni poptavku ovlivituje také
mira porodnosti ¢i napiiklad soucasna podoba rodiny, ktera se také vyrazné meéni (Karlicek,

2018, §. 76).

Protip6l starnouciho obyvatelstva tvoii generace ,Z“. Tato generace vyrostla
s technologiemi a jeji nakupni chovani je proto odliSné. Tato generace je téméf neustale
online, ale i1 pfes své mladi si vice nez polovina nakupujicich z této generace provadi
prizkum pozadovaného produktu pfedtim, nez si jej koupi. Pro tuto generaci vytvofilo
mnoho obchodnikli specialni fady produktt nebo dokonce celé obchody, které se zamétuji
na jejich preference a Zivotni styl (Armstrong et al., 2017, s. 282). DalSim ptikladem
socidlné-kulturniho vlivu jsou i poZadavky LGBT komunity, kterd ma vys$i primérné
vydaje, je loajaln¢jsi ke znackdm a to z této komunity dela velmi zddouci segment trhu.

(Armstrong et al., 2017, s. 279).
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3.2.4 Technologické a prirodni vlivy

K technologickym vliviim se fadi vladni ¢i soukromé vydaje na védu a vyzkum, rozsah
provadénych inovaci, rychlost zastaravani technologie a nastup novych technologii, vyvoj

cen piirodnich zdroja ¢i vlastnictvi technologii (Fotr et al., 2020, s. 60).

Rychly technologicky pokrok vyrazné formuje trzni poptavku. Internet zasadné
proménil zptisob fungovani trhu — lidé se presunuli do on-line prostiedi, coz mélo vyrazny
dopad na jejich nakupni zvyklosti. Pro firmy je klicové sledovat moderni trendy a pruzné na
n¢ reagovat. Budoucnost piinasi dalsi inovace, jako je dorucovani pomoci dronti nebo
autonomnich vozidel. Vyznamné zmény se ocekavaji také v oblasti automatizace
arobotizace (Karlicek, 2018, s. 78). Technologicky posun piedstavuje pro podniky jak Sanci,
tak 1 potencidlni riziko. Spole¢nosti, které dokazi vyvoj v€as rozpoznat a ptizplisobit se mu,

mohou ziskat vyraznou konkuren¢ni vyhodu (Karli¢ek, 2018, s. 78).

3.2.5 Ekologicka vyspélost

Mezi ekologické vlivy patii vnimani ochrany Zzivotniho prostfedi, diiraz na obnovitelné
zdroje, prosazovani udrzitelného rozvoje, naklddani s odpady, recyklace, socidlni

odpovédnost firem 1 sila a postoje ekologickych aktivistii (Fotr et al., 2020, s. 61).

Obavy o udrzitelnost Zivotniho prostiedi a obavy z globalniho oteplovani nasi planety
rostou. Obchodnici si proto musi byt védomi téchto trendl, které zahrnuji nartstajici
nedostatek surovin, zneciSténi Zivotniho prostfedi a zasah do hospodateni s pfirodnimi
zdroji. Obecné tedy plati, Ze spolecnosti po celém svété piijimaji vétsi spolecenskou
zodpovédnost. ,,Environmentalni udrzitelnost znamenda uspokojovani soucasnych potreb,
aniz by byla ohrozena schopnost budoucich generaci uspokojovat jejich potreby*

(Armstrong et al., 2017, s. 61).

3.2.6 Legislativné-pravni prostredi

Vyvoj legislativy je jednim z klicovych faktorti ovliviiujicich podnikatelské prostredi.
Mohou to byt napiiklad regulace ekonomiky, obecna legislativa, jako je naptiklad ochrana
soukromého vlastnictvi, dafiova legislativa, ochrana zdravi a dal§i 1 mezindrodni normy
a zavazky Fotr at al. (2020, s. 59). Legislativa ovliviiuje i finan¢ni stranku podnikéni (napf.
dané). Pod tyto faktory spadaji i zakony, pfedpisy i1 pravidla, kterd firma musi ve svém

podnikani dodrzovat (Mag, 2021).
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3.3 Benchmarking

Benchmarking slouzi ke srovnani hodnocené spolecnosti s dalSimi, zejména konkurencnimi
firmami, kdy dochazi k identifikovani nejlepSich parametrii vykonnosti firmy a stanovuji se
postupy, jak téchto parametri dosdhnout nebo se jim alespon pftiblizit (Fotr et al., 2020,
s. 53). Benchmarking patfi mezi metody, které podniku umoziiuji zvySovat jeho kvalitu.
Do povédomi se k ndm tato metoda dostala v 80. letech 20. stoleti diky spolecnosti Xerox
Corporation, kterd se zabyvala jeho vyvojem a sama jej uplatnovala jako prostfedek pro
vlastni zdokonaleni. Ugelem benchmarkingu je vylepsit produkty a procesy tak, aby co
nejvice vyhovovaly potfebam zakaznikll. Je to vSak také zpusob, jak méfit strategie
a vykonnost firmy ve srovnani s konkurenci. Cilem je identifikovat osvéd¢ené postupy, které
mlze organizace piijmout a implementovat za ucelem zvySeni vlastni vykonnosti
(Vochozka, 2020, s. 136). Autor dale uvadi, ze benchmarking se obvykle provadi v ramci
stejného odvétvi, ale ¢asto také mezi organizacemi, které maji podobny proces, ale patii do

riuznych odvétvi.

Podle Vastikové (2014, s. 204) muze byt aplikace benchmarkingu cesta ke zlepSovani
kvality poskytovanych sluzeb, kdy dochazi k porovnavani a analyzovani strategii a procesii

jinych firem za Gcelem zjistit ty nejlepsi postupy a strategie a ty nasledné aplikovat u sebe.

Cyklus benchmarkingu:

vybrat oblasti a sluzby vhodné k posuzovéani,

e vypracovat jejich profily a navrhnout data vhodna ke zkoumani,

e provést sbér téchto dat a analyzovat je, identifikovat nejlepsi vykony a mezery,
e vybrat a definovat nejlepsi postupy,

e navrhnout strategie a ak¢ni plany pro optimalizaci vlastnich procest a sluzeb,

e proces neustale opakovat (Vastikova, 2014, s. 204).
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3.4 Portfolio matice BCG

Portfolio matice BCG byla vytvofena ve spole¢nosti Boston Consulting Group. Tento model
kategorizuje produkty ve vyrobkovém portfoliu na hvézdy, kravy, psy a otazniky a tadi

je podle kritérii podilu na trhu a ristu trhu. Proto je také nazyvana matici riistu a podilu.

Vysoky Trzni podiil Nizky
f
[=]
78]
e
—
5| Hvézdy Otazniky
c
= O
)
iy
o3
x
Kravy Psi
<
>

Obrazek 5, BCG matice
(zdroj: strategy.com)

e  Dojné kravy — tyto produkty maji vysoky trzni podil s pomalym ristem, predstavuji
tak silné a bezpec¢né produkty, které firmé generuji zisk a nevyzaduji pfiliSné

mnvestice.

e  Psi — tyto produkty maji nizky trzni podil a pomaly rast. Takto do matice zatfazené
produkty jsou nejsilngjsi Casti portfolia a ve skute¢nosti mohou byt pro podnikéani
Skodlivé, protoZze maji tendenci stagnovat. Proto se firma snazi psy omezit

a neinvestovat do nich penize.

e  Otazniky — tyto produkty maji nizky trzni podil, ale vysoké tempo rtustu. Sviij nazev
nesou také proto, Ze se mohou vydat obéma sméry. ProtoZe rychle rostou, ale maji
nizky trzni podil, tak spotfebovavaji hodné penéz, ale nevytvareni velké zisky.
Otaznik se mize stat hvézdou, pokud vSak ziské podil na trhu. Miize se stat i dojnou
kravou, pokud se trh zpomali. M4 moZnost byt i psem, pokud se trh zpomali dfiv,
nez ziska slavu. Je tedy pomérné slozité rozhodnout se, co s témito produkty dal

a zda do nich investovat.



42 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

e  Hvézdy — tyto produkty maji vysoky podil na trhu v prostiedi s vysokym tempem
rustu. Generuji tedy zisky, ale také potiebuji vysoké investice kviili velké konkurenci
na trhu. Jakmile riist trhu poklesne, z hvézd se stanou dojné kravy. Je tedy dilezité

mit ve vyrobkovém portfoliu co nejvice hvézd (Semeradova et al., 2021, s. 24).

Portfolio matice BCG je uziteCnym nastrojem pro zpiehlednéni produktového portfolia
a zhodnoceni, do kterych produkta ¢i sluzeb se vyplati dale investovat (Semeradova et al.,

2021, s. 25).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Foret a Melas (2021, s. 16) hovoii o podstaté marketingového vyzkumu jako o procesu
poznavani zakazniku, ktery by se mél opirat o objektivizované a systematické postupy.
Takovy vyzkum pak poskytuje empirick¢é informace o situaci na trhu, predev§im
o zékaznicich. Je ovSem tifeba zaroven podotknout, Ze ziskavani takovych informaci

pro rozhodovani v marketingu je vysledkem celého procesu systematickych postupd.

Zékladni rozdéleni marketingového vyzkumu je na primarni se sekundarni. Primérni
marketingovy vyzkum zahrnuje vlastni zjisténi hodnot, jedna se o tzv. sbér dat v terénu.
Sekundéarni marketingovy vyzkum znamena dodatecné zpracovani jiz existujicich dat.
Primarni marketingovy vyzkum lze dale d¢€lit na kvantitativni a kvalitativni (Karlic¢ek, 2018,

s. 88).

4.1 Faze marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum mé dvé zakladni faze a to fazi pripravnou a fazi realiza¢ni. Pro

spravné provedeny marketingovy vyzkum je dilezité dodrzet nékolik zakladnich kroku:
e definovani marketingového problému a vyzkumnych cili,
e  sestaveni plant vyzkumu,
e shromazdéni informaci a jejich nasledné statistické zpracovani,

e prezentace vysledkd véetné praktickych doporuceni (Foret a Melas, 2021, s. 26)

vvvvvv

problému. Pokud tento neni jasn¢ definovan, hrozi nebezpeci, ze vysledky vyzkumu se
budou lisit od potieb zadavatele. Na zaklad¢ definovaného problému se stanovuje cil
vyzkumu ¢i vice cilli vyzkumu. Ten musi presné vyjadiovat, co ma vyzkum zjistit (Foret

a Melas, 2021, s. 26).
4.2 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum

4.2.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zkoumé vztahy a pfic¢iny, odpovidd na otazku ,,Pro¢?* Tento typ

vyzkumu pracuje s malymi vzorky respondentt (Foret a Melas, 2021, s. 22).
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(Tahal, 2022, s. 43) dopliuje, ze cilem kvalitativnich vyzkumt je porozumét zékazniklim
vjejich rozhodovani. ,Je diilezité porozumét motivatorim, bariéram, pozitivnim

i negativnim asociacim, které se poji k predmétu vyzkumu. *

Pro tento typ vyzkumu je dalezité¢ mit pfedem piipraveny strukturovany scénafr, podle

kterého moderator diskuse postupuje a vede podle néj rozhovory (Tahal, 2022, s. 44).
K zakladnim metodam kvalitativniho vyzkumu patfi:

¢ Individualni hloubkové rozhovory, kdy je respondent jasn¢ formulovanymi
otazkami podnécovan k vlastnim odpovédim. Poté se cely rozhovor zpracovava
a vyhodnocuje. Pti téchto individualnich rozhovorech jsou pouzivéany tzv. projektivni
techniky, které probouzeji pfedstavivost a asociace respondenta. Jedna se napiiklad

o dokoncovani vét, interpretace obrazku a jiné.

e Skupinové rozhovory jsou moderatorem fizené diskuse. Skupina lidi ma obvykle
10-20 ¢lent, ti jsou vybrani s ohledem na cilovou populaci. V téchto skupinovych
rozhovorech se hlavné¢ zkouma ovliviiovani nézori jednotlivell celou diskutujici

skupinou a konfrontace individualnich nazort (Foret a Melas, 2021, s. 22).

4.2.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zkouma rozsahlé soubory mnohdy i tisicii respondentii. Cilem
je postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit chovani lidi
co nejvice standardizované€ a pomoci statistickych postupti. Vysledky kvantitativnich studii

nelze zobecnovat (Karlicek, 2018, s. 92).

Kvantitativni vyzkum ma nejcastéji podobu dotaznikovych Setieni a hlavnim ukolem
je spravny vybér respondenti. Technika vybéru respondentd musi byt spravné zvolena,
jinak nebudou vypovédi reprezentativni a ani zobecnitelné. Reprezentativnost vzorku Ize

zajistit naptiklad ndhodnym vybérem (Karlicek, 2018, s. 95).

womyslem  kvantitativniho  vyzkumu je prinést odpoved kolik.” Vystupem
kvantitativniho vyzkumu jsou tabulky a grafy. Kvantitativni vyzkumné techniky se takeé
pouzivaji pro testovani hypotéz a zastoupeni jevi v riiznych skupindch se vykazuje

statistickou analyzou. (Tahal, 2022, s. 56).
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4.2.3 Tvorba dotazniku

Dotaznik patii mezi ¢asto pouzivané nastroje pro sbér dat. Pti sestavovani dotazniku je vSak
tteba dbat na spravné postupy, aby ziskana data méla pozadovanou kvalitu a vypovidaci
hodnotu. Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby mél respondent chut’ odpovidat, diiraz
je kladen na stru¢né a jasn¢ formulované otazky. Délka dotazniku se idedln¢ pohybuje
maximalné do 15 minut. Pii déle trvajicim dotazniku hrozi riziko bezmysSlenkovité

zvolenych odpovédi (Tahal, 2022, s. 65).

V dotazniku pouzivame hlavné uzaviené otazky, které nabizeji pfedem piipravené
odpovédi. Jejich protipdlem jsou oteviené otazky, na které respondent odpovida vlastnimi
slovy. K dalSimu typu otazek se fadi polooteviené otazky, kde mize respondent bud’ vybrat

z ptipravenych odpovédi a nebo doplnit vlastnimi slovy (Tahal, 2022, s. 67).

Otazky je tfeba v dotazniku jasné a stru¢n¢ formulovat, otdzka se nemé dotazovat
na vice véci najedou. Rovnéz je dobré vyvarovat se zaporim v otazkach, vénovat pozornost
jejich délce. Odborné vyrazy pouzivat pouze v ptipadé, Ze respondenti jsou z cilové skupiny

odbornikt (Tahal, 2022, s. 68).

Vysledkem provedeného marketingového prizkumu je prezentace jeho vysledka
a zjisténych informaci. Tato prezentace by meéla byt jasnd, piehlednd, uzivatelsky

srozumitelna (Tahal, 2022, s. 167).
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5 SHRNUTI POZADAVKU Z TEORETICKE CASTI

Teoretickd cast této diplomové prace byla zpracovana jako literarni reSerSe ceské
a zahranicni odborné literatury a tematickych internetovych zdroji vztahujicich

se k problematice marketingu.

Uvodni kapitola této teoretické &asti je vénovana samotné definici marketingu
a shrnuti, ¢im se marketing primarné zabyva, tedy zakaznikem a jeho potfebami. Dalsi
kapitola se vénuje marketingovému mixu, tzv. ,, 4P, ke kterym se fadi Produkt, Cena,
Propagace a Distribuce. Ve sluzbach je marketingovy mix rozsifen jest¢ o dalsi ,,3P%, coz
jsou Lidé, Procesy a Fyzické prostiedi. Marketingovy mix sluzeb je v teoretické ¢asti prace
uveden proto, ze prakticka Cast prace je zaméfena na poskytovani sluzeb. Jednotliva ,,P*
marketingového mixu jsou v teoretické casti prace detailné¢ popsana v samostatnych

podkapitolach.

Nasledujici druhé kapitola teoretické Casti této prace se zaméfuje na marketingovou
komunikaci. Zacatek této kapitoly je vénovan teorii komunikace, déale pak nésleduji
jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu. K nim se fadi Reklama, Public Relations (PR),
Piimy marketing, On-line marketing, Podpora prodeje a Event marketing. Kazdy z téchto
nastrojii komunika¢niho mixu je opét podrobné rozepsan v jednotlivych podkapitolach.

Zavér této druhé kapitoly se zabyva marketingovym komunikacnim planem.

Ve treti kapitole jsou zteoretického hlediska popsany vybrané analyzy, nebo-li
strategické nastroje patfici do oblasti strategického managementu. Tyto analyzy jsou dale
v praktické ¢asti této prace 1 aplikovany. Jedna se o SWOT analyzu, diky které organizace
rozpoznd své slabé a silné stranky, pfilezitosti a hrozby. Dal$i uvedenou analyzou
je PESTEL analyza makroprostiedi, ve kterém se organizace pohybuje. Toto makroprostfedi
zahrnuje prostiedi politické, ekonomicke, socialni, technologickou a ekologickou vyspélost
a legislativné-pravni prostfedi. Mezi dalsi strategické nastroje uvedené v této praci patii
Benchmarking, slouZzici k porovnani organizace s konkurenci a posledni strategicky nastroj
je Portfolio matice BCG, slouzici pro kategorizaci produktli z hlediska tempa ristu

a trzniho podilu.

Posledni, ¢tvrta kapitola, pojedndva o marketingovém vyzkumu, jeho fazich a o tvorbé

dotazniku. Marketingovy vyzkum je také prakticky vyuzity v této diplomové préci.
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II PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI SPRAVA JESKYNI CR

Dne 1. dubna 2006 byla Ministerstvem zivotniho prostiedi ziizena statni organizace
s nazvem Sprava jeskyni Ceské republiky sidlici v Praze-Prihonicich. Organizace byla
ziizena za Glelem zajistovani ochrany, pée a provozu zpiistupnénych jeskyni Ceské
republiky a s nimi bezprostfedné souvisejicich podzemnich prostor. D8le pak za tcelem
zptistupniovani, ochrany a péce o pozemni prostory, pokud v nich budou provadény ¢innosti
na zaklad¢ rozhodnuti mistné ptislusSného organu ochrany ptirody, nebo budou vyuzivany
k Gi¢eltim podléhajicim dozoru statni bafiské spravy (Opatieni &. 3/21 Ministerstva Zivotniho
prostiedi, 2021).

Sougasti organizace Sprava jeskyni Ceské republiky (dale jen SICR) je Oddé&leni péce
o jeskyné¢ se sidlem v Blansku a jednotlivé provozy c&trnacti zptistupnénych jeskyni.

Organizace je nedilnou soudasti struktury statni ochrany piirody. (Sprava jeskyni Ceské

republiky, 2021).

6.1 Obchodni informace

| (¢0) 75073331

Obchodni nazev Sprava jeskyni Ceské republiky
Pravni forma ROS 332 — Statni pfispévkova organizace
Datum vzniku 1. 4. 20006

9104 — Cinnosti botanickych zahrad a zoologickych
Pievazujici CZ-NACE zahrad, pfirodnich rezervaci a narodnich parki

71121 — Geologicky prizkum

Sidlo Kvétnoveé namésti 3, 252 43 Prithonice
Finanéni uitad 060 — Uzemni pracovisté Praha-zapad
AR | 539571 — Prithonice

Okres CTO020A — Praha-zapad

13110 — Ustiedni vladni instituce

Institucionalni sektor N . sat o
(kromé fondt socialniho zabezpeceni)

Kategorie poctu pracovnika 250499 zaméstnanca

Obrazek 6, Obchodni informace

(zdroj: vlastni zpracovani dle portalu ARES)
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6.2 Organiza¢ni struktura SJICR
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Obrazek 7, Organizaéni struktura SICR

(zdroj: vlastni zpracovani dle www.caves.cz)

Provoz
Jeskyné
Vypustek

Provoz
Sloupsko-
-Sostivskych

jeskyni

Provoz
Jeskyne
Balcarka

Provoz
Katefinské

jeskyné

Provoz
Punkevnich
jeskyni

Informacni
sluzba

Technické
oddéleni

Ekonomické
oddéleni



50 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

6.3 Vznik a poslani organizace SJCR

Jesté pied vznikem Spravy jeskyni Ceské republiky mél dozor nad ochranou a vyuZivanim
jeskyni Statni ustav pamatkové péce a ochrany ptirody v Praze. Na zaklad¢ navrhii vedeni
tohoto ustavu byl ztizen Cesky tstav ochrany p¥irody v nové ustanoveném resortu Zivotniho
prostredi, do kterého byly v roce 1991 zaclenény vSechny tehdy vetejnosti ptistupné jeskyné,
kterych bylo jiz 12. V roce 1995 byl tento ustav reorganizovan na Agenturu ochrany piirody
a krajiny v CR a spravy jednotlivych jeskyni byly podsekci této nové vzniklé organizace.
Teprve k 1. dubnu 2006 tehdej$i ministr zivotniho prostfedi RNDr. Libor Ambrozek
vyélenil z Agentury ochrany ptirody a krajiny v CR celou slozku pedujici o jeskynd
a vytvofil zni Spravu jeskyni Ceské republiky, stitni piispévkovou organizaci fizenou

Ministerstvem Zivotniho prostiedi CR (Zpfistupnéné jeskyné 2006, 2007).

Zakladnim poslanim této noveé vzniklé organizace se stalo zajistovani ochrany, péce
a provozu zp¥istupnénych jeskyni Ceské republiky, zajistovani bezpe¢nosti v téchto
podzemnich prostoréach, zajisStovani privodcovskych sluzeb vyhradné vlastnimi pracovniky,
provozovani vodni plavby na fece Punkvé. Dale pak i1 zajistovani prizkumu, vyzkumu,
monitoringu, vedeni evidence a dokumentace zptistupnénych jeskyni (Zptistupnéné jeskyné

2006, 2007).

K dalsim ¢innostem SJCR od dob jejiho zaloZeni patiilo provozovéani informacnich,
prezenta¢nich a vychovnych stiedisek, organizace odbornych konferenci, seminatt a dalSich
kulturné vzdélavacich programi a vydavani odbornych publikaci. SICR se stala ¢lenem
ISCA — International Show Caves Association (Mezinarodni asociace zpfistupnénych
jeskyni) a také nadale intenzivn€ pokracuje ve spolupraci se Spravou slovenskych jaskyn
a s Ceskou speleologickou spoleénosti. Dalsi spoluprace byla zahijena s odbornymi
organizacemi — vysokymi $kolami, Akademii véd CR, s muzei a dal§imi odbornymi

pracovisti (Zptistupnéné jeskyné 2006, 2007).

RNDr. Jaroslav Hromas, prvni feditel nové vzniklé instituce Sprava jeskyni Ceské
republiky, se ve své knize Jeskyné - mij osud vyjadiil takto: ,, Nejvetsi radosti nové doby je
pro mne skutecnost, Ze se konecné miizeme starat o jeskyné podle nasich predstav. V roce
2006 se nam podarilo prosadit ustanoveni samostatné odborné organizace k ochrané a péci
o jeskyné. Chceme také, aby se navstévnici dozvédéli o jeskynich vic nejen z publikaci

a informacnich materialu, ale predevsim z naucnych expozic, kterymi zaciname dopliovat

nase zakaznické objekty.“ (Hromas, 2010, s. 99)
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6.4 Zpiistupnéné jeskyné Ceské republiky

SJCR spravuje 14 vefejné piistupnych jeskyni. Roéné tyto jeskynd navitivi téméi 700 000
navstévniki. Krome privodcovskych a informacnich sluzeb jsou poskytovany i dalsi sluzby,
jako je prodej suvenyri a drobného obcerstveni, samoziejmosti jsou parkovaci plochy,
odpocinkové zony a verfejné toalety. Nekteré jeskyné jsou pristupné i pro vozickare.

Do vsech jeskyni je mozny vstup 1 s malymi détmi.

Vroce 2024 byl u Koné&pruskych jeskyni otevien Dam piirody Ceského krasu
s bohatym programem zaméfenym na osvétu ochrany piirody. Organizace SJCR také

vydava odborné publikace a pfipravuje odborné pirednasky.

Tabulka 1, Zp¥istupnéné jeskyné v CR

Cislo Nizev Katastralni izemi
1 Bozkovské dolomitové jeskyné Bozkov
2 Chynovska jeskyné Dolni Hofice
3 Javoricské jeskyné Brezina
4 Jeskyné Balcarka Ostrov u Macochy
5 Jeskyné na Pomezi Vépenna
6 Jeskyné Na Spi¢aku Supikovice
7 Jeskyné& Na Turoldu Mikulov na Moravé
8 Jeskyné& Vypustek Bfezina u Kitin
9 Katefinska jeskyné Suchdol v Moravském krasu
10 Konépruské jeskyné Konéprusy
11 Miladecské jeskyné Mladeg
12 Punkevni jeskyné Suchdol v Moravském krasu a Vilémovice u Macochy
13 Sloupsko-Sostivské jeskyné Sloup v moravském krasu a Sostivka
14 | Zbragovské aragonitové jeskyné Teplice nad Bedvou

(zdroj: vlastni zpracovani dle www.caves.cz )
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6.5 BCG Matice

Na zakladé dat poskytnutych vedenim organizace SICR byly jednotlivé provozy jeskyni
roziazeny do BCG portfolio matice. K vypoc¢tu tempa ristu byla pouZzita data ,,Trzby za
vstupné“ z let 2022 a 2023 a to z toho dlivodu, ze ptedchozi roky 2020 a 2021 byly siln¢
ovlivnény pandemii COVID 19 a ptistupné jeskyné byly pro veifejnost docasné uzaviené.
Data z roku 2024 zase nebyla vhodnd zdavodi extrémnich destt, které zpiisobily
v mnohych zptistupnénych jeskynich povodné a bylo tfeba na Cas tyto jeskyné uzavfit.

K vypoctu trzniho podilu byla pouzita data ,,Trzby za vstupné v roce 2023*.

Tabulka 2, Vychozi data pro vypocet trzniho podilu a tempa rtstu

AV Trzby za A Trzby za Tempo ristu v 5
Rok/pocet jeskyni N?;sct:\;(l)gszt vstupné N?(;sct:‘;(;g;t vstupné v trhu v % rok Z’I:ig;([;:gg
v 2022 v roce 2023 | 22 viéi roku 23
Jeskyné Na Spicaku 17 251 1918 686 16572 2 146 385 11,87% 1,70%
Mladeéské jeskynd 23 704 2 625730 24 621 3215 885 22,48% 2,54%
Jeskyné Balcarka 27 029 3 146 050 31414 3752 750 19,28% 2,97%
Chynovska jeskynd 29 408 3393 450 30 186 4138 630 21,96% 327%
Katefinska jeskyné 36 448 4034 824 39 539 4398818 9,02% 3,48%
Sloupsko - §o3tivské jeskyné 36 628 5 680 830 39 522 6081 365 7,05% 4,81%
Jeskyné Na Turoldu 37731 4 669 790 34 858 4959 690 6,21% 3,92%
Javoticské jeskynd 39 768 5 688 565 41385 6 629 155 16,53% 5.24%
Jeskyné na Pomezi 44 036 5992 770 42 558 6 500 570 8,47% 5,14%
ZbraSovské aragonitove 47286 6 040 220 44951 6 535 570 8,20% 5,17%
jeskyné
BOZk"VjS::kgﬁg’m‘tove 55428 7 400 094 58 741 8 696 133 17,51% 6,88%
Kon&pruské jeskynd 77311 11 305 850 77696 | 12 500 440 10,57% 9,88%
Punkevni jeskyné 188980 | 42533030 | 210347 | 53846750 26,60% 42,58%
Celkem 681877 | 107351049 | 714424 12868‘274

(zdroj: viastni zpracovani dle dat poskytnutych od SJICR)

Z dat uvedenych v tabulce vyplyva, Ze provoz jeskyné Na Spi¢aku, jeskynd Vypustek
a Mladecské jeskyné maji nejmensi trzni podil na celkovych trzbach z néavstévnosti
zptistupnénych jeskyni. Proto v provozech téchto jeskyni bylo provedeno dotaznikové

Setfeni.
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BCG Matice Pristupné jeskyné CR
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Obrazek 8, BCG matice pro pfistupné jeskynd CR

(zdroj: vlastni zpracovani v programu Excel)

BCG matice ukazala, Zze provoz jeskyné Vypustek je ,nejbidnéjSim psem® a proto

se na jeji marketingovy mix a marketingovou komunikaci dale tato prace soustedi.

V teoretické Casti prace se o produktech zafazenych mezi ,,bidné psy“ pise jako
o produktech, které mohou byt pro podnikani Skodlivé, protoZze maji tendenci stagnovat
a proto se firma snaZi psy omezit a neinvestovat do nich penize. V tomto pifipadé vSak
o stazeni z trhu nelze hovofit a je lepsi takto zatazeny provoz zpiistupnéné jeskyné pomoci

nastroji marketingového mixu piesunout do lepsiho kvadrantu.
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7 ANALYZA SOUCASNE SITUACE V JESKYNI VYPUSTEK

W

Obrazek 9, Provozni budova jeskyné Vypustek
(zdroj: foto Jaroslav Sanda, SJCR)

Jeskyné Vypustek se nachdzi ve stfedni ¢asti Moravského krasu nedaleko obce Kitiny.
Tvofi ji dv€ jeskynni patra ponorového systému Kitinského potoka. Tato jeskyné byla
vefejnosti zpristupnéna vroce 2008, navstévnici se pii komentované prohlidce
s pruvodcem mohou seznamit s jeji bohatou minulosti. Jeskyné Vypustek je vyznamnou
paleontologickou lokalitou, ve které byly nalezeny kompletni kostry prastarych jeskynnich
zvitat (Zajicek a Hromas, 2008). I proto mé jeskyné Vypustek ve svém logu jeskynniho

medvéda. Déle logo obsahuje vojenské mece, které znazoriuji ptitomnost armadnich slozek.

B!
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Obrazek 10, Logo jeskyné Vypustek
(zdroj: SJCR)
V pritbéhu 20. stoleti byla jeskyné Vypustek vyuzivana jako vojenské skladisté,
za 2. svétoveé valky jako némecka zbrojni tovarna a v pribéhu studené véalky byl pfimo
v jeskyni vybudovan tajny protiatomovy kryt (Zajicek a Hromas, 2008). Proto je tato

zptistupnéna jeskyné nazyvana ,,Tak trochu jina jeskyné®.
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I ptesto, Ze je diky své historii jeskyné Vypustek velice zajimava, dosahuje ve srovnani
s ostatnimi zpiistupnénymi jeskynémi v CR dlouhodobé nizké navitévnosti. Proto je provoz
jeskyné Vypustek dale v této praci podroben né¢kolika analyzdm a na jejich zakladé
je ptipraven projekt marketingového mixu se zaméfenim na marketingovou komunikaci,

ktery by mohl pomoci se zvySenim navstévnosti v této turisticky zajimavé lokalité.

7.1 Analyza marketingového mixu provozu jeskyné Vypustek

Diky informacim ziskanym od Bc. Hany Hordkové, vedouci provozu jeskyné Vypustek,
byla nejprve provedena analyza marketingového mixu. Cely rozhovor je prilohou P I této

prace.

7.1.1 Produkt

Hlavni nabizenou sluzbou pro navstévniky jeskyné je prohlidka klasické trasy, kterd vede
nejprve protiatomovym Krytem, vybavenym historickymi artefakty. Poté néavstévnici
prejdou z krytu do obrovského jeskynniho salu, prochazeji kotelnou byvalé nacistické
tovarny a konec 75 minutové prohlidky je v tzv. Jindfichové sdle, kde jsou predevSim
v letnich mésicich pofadany koncerty s jedine¢nou jeskynni akustikou. Cela prohlidka je
bezbariérova, s elektrickym osvétlenim a je vzdy vedena zkusenym privodcem. Minimalni
pocet navstévnikll v jedné skuping€ je 5, maximalni pak 45. Teplota v jeskyni se pohybuje

kolem 8° C, doporuceno je proto teplejsi obleceni.

Obrazek 11, Jeskyné Vypustek

(zdroj: foto Jaroslav Sanda, SJCR)
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Dalsi prohlidkovou trasou, kterou mohou navstévnici poznat, je zaZitkova trasa nazvana
Za tajemstvim jeskyné Vypustek. Pfi ni se navstévnici podivaji do chodeb, ve kterych byl
zbudovan protiatomovy kryt a po Ctyfech prolezou i tzv. Nizkou chodbu, kde jsou ptivodni
hlinité sedimenty a opravdova autenticita jeskyné. Navstévnici jsou vybaveni pfilbou se
svétlem a pro absolvovani této trasy je doporucena jista fyzickd zdatnost. Rozhodné tato
trasa neni vhodna pro osoby, které maji problémy se stisnénymi prostorami. Cela prohlidka

trva 80 min., maximalni pocet osob ve skupiné navstévniki je 10.

Obrazek 12, Zazitkova trasa v jeskyni Vypustek
(zdroj: foto Jaroslav Sanda, SJCR)

Pro déti jsou pfipravené tzv. Détské prohlidky s Medvédem Brunem. Tyto specialni
prohlidky jsou nabizené pfedev§im ve Skolnich prazdninovych dnech a jsou ur¢ené pro déti
ve v€ku od 4 do 10 let ve skupinkach pro max. 10 déti s rodiCovskym doprovodem. Déti
prochazeji jeskyni a hraji s privodcem hru, kdy zdbavnou formou procestuji v§emi obdobimi

bohaté historie jeskyné Vypustek (Sprava jeskyni Ceské republiky, 2021).

Obrazek 13, Détské prohlidky v jeskyni Vypustek

(zdroj: foto Jaroslav Sanda, SJCR)
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Détem je urcen také jiz tradicni MikulaSsky Vypustek, kdy privodci této jeskyné sami
zreziruji a zinscenuji hranou pohadku s pfedvanocnim tématem. Tato tradice jiz dosahla

vvvvv

mimosezoénnim obdobi.

V jeskyni se predevs§im v letnich mésicich konaji koncerty vazné i popularni hudby,
do velkého podzemniho salu se vejde az 600 sedicich osob, celkoveé pak max. 1200 osob.

Tyto koncerty jsou vyznamnym zpestfenim sluzeb poskytovanych v jeskyni Vypustek

Provoz jeskyn¢ Vypustek déale svym navstévnikiim nabizi néavstévu interaktivni
expozice Jeskyné a lidé, ktera je umisténa v 1. patie vstupni budovy. K doplitkovym
sluzbam pro navstévniky patii informacéni sluzby, prodej suvenyrii s jeskynni tématikou

a prodej drobného obcerstveni.

7.1.2 Cena

Cenovou politiku pfipravuje ekonomicko-provozni odbor SJCR. Naklady na provoz jeskyné
Vypustek jsou jen zmalé casti pokryty navstévnosti, zbyvajici ndklady dorovnava
ziizovatel, Ministerstvo Zivotniho prostiedi CR (dotované vstupné).Ve zpiistupnéné jeskyni
jsou ceny vstupného stanovené nikoli nidkladové, ale jako hodnotova (trzni) kalkulace
a vstupné je také odvozeno od cen konkurence. Ceny vstupného jsou segmentované pro
rizné skupiny navstévnikda.

Tabulka 3, Cenové kategorie vstupného

Cenova kategorie Cena v K¢
Dospéli - plné vstupné 170
Zazitkova trasa (vC€. zapijceni prilby se svétlem) 300
Studenti do 26 let, seniofi nad 65 let 140
Déti od 3 do 15 let 90
Osoby ZTP, ZTP/P starsi 15 let 90
Clenové Ceského svazu ochrany piirody 90
Mateiské skoly 45
Hromadné skupiny déti ZTP ve véku 3-15 let 45
Déti do 3 let zdarma
Pruvodce osoby ZTP/P zdarma
Osoby ZTP ve véku 3-15 let zdarma
Clenové Ceské speleologické spoleénosti zdarma
Clenové Ceského svazu ochrany piirody mladsi 15 let zdarma

(zdroj: hitps://vypustek.caves.cz/oteviraci-doba, viastni zpracovani)
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Pro Skolni skupiny neni cena vstupného jasn¢ dana, zaci do 15 let plati bézné vstupné 90 K¢,
nad 15 let 140 K¢&. Toto by vsak bylo dobré pro ptehlednost sjednotit a informaci také uvést
na webovych strankach jeskyné Vypustek.

Vstupenky lze zakoupit piimo na misté, pro nékteré vybrané prohlidky je mozné
zakoupit i vstupenky on-line, platby jsou mozné jak hotov¢, tak i platebni kartou, neni mozné

platit v jakékoli jiné méng, pouze v Ceskych korunach.

Co se tycCe trzeb z poskytovanych sluzeb, ty se v poslednich letech rocné pohybuji okolo

3 miliont K¢. V letech 2020-2021 byly kvtli pandemii COVID-19 vyznamné propady trzeb.

7.1.3 Distribuce

Vzhledem k charakteru poskytovanych sluzeb distribuce nespoc¢iva v dorucovani produktu

k zékaznikovi, ale v umoznéni a usnadnéni jeho pfistupu k zazitku.

Misto poskytovani sluzeb je v tomto piipad¢ pfimo na provozu jeskyné Vypustek, ktera
se nachazi nedaleko obce Kitiny, 18 km od Brna. Je dobi'e dostupna pouze autem, v arealu
provozu je velké oplocené parkovisté jak pro osobni vozidla, tak pro autobusy. Parkovisté

je bez poplatku.

Ve vzdélenosti 300 m od aredlu jeskyné Vypustek je autobusova zastavka, autobus vSak
tudy projizdi pouze n¢kolikrat denné, pies vikend pouze dvakrat. Nejblizsi vlakova zastavka
je ve mésté Adamov, do které¢ho je ptimé vlakové spojeni z Brna, ta je vSak vzdalena 7 km.
Pro zdatné;si turisty, ktefi si radi udélaji pési vylet, vede cesta z Adamova na Vypustek po

znacené turistické stezce krasnou ptirodou Moravského krasu.

Jeskyné je oteviena celorocné, v sezonnich mésicich kvéten-zaiti denné od 9:00
do 16:00 hodin, v ostatnich mésicich fijen-duben od utery do nedéle od 10:00 do 14:00
hodin.

7.1.4 Propagace (marketingova komunikace)

Jak vyplyva z organizaéni struktury organizace SJCR, ktera je graficky znazornéna na obr.
¢. 7, nema v soucasné dobé tato organizace samostatné marketingové oddéleni ani
samostatny marketingovy rozpocet. Marketingovou komunikaci tedy zastfeSuji v rdmci
svych znalosti a moZnosti sami zaméstnanci jednotlivych provozi jeskyni, nejinak je tomu
i v provozu jeskyné Vypustek. K této situaci se vyjadiil tiskovy mluvéi SJCR, Mgr. Pavel

Gejdos, cely rozhovor s nim je p¥ilohou P II této prace. SJCR se profesionalné zabyva
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pouze ¢asti marketingové komunikace a to PR a provozuje také webové stranky, kde lze

najit na adrese https://vypustek.caves.cz/ informace ke v§em zptistupnénym jeskynim, tedy

1k jeskyni Vypustek. Nutno podotknout, ze tyto webové stranky mohou na uzivatele ptisobit
ponékud chaoticky, protoze je v nich velké mnozstvi riznych informaci a to jak o Sprave

jeskyni Ceské republiky, tak potom o kazdé zpiistupnéné jeskyni.

Své novinky a aktuality komunikuje provoz jeskyné Vypustek na socidlnich sitich
Facebook (zde ma 3,8 tisice sledujicich) a Instagram (zde ma jen 352 sledujicich). Profil
predevsim na Facebooku je spravovan pravidelné, piispévky jsou dopliovany
profesionalnimi fotografiemi od dokumentatora SJICR.

Pii kondni specidlnich akci, jako je jiz zminovany MikulaSsky Vypustek, si sami
zaméstnanci tvoii plakaty, které rozvéazeji a vylepuji po okoli.

Provoz jeskyné Vypustek se dobie stard i o svou interni komunikaci a pro své
zameéstnance potrada rizné teambuildingové aktivity. Ty spocivaji v navstévach jinych

ptistupnych, ale i nepfistupnych jeskyni u nas i v zahranici.

7.1.5 Lidé

Provoz jeskyné Vypustek ma 3 stdlé zaméstnance, dal$i pracovni posily tvoti brigadnici,

najimani na dohodu o provedeni prace pro pritvodcovské sluzby.

Tabulka 4, Struktura zamé&stnancu

Struktura zaméstnancu Pocet
Vedouci provozu jeskyné Vypustek 1
Zastupce vedouciho (pokladni, privodce) 1
Pokladni (privodce) 1
Prtivodci - brigadnici najimani na sezénu 20

(zdroj: SJICR, vlastni zpracovini)

V sezéné byva pro praci privodcl najimano az 20 brigadnikd, v jednom dni v sezéné jich
pracuje az 5. Velkou vétSinu pravodci - brigadniki tvori studenti, ktefi maji zajem
o historii jeskyné, dokéazi dobfe komunikovat s navstévniky a ptredavat jim piehledny
a zajimavy privodcovsky vyklad. Sami se také aktivné vzdélavaji a svymi napady a postiehy
aktivng ptispivaji k zatraktivnéni této zptistupnéné jeskyné.

VSichni zaméstnanci prochdzeji pravidelnym Skolenim, které se tyka bezpecnosti
v jeskynich 1 posileni jejich komunika¢nich dovednosti. Zakaznici, tedy navstévnici vefejné

pfistupné jeskyné Vypustek, tak dostavaji vysoce kvalitni priuvodcovské sluzby.
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K névstévnikiim této jeskyné miizeme fadit jak jedince se zdjmem o podzemni prostory
a historii, tak rodiny vyhledéavajici turistické atrakce v okoli bydlist¢ ¢i v okoli svych
dovolenkovych destinaci. Jeskyni také navstévuji Skolni vypravy, v letnich mésicich byva

Vypustek cilem détskych taborovych aktivit.

7.1.6 Procesy

Ve sluzbach je dilezité nastaveni probihajicich procest tak, aby byly plynulé, efektivni
a ptizptisobené ocekavanim navstévnika.

V piipadé procest nastavenych v provozu jeskyné Vypustek se jedna napiiklad
o nastaveni procesu niakupu vstupenek. Ty je mozné zakoupit on-line, ale pouze na
n¢které prohlidky, které jsou zvetejiiovany na webovych strankach provozu jeskyné dle
zvazeni zaméstnancl. V kazdém ptipadé, 1 kdyZ je vstupné zakoupené on-line, musi
navstévnik osobné dojit na pokladnu, umisténou v provozni budove, kde ke vstupu obdrzi
detailni informace. Nékteré z informaci jsou napsany na riznych tabulkach a tabulich v okoli
pokladny, nejsou vSak vizudln€ jednotné, navstévnik se tedy ve vétSiné pripadii stejné

osobn¢ dotazuje.

Vstupy jednotlivych prohlidek jsou zpravidla v kazdou celou hodinu béhem oteviraci
doby jeskyné Vypustek, pokud jsou vSak (pfedev§im v sezonnich mésicich) skupiny
navstévniklti vétsi, jsou vstupy organizovany i v jinou dobu, coz je zcela v kompetenci
pracovnika provozu jeskyné, ktery na takové mimotadné situace reaguje dle aktudlnich

moznosti a po¢tu privodcti.

Pfed samotnym kondnim prohlidky si skupinu navstévnikd prevezme povéieny
pravodce ve vstupni hale jeskyné. Tam zkontroluje platné vstupenky a poté zahji prohlidku
jeskyné ptipravenym odbornym vykladem. Vyklad mize byt podavan i v anglicting
v ptipadé, Ze je celd skupina nav§tévnikl ze zahrani¢i a predem si tento cizojazy¢ny vyklad
vyzadaji. V ostatnich pfipadech si ndvstévnici ze zahrani¢i mohou stdhnout pres QR kod
aplikaci, ve které¢ se jim vyklad v jejich mobilnim zafizeni objevi v poZadovaném jazyce

(tedy v angli¢ting, némcing, rustiné nebo v polsting).

Navstévnici jsou také pied prohlidkou jeskyné upozornéni na pravidla bezpecného
pohybu v podzemi. V pfipadé, ze se nc¢kterému z navstévnikii béhem prohlidky udé¢la
nevolno, privodce pouZitim telefonu na trase okamzité¢ ptivola svého kolegu, ktery
navstévnika vyvede z jeskyné ven. Stejné tak tomu je pfi navstéve jeskyné s malymi détmi,

kdy je mozné touto cestou z prohlidky ptedcasné¢ odejit.
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7.1.7 Fyzické prostiedi

Fyzické prostiedi ovliviiuje autenticky zazitek kazdého navstévnika. Pfi navstéve jeskyné
Vypustek navstévnik nejprve uvidi neprili§ vizualné atraktivni areal, ktery v sobé nese
prvky historie. Jeskyni Vypustek silné ovlivnily rizné armadni slozky, které v ni
setrvavaly od zacatku 2. svétové valky az do roku 2001. Kolem celého areélu je oploceni
zakoncené ostnatym dratem. Za vjezdem do arealu je umisténa stiilna, vstupy do jeskyné
jsou opatfeny pevnymi ocelovymi vraty. Areal je veliky a Spatné se udrZuje. Je zde vidét

snaha o jeho zltulnéni, ale vojenskou minulost potlacit nelze. A mozné by to byla i skoda.

Obrazek 14, Aredl jeskyné Vypustek
(zdroj: vlastni foto)

Pro navstévniky jsou v aredlu pfipravené odpocinkové zony jako lavicky a stolky,
samozfejmosti jsou Cisté toalety. Navigacni tabule v aredlu jeskyné piisobi ponckud
rozporuplng€. Nekteré napisy jsou preskrtnuté, na prvni pohled neni zcela jasné, kde se kupuji

vstupenky a kudy se do jeskyné vchazi.

Obrazek 15, Vizualni smog

(zdroj: vlastni foto)
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Vstup do jeskyné je zatizen historickymi mapami a artefakty. Jakmile navstévnici vstoupi
do protiatomového krytu, dychne na n€¢ minulost z dob studené véalky. Kryt je kompletné
vybaveny, a¢ ve skute¢nosti nikdy nedoslo k jeho redlnému vyuziti. Po vstupu do samotné
jeskyné navstévnici proziji jeji syrovost. Vlhko a tma (priivodci vzdy na chvili zhasnou, aby
navstévnici méli opravdovy vjem z absolutni tmy) je zcela pohlti a na chvili zapomenou na
realitu  Zivota. Cast dochované nacistické tovarny skytd pohled do historie

a 1 Skolni vypravy, které jindy byvaji hlucné, v téchto mistech zvazni.

Obrazek 16, Kryt v jeskyni Vypustek

(zdroj: foto Jaroslav Sanda, SJCR)

Obrazek 17, Kryt v jeskyni Vypustek

(zdroj: foto Jaroslav Sanda, SJCR)
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8 PESTEL ANALYZA

Tato metoda slouzi ke strategické analyze makroprostfedi a pomahé odhalit vliv okolniho

prostiedi na fungovani zptistupnénych jeskyni.

8.1 Politicko-pravni vlivy

e Sprava jeskyni CR, pod kterou provoz jeskyné Vypustek spada, je piispévkova
organizace Ministerstva zivotniho prostiedi, coz znamena, Ze jeji ¢innost je piimo
ovlivnéna statni politikou v oblasti ochrany ptirody a Zivotniho prostiedi. Zmény
ve vladé nebo zmény priorit v ramci Ministerstva zivotniho prostfedi mohou ovlivnit
nejen financovani, ale i celkovy piistup k ochrané jeskyni (Sprava jeskyni Ceské

republiky, 2021).

e Jeskyné je soucasti chrdnéné krajinné oblasti, coz omezuje mozné zasahy a vyuziti

nejbliz§iho okoli.

e Na provoz zptistupnéni jeskyné ma ptimy vliv Bansky arad i presto, ze pfirodni
jeskyné nejsou diilni dila. Reguluje bezpe¢nostni opatieni v podzemnich prostorach,
které jsou zpfistupnéné vetejnosti a stanovuje pravidla pro stabilitu podzemnich
prostor, prevence ziiceni a zajiSténi proti sesuvim, coz se vztahuje na uméle
upravované Casti jeskyni (napf. vybetonované cesty, chodby a vyztuZzené stropy).
Pokud urad shledd nedostatky, mlZe nafidit 1 uzavieni jeskyné. (Sprava jeskyni

Ceské republiky, 2021).

e Ceska republika je ¢lenem Evropské Unie, coZ provozu jeskyné uklada za povinnost
dodrzovat smérnice tykajici se ochrany pfirody, biodiverzity a udrzitelného

cestovniho ruchu vydané Evropskou unii.

8.2 Ekonomické vlivy

e SICR je piispévkova organizace financovana Ministerstvem Zivotniho prostedi, coz
znamena, 7e jeji rozpocet zavisi na statnim financovani a rozhodnutich vlady.
Tim je ovlivnén i rozpocet pro provoz jednotlivych jeskyni. MoZné sniZovani statnich
vydaji muze vést k omezeni prostiedki na udrzbu jeskyni, modernizaci
infrastruktury nebo miize mit i dopad na plat zaméstnancti (Sprava jeskyni Ceské

republiky, 2021).
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Vyznamnym zdrojem financi jsou poplatky za vstupné, které zavisi na navstévnosti
jeskyni. V tomto piipadé hraje velkou roli sezonnost, kdy v letnich mésicich je
navstévnost vysokd, v zim¢ klesa. Vyznamnym ekonomickym faktorem je i finan¢ni
stabilita ndvstévnikd, ktefi mohou své finan¢ni prosttedky vynaklddat na cestovani
a turismus. S tim samoziejmé pifimo souvisi ekonomické jevy, jako je vyse inflace,
urokové sazby, vyvoj HDP ¢i nezaméstnanost. Dle informace Ministerstva financi
CR lze v roce 2025 o¢ekavat vyssi rist mezd a tedy i vy$si spotiebu doméacnosti.

Piedpokladany riist ekonomiky je o 2,3 % (Ministerstvo financi CR, ©2025).

Vyznamny ekonomicky dopad na fungovani zptistupnénych jeskyni méla pandemie
COVID-19, ktera zpusobila pokles piijmi, coz ukazalo na velkou zranitelnost
organizace. Moznost budoucich krizi (napt. hospodatska recese, energeticka krize)

muze ovlivnit statni financovani i ochotu lidi cestovat a platit za vstup (Zptistupnéné
jeskyné 2021).

Rostouci ceny energii zvySuji provozni naklady a mohou zarovein ovlivnit
1 ceny vstupného do zpfistupnénych jeskyni.

SJICR a jeji provozy mohou vyuZivat vypsané dotace a granty na riizné projekty
souvisejici s modernizaci jeskyni, ekologickymi opatfenimi nebo na digitalizaci své

struktury.

8.3 Socialné-kulturni vlivy

Vyznamné roste spole¢ensky diiraz na ochranu prirody a udrzitelny turismus, coz
muze pritahovat vice navstévnikl hledajicich ekologicky Setrné formy turismu. Lidé
z mést hledaji moZnost vyZiti v pfirod¢, coz mize vést k vyssi navstévnosti (Nova,

2021).

Demografické faktory, jako je napf. starnuti populace miize znamenat vétsi zajem
o klidn&jsi formy turistiky, ale také potiebu lepsi bezbariérové dostupnosti nékterych
jeskyni. Zptistupnéné jeskyné jsou také populdrni destinaci pro rodiny s détmi, coz
vytvaii poptavku po détskych prohlidkach, edukacnich programech a interaktivnich

expozicich.
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e Narista zdjem o zaZitkovou turistiku — lidé hledaji unikatni ¢i dobrodruzné vyziti,
coz muze podpofit zdzitkové prohlidky jeskyni, specidlni propojeni prohlidek
s historii (napf. jeskyné vyuzivané za valky) nebo poraddani nejriznéjSich kulturnich

akci v podzemi.

e Rostouci vliv socialnich siti — Facebook, Instagram, YouTube a dalsi platformy
mohou ovlivilovat zajem o konkrétni jeskyné na zakladé trendi a autentickych
prispeévki.

o Jeskyné Casto skryvaji archeologické a historické nalezy, coz muize podporovat

spolupraci na vzdélavacich projektech pro Skoly a univerzity.

8.4 Technologické a prirodni vlivy

e  Moderni technologie umoziuji virtualni prohlidky jeskyni. Virtudlni realita miZe
byt vyuzita k interaktivnimu vzdélavani — navstévnici by mohli téméf autenticky

vidét napiiklad prehistoricka zvitrata ¢i historické udalosti.

e  Geologické senzory sleduji stabilitu jeskynnich stén a mohou varovat pied
nebezpec¢im vzniku trhlin ¢i dalSich geologickym zmén, které by mohly znacit
nebezpedi. Automatizované systémy méreni teploty a vlhkosti mohou pomoci

regulovat podminky v jeskynich, aby nedoslo k naruseni ptirodnich procest.

e  ZvySujici se teploty a zmény sraZzek (intenzivni piivalové desté v letnim obdobi)
mohou ovlivnit mikroklima v jeskynich, coZ miZe vést ke zménam v jejich
ekosystémech. Extrémni sraZky mohou zplsobit zatopeni jeskyni nebo erozi
ptistupovych cest. Sucho miize ovlivnit vodni toky a krasové procesy, které jsou
klicové pro formovani jeskyni. Pfirozené procesy zvétravani a eroze mohou narusit
stabilitu jeskynnich systémil, coz vyzaduje monitoring a preventivni opatfeni.
V nékterych oblastech miize dojit k propadim a sesuvim plidy, coz ohrozuje

piistupové trasy a bezpecnost navstévnikl (Zpfistupnéné jeskyné 2021).

8.5 Ekologicka vyspélost

e Jeskyné¢ jsou domovem chranénych Zivodichii, jako jsou netopyii, jeskynni
bezobratli nebo vzacné mikroorganismy. Tento fakt miiZze ovlivnit naptiklad sezonni

omezeni vstupu do nékterych jeskyni ¢i jejich ¢asti béhem zimniho spanku netopyru.
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8.6

Tlak na udrzitelnost nuti organizace minimalizovat negativni ekologické dopady
pomoci snizovani spotieby energie, efektivniho odpadového hospodaistvi

¢1 pouzivanim obnovitelnych zdrojt energie.

Jeskyné jsou skvélym mistem pro vzdélavani vetejnosti o ekologii a ochrané ptirody.
Takové vzdélavaci programy mohou zahrnovat napiiklad interaktivni vzdélavaci
expozice o krasovych procesech, biodiverzit¢ a ochran¢ piirody, edukativni
prohlidky zamétfené na ekologii a historii jeskyni nebo piimou spolupraci se Skolami

a univerzitami na vyzkumech a ekologickych projektech.

Legislativné-pravni prostredi

Cinnost organizace SICR a tim také provoz jeskyné Vypustek piimo podléha

nasledujicim zdkonim: (Zptistupnéné jeskyné 2021).

Zakon ¢. 114/1992 Sb., o ochrané piirody a krajiny, ktery stanovuje povinnost
chranit jeskyné jako soucést narodniho piirodniho dédictvi, moznost zékazu nebo
regulace vstupu do jeskyni v pfipadé ohrozeni ekosystému, Pfisnou ochranu
chranénych tzemi, kde se nachézeji jeskyné, v€etné Narodnich parki a Chranénych

krajinnych oblasti.

Zakon ¢. 20/1987 Sbh., o statni pamatkové péci, ktery stanovuje povinnosti tykajici

se archeologickych nalezi.

Zakon ¢. 283/2021 Sb., stavebni zdkon stanovi ohlaSovaci povinnost a upravuje
nakladani s jeskynémi, pokud byly nalezeny pfi ¢innosti podle stavebniho zakona (tj.

pii ptipravé nebo provadeéni stavby apod.).

Zakon ¢. 61/1988 Sb. o hornické ¢innosti, vybuSninach a o statni banské spravé.
Tento zdkon reguluje nejen tézbu, ale 1 bezpecnostni opatfeni v podzemnich

prostorach, které jsou zptistupnéné verejnosti.

Ceska republika je signatafem riiznych mezinarodnich dohod, které se tykaji ochrany
jeskyni, napf.: Umluva o ochrané svétového kulturniho a piirodniho dédictvi
(UNESCO) , Smérnice EU o stanovistich (Natura 2000) — zahrnuje ochranu
jeskynnich biotopli a druhtii (napt. netopyrti), Bernska umluva — ochrana evropské

fauny a flory, véetné jeskynnich druht.
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e Jeskyné obsahujici podzemni vodni systémy, coz jeskyné Vypustek je, podléhaji

zakonum o ochrané vodnich zdroji.

e Organizace musi dodrzovat pracovni pravo CR, v&etnd pravidel pro zaméstnavani
privodci a dal§ich pracovniki. Musi také spliiovat pravidla pro ochranu
zam&stnancl 1 navStévnikd, vcetné pravidel BOZP, evakuacnich plant
a hygienickych standarda. VSichni zaméstnanci v¢. sezénné najimanych brigadniki

musi absolvovat pravidelna $koleni pravodci v oblasti bezpe¢nosti.
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9 SWOTANALYZA

Pomoci SWOT analyzy jsou v této praci zhodnoceny vnitini a vnéjsi faktory, které plisobi
na marketingovy mix provozu zptistupnéné jeskyné Vypustek. SWOT analyza je provedena
na zaklad¢ informaci ziskanych z analyzy marketingového mixu, z PESTLE analyzy
makroprostiedi a z dotaznikového Setfeni. Analyza marketingového mixu byla vytvorena na
zdkladé rozhovord se zaméstnanci Spravy jeskyni CR a se zaméstnanci provozu jeskyné
Vypustek. Jednotlivym c¢astem, ze kterych se SWOT analyza sklada, jsou pfifazeny vahy
a body a tak jsou jednotlivé Casti analyzy ¢asti ohodnoceny. Podle souctu vyznamnosti je
mozno fici, ze silné a slabé stranky jsou vyvazené, hrozby ptevysuji nad pftilezitostmi.

Argumenty pro vypocet vyznamnosti jsou uvedené v priloze P IV této prace.

Tabulka 5, SWOT analyza

Silné stranky "S" Body | Vahy | Vyznamnost Slabé stranky "W" Body | Vahy | Vyznamnost
Dobie spravovany facebookovy . N L. .
profil s kvalitnimi fotkami 4 0,3 1,2 Malé povédomi o jeskyni 5 0,3 1,5
Historie jeskyn€ spjatd s vale¢nou 5 02 1 Chybe__|1c1 k(?ordlnapg 4 03 12
dobou marketingovych aktivit
Vzdelani a komunikativni 4 | 02 0.8 Vizulng neatraktivni areal | 3 | 02 0.6
privodci
Velké parkovists v aredlu 3] 01 03 Spatnd dostupnost vefejnou |, | | 0,2
dopravou
Bezbariérova prohlidka jeskyns | 2 | 0,2 04 Nepfehledné informacni 2 | o1 0,2
znaceni na miste
1 3,7 1 3,7
Prilezitosti "O" Body | Vahy | Vyznamnost Hrozby "T" Body | Vahy | Vyznamnost
o , . , Zmény v rozpoCtu
Narlist novych marketingovyeh |y | ¢ 5 12 Ministerstva Zivotniho 5103 1,5
trendt (Al) o
prostiedi
Probihajici vdleéné konflikty jako | | 5 0.8 Klimatické zmény 4 | 02 0.8
zdroj vzdélavani
Modemi technologie pro PR
zatraktivnéni prohlidek 3 0,2 0,6 Legislativni zmény 3 0,2 0,6
Vypsané dotace a granty 3 0,2 0,6 Pandemie 3 0,2 0,6
Rust trendu tuzemské turistiky 2 0,1 0,2 Rostouci ceny energii 2 0,1 0,2
1 3,4 1 3,7

(zdroj: vlastni zpracovadni)
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9.1 Silné stranky

Za nejsilnéjsi stranku provozu zpiistupnéné jeskyné Vypustek lze povazovat kvalitni
prezentaci na socialni siti Facebook, kde jsou pravidelné¢ zvefejiiovany piispévky
s atraktivnimi fotografiemi ztéto jeskyné a zakci vni konanych. Jak vyplynulo
z dotaznikového Setfeni, néavstévniky, kteti hledaji informace na socidlnich sitich

o zajimavych turistickych cilech, takové ptispévky s fotografiemi inspiruji k jejich navstéve.

Dalsi silnou strankou je zajimava historie spjata s valeCnou a povalecnou dobou,
kterou je mozné vhodné vyuzit pro marketingovou komunikaci. Tato historicka fakta mohou
prilakat jak milovniky vojenské historie tak i Skoly a vzdélavaci instituce. Na zakladé
rozhovoru s feditelem zakladni $koly v Rajhradicich, Mgr. Janem FrantiSkem Teiserem,
ktery je uveden v priloze PIII této préce, je tieba zejména zaky 2. stupné zdkladnich Skol
neustdle edukovat ve znalosti modernich dé&jin, zejména vale¢nych a obdobi studené valky,

coz jeskyné Vypustek nabizi.

Kvalita poskytovanych sluzeb je vyrazné zéavisla na kvalité privodci, coz je pro
provoz jeskyné Vypustek také silnéd stranka. Priivodci jsou vétSinou studenti zapaleni pro

historii a dokazi dobie komunikovat a odpovidat na zvidavé dotazy navstévnika.

Komfort navstévnikim poskytuje rozlehlé oplocené parkovisté a jeskyné jako jedna

z mala podobnych pfirodnich turistickych cilli nabizi i zcela bezbariérovou prohlidku.

9.2 Slabé stranky

Na zakladé€ analyz a dotaznikového Setfeni byly identifikovany i slabé stranky. Jako jedna
z nejslabSich stranek byla identifikovana chybéjici koordinace marketingovych aktivit,
které by pfinesly vétsi povédomi o jeskyni Vypustek. Kdyz uZ navstévnici do jeskyné

zavitaji, jako prvni je pfivita neprili§ vzhledny areal oploceny ostnatym dratem.

Jeskyné je dobfe pristupnd pouze autem, verejna doprava ktomuto cili je
komplikovana. Blizkd autobusova zastdvka ma obsluznost pouze nékolikrat denné, ptes
vikend, kdy je navstévnost jeskyné nejvyssi, tam autobus stavi pouze 2x. P&§i cesta od vlaku

z Adamova zabere vice nez hodinu.

Hlavni budovu provozu jeskyné Vypustek hyzdi vizualni smog, rizné preskrtnuté
cedule napsané nékdy cesky, n€kdy anglicky a toto plisobi chaoticky a neptfehledné,

navstévnici se proto musi chodit ptat, kde co najdou, kde je vstup do jeskyné atd.
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9.3 Prilezitosti

Marketingové aktivity jsou nezbytné pro vyuziti nartistajiciho trendu tuzemské turistiky. Bez
vhodn¢ sestaveného marketingového mixu a bez spravné cilené marketingové
komunikace nikdy nemlze byt dosazeno kyzené navstévnosti a alesponl Castecné
navratnosti vlozenych financnich prostfedkl. Ty lze ale také ziskavat z riznych dotaci
a grantua a vyuzit je naptiklad pro nakup modernich technologii, které vylepsi komfort
navstévnikl jeskyné. At uz se jednd o on-line objednavani vstupenek a nebo napiiklad

zatraktivnéni samotné prohlidky o rGzné vizualni nebo zvukové vjemy.

Z edukativniho hlediska je mozné vyuzit v souasné dob¢ probihajicich valeénych
konflikti a ptimo v prostiedi autentického podzemniho krytu pfiblizit Skolnim vypravam

hriizy takového déni ve svéteé, které 1 nas miize piimo ohrozit.

V potaz je také tieba brat narust trendu tuzemské turistiky a snazit se navstévniky
nejen k prohlidce jeskyni prilakat, ale je také dilezité sluzby neustale vylepSovat a inovovat,

aby se navstévnici do zptistupnénych jeskyni méli divod vracet.

9.4 Hrozby

Externi prostedi neposkytuje pouze pfilezitosti, ale plynou z néj i hrozby. Mezi nejvétsi
hrozby ovliviiyjici provozovani turistickych cild patti hrozby finanéniho charakteru, které
by na provoz zpfistupnéné jeskyné mély vazny dopad. Pokud by Ministerstvo Zivotniho
prostiedi piestalo zptistupnéné jeskyné dotovat ze statnich prostiedki, byl by tento dopad
pro provoz jeskyn¢ Vypustek likvidacni. I legislativni zmény znamenaji hrozbu, mohou

napiiklad znamenat dal$i ne¢ekané vydaje.

Provoz zptistupnénych jeskyni ohrozuji i klimatické zmény, kdy hrozi jejich zatopeni
spodnimi vodami nebo sesuvy pudy. Tak tomu bylo naptiklad v roce 2024, kdy z divodu

vysokého stavu podzemnich vod musely byt nékteré zptistupnéné jeskyné uzavieny.

Z let 2020 a 2021 musel byt kvtili pandemii COVID 19 provoz jeskyné Vypustek na
né¢jakou dobu zcela uzavien a to s sebou neslo velké vydaje a nulové zisky. Tato situace se

muze opakovat, neda se s ni vSak dopfedu nijak pocitat.
V neposledni fadé provoz jeskyné Vypustek ohroZuji i rostouci ceny energii. Cast
jeskyné, konkrétné vojensky kryt, musi byt neustadle temperovan a rostouci ceny energii

s sebou nesou hrozbu rostoucich naklada.
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10 BENCHMARKING

Vtéto kapitole je zanalyzovana konkurence zpfistupnéné jeskyné Vypustek.
Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze navstévnici zptistupnénych jeskyni ve svém volném
Case radi cestuji, poznavaji historii, pfirodu a radi se vzdelavaji. Proto byly pro metodu
Bechmarking zvoleni tfi mozni konkurenti, ktefi ptitahuji stejnou cilovou skupinu, jako jsou

navstévnici zptistupnénych jeskyni.

10.1 Konkurence

Mezi konkurenty zpfistupnéné jeskyné¢ mizeme zaradit Dim p¥irody Moravského krasu,
1 souCasnost Moravského krasu. Dalsim konkurentem je Brnénské podzemi, které
navstévuji lidé touzici po dobrodruzstvi a poznéani tajemnych podzemnich prostor.
Poslednim konkurentem pro porovnani bylo zvoleno Technické muzeum Brno, kam
zavitaji navstévnici hledajici kouzlo technickych pamatek, za kterou Ize jeskyni Vypustek
také povazovat. VSechny tyto vybrané turistické destinace nabizeji svym navstévnikiim

podobné zazitky, jaké mohou najit i v jeskyni Vypustek.

10.1.1 Dim prirody Moravského krasu

Vizi Domu pftirody, ktery byl v srdci Moravského krasu vefejnosti otevien v roce 2015,
je osvéta navstévnikd chranénych tzemi a jejich smérovani ke vnimani ochrany pfirody
a péCe o ni. Jedna se o moderni navstévnické sttedisko s interaktivni vnitini 1 venkovni
expozici a 3D kinem. Pro Skoly, Skolky a organizované skupiny jsou pfipraveny specidlni
programy o Moravském krasu. Expozice vypravi ptibéh krajiny Moravského krasu od jejiho
geologického vyvoje a vzniku jeskyni az po soucasnost. Ve venkovnich prostorach je

k prohlédnuti mensi geopark s protékajici vodou.

Vstupné do Domu pftirody je dobrovolné€, prohlidky expozic jsou zpoplatnéné od
zakladniho vstupného, které ¢ini 100 K¢ a od této ceny se potom odviji ceny zlevnéné pro
déti a seniory a ceny skupinové pro rodiny s détmi. Komentovana prohlidka pro skolni

vypravy je také v cené 100 K¢ za osobu.

Navstévnici pohodIn€ zaparkuji na placenych pakovacich odstavnych plochach

v blizkém okoli Domu ptirody a mohou si zakoupit regionalni produkty a suvenyry.
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O navstévniky se staraji tii stdli zaméstnanci a pro specialni akce jsou najimani
brigadnici. Personal, zejména v letnich mésicich, dopliuji i dobrovolnici z fad nadSencti do

ochrany pftirody, otevieno je denn¢ od 9 do 16 hodin,

V CR je otevieno celkem 15 Domi piirody, tyto maji spoleéné webové stranky
https://www.dumprirody.cz/, ze kterych byly pro tuto kapitolu Cerpany potfebné informace.
Spoleéné pod svou zfizovaci Agenturou ochrany piirody a krajiny CR tyto domy piirody
komunikuji na socialnich sitich jako je Facebook (7 600 sledujicich), Instagram (3 080
sledujicich), LinkedIn (1 000 sledujicich) a YouTube (714 odbératelit).

V Domé¢ ptirody se také navstévnici dozvédi vice o okolnich turistickych atrakcich,
zejména zptistupnénych jeskynich jako jsou blizké Punkevni jeskyné nebo do Katefinska

jeskyné. Moznost navstévy jeskyné Vypustek zde pfili§ propagovana neni.

10.1.2 Brnénské podzemi

Brnénské podzemi nabizi svym navstévnikim celkem 8 podzemnich prohlidek. Moznym
konkurentem jeskyni Vypustek se jevi pfedevSim podzemni prostory Kryt Denis pod
Petrovem a 10-Z Bunker. VSechny tyto turistické atrakce nabizi svym néavstévnikiim

moznost prohlidky podzemnich prostor v centru mésta Brna.

Kryt Denis pod brnénskym Petrovem nabizel ve vale¢nych dobach ochranu azZ pro
2 000 osob. Navstévnici si prohlédnou soustavu chodem s nékolika vstupy a mnoZstvim
nouzovych vychodli o celkové délce 900 m. Pro odvazné navstévniky je v nabidce
i prohlidka chodeb s celovkami pfi zhasnutych svétlech. Prohlidka nabizi mnoZstvi
informaci o ukryvani ve valecném Brné¢ a ukazku prostfedkli protichemické ochrany.
Prohlidky se konaji vZdy v sobotu, cena zakladniho vstupného je 180 K¢, pro déti 6-15 let

je 90 K¢, prohlidka je komentovana s privodcem, vstup je také pfimo v centru mésta Brna.

10-Z Bunker je nejutajovanéjsi brnénsky tkryt s doby komunismu pro par vyvolenych.
Slouzil ptivodné jako protiletecky kryt za 2. svétové valky a mél po dobu 3 dnli pojmout az
500 osob. Nachéazi se pfimo v centru Brna a vefejnosti je zptistupnén jako technicka
pamatka. V nabidce jsou i no¢ni exkurze zaméfené na technické zdzemi krytu. Komentované
prohlidky s privodcem se konaji denné¢ mimo pond¢li, cena béZzného vstupného je 350 K¢,

pro déti 6-15 let 50 K¢.

Vsechny vysSe zminéné podzemni turistické cile se nachazeji v samotném historickém

centru Brna. Pfistupné jsou pésky, vefejnou dopravou 1 autem, které je vSak tfeba odstavit
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na nékterém z placenych parkovist’ v centru mésta. VSechny trasy jsou zajisténé zkuSenymi
privodci, vstupenky lze zakoupit on-line nebo osobné v Tiskovém informacnim stedisku
mésta Brna, které tyto podzemni prostory spravuje. Lze také vyuzit zvyhodnéného

vstupného, kdy je poskytovana sleva pii navstéveé vice brnénskych podzemnich objekti.

Vsechny informace lze nalézt na webu https://podzemibrno.cz/, odkud jsou také
cerpany informace pro tuto praci. Na socidlnich sitich je Brnénské podzemi propagovani na
Facebooku, kde ma tento profil vice nez 4 700 sledujicich, na Instagramu 1 137 sledujicich.
Mésto Brno tuto svou turistickou atrakci propaguje na webovych strankach

https://www.gotobrno.cz/poznejte-brno/poznejte-brnenske-podzemi/.

10.1.3 Technické muzeum v Brné

V hlavni budové muzea maji navstévnici moznost shlédnout 17 stalych expozic zamétenych
na techniku. Pro Skoly jsou pfipraveny vzdélavaci programy a vytvarné-technické dilny.
V muzeu jsou také potradany specidlni akce jako vystavy nebo workshopy. Muzeum mysli
na své navstévniky po vSech strankach a nabizi i moznost navstévy svého bistra, které je
pfistupné 1 ostatni Siroké vefejnosti. Specidlni sluzby jsou poskytovany navstévnikim

s omezenou pohyblivosti nebo s postizenim sluchu.

Pohodlny pfistup je jak méstskou dopravou, tak autem, kapacity pro parkovani jsou
vSak omezené. Otevieno je denné kromé pondéli od 9 do 17 hod., utery je pravidelné
vyhrazené pouze Skolnim a zajmovym skupindm, které se musi objednat predem. Zakladni
vstupné ¢ini 150 K&, od néj se odvijeji dalii slevy. Skolni vypravy za vstupné zaplati 50 K¢&
za osobu. Vstupenky je mozné zakoupit on-line nebo pfimo na misté. Muzeum také nabizi
slevu 20 % pfi predlozeni ptedplatni jizdenky na vefejnou hromadnou dopravu, slevu také

navstévnici ziskaji po pfedlozeni BRNOPASu, turistické karty pro Brno a Jizni Moravu.

Kromeé stalych zaméstnancli muzea jsou pro néj velkou pomoci i aktivity dobrovolnych
spolupracovnikli — ¢lend klubu TMB, ktefi se zamé&fuji na vyzkum, organizovani prednasek

a exkurzi.

Muzeum komunikuje veSkeré informace na svych webovych strankach

https://www.tmbrno.cz/, odkud byly také cerpany informace pro tuto kapitolu diplomové

préace. Na socidlnich sitich jako je Facebook ma muzeum vice nez 12 000 sledujicich, na
Instagramu 2 538 sledujicich a na Youtube ma témét 500 odbératelti. Informace poskytuje

také Tripadvisor nebo GoTo Brno https://www.gotobrno.cz/misto/technicke-muzeum-v-

brne/.


https://podzemibrno.cz/
https://www.gotobrno.cz/poznejte-brno/poznejte-brnenske-podzemi/
https://www.tmbrno.cz/
https://www.gotobrno.cz/misto/technicke-muzeum-v-brne/
https://www.gotobrno.cz/misto/technicke-muzeum-v-brne/
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10.2 Benchmarking - analyza

Marketingovy mix provozu jeskyné Vypustek a marketingovy mix vybranych
konkurencnich poskytovatelti sluzeb je hodnocen na zéklad¢ hodnoticich kritérii na Skale
1-5, kdy 1 znamena nejhorsi hodnoceni a 5 znamena hodnoceni nejlepsi. Informace vybrané
k hodnoceni byly ziskdny ze socialnich siti, webovych stranek uvedenych poskytovateli
sluzeb a na zéklad¢ subjektivniho pozorovani autorky prace, ktera taktéz na zaklad¢ svého

nazoru piidélila hodnotici body a vahy. Argumenty pro hodnoceni jsou uvedené v priloze

P V této prace.
Tabulka 6, Benchmarking
R ey 3es . Jeskyné Dim prlr?dy Brnénské LN
Hodnocené kritérium Vaha . Moravského z muzeum
Vypustek podzemi
krasu Brno
3 4 4 5
Portfolio poskytovanych sluzeb 0,1
0,3 0,4 04 0,5
, 4 4 3 5
Uroven poskytovanych sluzeb 0,12
0,48 0,48 0,36 0,6
Cenové rozpéti za poskytované sluzby 0.05 4 3 3 5
v¢. nabizenych slev ’ 0.2 0.15 0.15 0.25
. 2 0 5 4
Moznost on-line zakoupeni vstupenky 0,04
0,08 0 0,2 0,16
2 4 4
Atraktivita prostiedi 0,11 3
0,22 0,44 0,33 0,44
. 1 0 5 5
Dostupnost vetejnou dopravou 0,07
0,07 0 0,35 0,35
Moznost parkovani pobliz 0,09 > > 3 3
0,45 0,45 0,27 0,45
Prezentace produkti (sluzeb) na 3 2 4 3
, (1 . 0,15
webovych strankach (foto, popis) 0.45 03 0.6 0.45
2 4
Aktivita na socialnich sitich 0,16 3 >
0,32 0,48 0,8 0,64
2
Znalosti a ochota privodct 0,11 > 3 3
0,55 0,33 0,22 0,33
Celkem 1 3,12 3,03 3,68 4,17

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z analyzy benchmarkingu vyplyva, Ze nejlepSi hodnoceni marketingového mixu ma
Technické muzeum Brno, které ziskalo 4,17 bodi. Dal$im v potfadi hodnocenych

poskytovatell sluzeb je Brnénské podzemi se 3,68 body. Na predposlednim misté s 3,12
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body je provoz jeskyn¢ Vypustek a na poslednim misté je Dim piirody Moravského krasu

s hodnoceni 3,03 bodda.

Z této analyzy vyplyva mozné zlepSeni pro provoz jeskyn¢ Vypustek v nasledujicich

oblastech marketingového mixu, zejména pak v marketingové komunikaci:
e rozsifit portfolio poskytovanych sluzeb naptiklad pro skoly a organizované skupiny,
e umoznit ndkup on-line vstupenek na vSechny prohlidky, nejen na nékteré vybrang,

e  zatraktivnit prostfedi poskytovanych sluzeb, zejména se zaméfit na neutéSeny velky

areal,

e vylepsit webovou prezentaci, kterd je spoleéna pro organizaci SICR a pro viechny

ostatni jeskyné a je tedy pro navstévnika malo ptehledna,

e  podpofit aktivitu na socidlnich sitich, zejména na Facebooku a Instagramu.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jakym zptisobem by bylo mozné zvysit nav§tévnost
ve tfech nejméné navstévovanych zpfistupnénych jeskynich. Toto bylo priméarnim
pozadavkem SJCR jiz pii dohodé o spolupraci pro napsani této diplomové prace s tim,
ze analyticky i poté projektové se bude prace zamétovat pouze na provoz jeskyné Vypustek.

Pro zbyvajici dvé lokality je dano pouze doporuceni, které neni soucasti této prace.

Dotaznikové Setfeni prob¢hlo v letnich mésicich roku 2024, tedy v dob¢ turistické
sezdny, kdy jsou turisticky atraktivni lokality, mezi néz ptistupné jeskyné patii, hojné
navitévované. K jeskynim s nejmensi nav§tévnosti se fadi jeskyné Na Spi¢aku, Mladedské
jeskyné a jeskyné Vypustek. Dotaznik byl zaméten na vS§echny ¢asti marketingového mixu
a nejpodrobnéji zkoumal vniméni marketingové komunikace za ticelem zjiSténi, jak a kde

informovat potencialni zdkazniky o déni ve zptistupnénych jeskynich.

Dotazniky byly v ti§téné podobé rozdavany navstévnikiim jeskyné bezprostiedné po
ukonceni prohlidky a to proto, aby jejich odpovédi byly co nejautentictéjsi. Respondenti
vyplinovali dotazniky ruéné a za kazdy vyplnény dotaznik obdrzeli pohlednici navstivené
jeskyné. Lze fici, Ze i ptesto, Ze byl dotaznik pomérné dlouhy, vyplnili jej vSichni osloveni
respondenti a jejich ochotu lze pfi¢ist tomu, ze méli za sebou piijemny zazitek. Byly letni
prazdninové dny kdy nikam nespéchali a méli moZnost si se zadavatelkou dotazniku
1 osobné& popovidat. Dotazniky byly rozddvany nahodné, takZe bylo zaruc¢eno, Ze respondenti

budou rizni, tedy muzi, Zeny rtizného véku, vzdélani a zajmu.

Celkem dotaznik vyplnilo 159 respondentii, ktefi zodpovédéli v dotazniku 33 otazek.
Zacatek dotazniku byl zaméten na identifikaci cilové skupiny, tedy na vek, gender, vzdélani,
rodinu a konicky respondentl. Dalsi otazky byly zaméfené na zplisob a misto vyhledavani
informaci o turistickych lokalitach. Dalsi fada otdzek se zamétfovala na to, co je pro
navstévnika navstivené lokality dilezité védet a také na to, z jakych diivodd by v navstivené
lokalité stravili vice casu. Nasledujici otazky byly zaméfené na marketingovy mix

navstivené lokality a zavére¢né otazky mifily na jeji marketingovou komunikaci.

Otéazek bylo celkem 33, z velké vétSiny se jednalo o otazky polouzaviené , kdy bylo
mozné zvolit bud’ pouze jednu nebo i1 vice odpovédi a doplnit vlastni odpoved’. V ptipadé
moznosti volby vice odpovédi bylo toto u otazky jasné uvedené. Dichotomickych otazek
(se dvéma moznymi variantami odpovédi) bylo v dotazniku 5, trichotomické otazky

(se ttemi moznymi variantami odpovédi) byly v dotazniku 2, polytomickych otazek (s vice
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variantami odpovédi) bylo v dotazniku 23 a oteviené otazky byly 3. V zavéru dotazniku byla

jesté pro respondenty uvedend moznost napsani jakéhokoli sdéleni.

Po vyhodnoceni hypotéz, cilové otazky i jednotlivych dotazl cilenych na konkrétni
lokality, byly tyto vysledky vyuzity nasledovng: v jeskyni Na Spi¢aku a v Mladeéskych
jeskynich bylo shrnuto pouze stru¢né doporuceni na zlepSeni ¢asti marketingového mixu
a tato doporuceni byla piedlozena vedoucim téchto provozl. Vyzkum na téchto 2 lokalitach
byl pouze doplitujici na zakladé pozadavku vedeni SICR, které si timto chtélo potvrdit

nekteré své uvahy, témito dvéma lokalitami se diplomova prace nezabyva.

Tato prace se analyticky a poté i projektové soustiedi pouze na lokalitu zpFistupnéné
jeskyné Vypustek. Otazky v dotaznikovém Setieni byly z velké vétSiny obecné, 1ze tak celé
dotaznikové Setfeni vyuzit pro kompletni zanalyzovani, pouze otdzky piimo cilené na
konkrétni lokality jsou v pfiloze této prace rozdélené pro tyto 3 lokality. VSechny otazky
a jejich vyhodnoceni je pFilohou PVI této prace.

11.1 Testovani stanovenych hypotéz a zodpovézeni vyzkumné otazky

Pomoci indukce byly pro dotaznikové Setfeni stanoveny hypotézy spolecné
s vyzkumnou otazkou. Jejich testovani bylo provedeno pomoci matematicko-statistickych

metod s vystupem ze software R ve verzi 4.3.1.
11.1.1 H1: Navstévnici pristupnych jeskyni CR se o konkrétni jeskyni dozvédéli na
socialnich sitich.

Touto hypotézou bylo ovéfovano, zda navstévnici zpfistupnénych jeskyni vyhledavaji
stézejni informace o cilech svych cest na socialnich sitich. Tato hypotéza je ovéfitelna
pomoci dat ziskanych z odpovédi na otazku ¢. 22: Odkud jste se o této nyni navstivené

jeskyni dozvédel/a?
e Doporuceni znamych
o Konkrétni webové stranky (prosim uvedte, vite-li jaké)
o Socialni sité (prosim uvedte, vite-li jaké)
e Clanek v novindch ¢i v ¢asopise
e  Reportdz v rozhlase ci v televizi

e Jinde (prosim dopliite)
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Pro ovéfeni této hypotézy byl pouzit multinomidlni test, ktery prokazal, Zze
v uvedenych preferencich je rozdil oproti ptedpokladu. Abychom nasledné urcili, kde se
nachazeji rozdily, byla pouzita standardizovana rezidua. Po této analyze bylo zjiSténo, Ze se
navstévnici o konkrétni jeskyni dozvidaji nejvice od svych znamych anebo z konkrétnich

webovych stranek.
Chi-squared test for given probabilities: X-squared = 131.43, df = 4, p-value <2.2e-16
Rezidua:
e Clanek v novinach &i v ¢asopise -5.02
e  Doporuceni znamych 7.75
e  Konkrétni webové stranky 6.21
e Reportaz v rozhlase ¢i televizi  -3.92

e  Socialni sité — Facebook -5,02

Odkud jste se o navsivené jeskyni dozvédél?
70

60

50
m (ldnek v novindch Eiv Easopise

40 m Doporuéeni namych
M linde - bydlime pobliZ, vime o ni

30 mJinde - byl jsem zde uZ i diive

M linde - Mapy.cz

20 m Konkrétni webové stranky (caves.cz)
W Reportai v televiz

m Socidlni sité - Facebook

o I - o - I [ |
Qénekv  Doporudeni Jinde - Jinde - byl Jinde - Konkrétni  Reportai v Sodalni sité -
novingch &iv  znamych bydlime  jsemzde ufi Mapy.cz webové televizi Facebook
tasopise poblE, vime dive stranky
oni [caves.cz)
o2 .Y

Obrazek 18, Graf'k otazce ¢. 22

(zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani v programu Excel)

Zavér: protoze se navstévnici zpiistupnénych jeskyni dozvédéli o navstivené destinaci od
svych znamych, je tfeba v navstévnicich ziskdvat béhem navstévy co nejlepsi dojem,

o ktery by méli chut’ se pod¢lit a Sitit tak povédomi pomoci Word of Mouth (WOM).
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Dale je také tfeba neustdle pracovat na webovych strankach a nebo i zvazit, zda by

nebylo vhodné tyto ptepracovat tak, aby byly uzivatelsky ptijemné;jsi.
11.1.2 H2: Pri vyhledavani informaci na socialnich sitich o zajimavych turistickych
lokalitach navstévniky jeskyni CR primarné zajimaji pFispévky (text a fotky).

Touto hypotézou bylo ovéfovano, zda navstévniky, kteti hledaji informace o turistickych
lokalitach na socialnich sitich, zaujmou spise kratké texty a zajimavé fotky z lokality nebo
kratka videa ¢i stories. Tato hypotéza je ovéfitelnd pomoci dat ziskanych z odpovédi
na otazku €. 12: PFi vyhledavani informaci o zajimavych lokalitach na socialnich sitich
Vas primarné zajimaji:

o Prispevky (text a fotky)

e  Stories

o  Kratka videa

e Osobni zkusenost jinych cestovatelii (reportdze z cest)

o Jiné (prosim doplnte)

Pro ovéfeni této hypotézy byl pouzit multinomialni test, ktery prokézal, ze v uvedenych
preferencich je rozdil oproti predpokladu. Abychom nésledné urcili, kde se nachazeji
rozdily, byla pouZita standardizovana rezidua. Po této analyze bylo zji§téno, Ze navstévnici

se nejcastéji zajimaji o prispévky (text a fotky) na socialnich sitich.
Chi-squared test for given probabilities, X-squared = 130.43, df = 3, p-value <2.2e-16
Rezidua:
o  Kratkd videa -3.04
e  Osobni zkuSenost jinych cestovatell (reportaze z cest) -3.99
e  Piispévky (text a fotky) 11.39

e  Stories -4.37
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Pri vyhledavani informaci o zajimavych lokalitach
na socialnich sitich vas primarné zajima:

120
100 m Jiné - oficidni informace
20
a0
4I:I - 2 - 2 -
20 M Jine - prakticke mformace k
0 0l = H = navitévE a foto
- e S o
A5 ¥ 4-‘@'3* G T &“‘-} o o
s & T i m Jiné - whledavam s
’ - V & o . . . .
PR A Y T g W8 zajimavosti v blizkost
& T Y & & ubytovani
k) o <& o
e 2
oTi12 =

Obrazek 19, Graf'k otazce ¢. 12
(zdroj: dotaznikové Setreni, vlastni zpracovani v programu Excel)

Zavér: bylo potvrzeno, ze navstévniky na socidlnich sitich zajimaji primarné fotky
a kratké texty. Proto je dobré mit ze zpfistupnéné jeskyné co nejvice zajimavych
a vypovidajicich fotografii doplnénych vystiznych textem, které navstévnika zaujmou

a vzbudi v ném chut’ jeskyni navstivit.
11.1.3 H3: Pro navitévniky pristupnych jeskyni CR je diileZité mit moZnost zakoupit
si on-line vstupenku na presné dany cas.

Touto hypotézou bylo ovéfovano, zda je pro navstévniky stézejni mit pevné dany
zarezervovany cas pro navstévu zpiistupnéné jeskyné a nebo zda jim vice vyhovuje volnost
a moznost ur¢ité improvizace a poznani i jinych cild na urcené navstivené lokalité. Tato
hypotéza je ovéfitelnd pomoci dat ziskanych z odpovédi na otazku €. 15: Jak dileZitd je pro

Vas moznost koupé vstupenky on-line na presné dany cas?
e Velmi duleZitd
e  Nediilezita
e  Neutralni
e Dulezita
o Velmi dulezita

o MiZete i rozvést podrobnéji
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Pro ovéfeni této hypotézy byl pouzit Wilcoxoniv test, ktery neprokazal, ze by pro

navstévniky bylo dilezité nebo velmi dulezité mit moznost zakoupit vstupenky online.
e  Wilcoxon signed rank test
e V=3160, p-value = 0.5056

e alternative hypothesis: true location is greater than 3

Jak duile?ita je pro vas moznost koupé vstupenky
on-line na pfesné dany cas?

w0 m Dillefita
30 W NedlileZita
20 m Meutralni
10 I m Velmi dilefits
0 . m Velmi nedilefitd

Dhlefitd  Nedllefitd Meutralni Velmi Velmi
dilefita  nedlledita

0715 »

Obrazek 20, Graf 'k otazce €. 15
(zdroj: dotaznikové Setieni, viastni zpracovani v programu Excel)
Zavér: Testovanim bylo zjisténo, Ze pro navstévniky neni zase az tolik diilezité mit presny
Cas své€ navstévy. V piipadé navstévy jeskyné Vypustek mohou volny ¢as mezi jednotlivymi
vstupy vyuzit naptiklad prohlidkou expozice Kras, jeskyné a lidé. Bylo by vSak dobré na

tuto expozici 1épe a viditelnéji upozornit. Vzhledem k tomu, Ze se vstup do ni nachazi az za

rohem vstupni budovy, mnozi navstévnici toto ptehlédnou.
11.1.4 H4: Pro navitévniky pristupnych jeskyni CR je diileZité mit moZnost zakoupit
si na misté obCerstveni.

Touto hypotézou bylo provétovano, za je pro navstévnika dilezité mit moznost se na misté
své navstévy vybrané lokality 1 obCerstvit. Tak by mél navstévnik diivod zdrzet se delsi Cas
a vyuzit dal§i nabizenou sluzbu. Tato hypotéza je ovéfitelnd pomoci dat ziskanych

z odpovédi na otazku €. 16: Jak dileZité je pro Vis moZnost zakoupit na misté obcerstveni?
o Velmi dulezité
o  Nedilezité

e  Neutralni
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e  Dulezité
o  Velmi dulezité

Pro ovéteni této hypotézy byl pouzit Wilcoxoniv test, ktery neprokazal, ze by pro

navstévniky bylo dilezité nebo velmi dilezité mit moznost zakoupit na misté obcerstveni.
e  Wilcoxon signed rank test
e V=1826.5, p-value = 0.8741

e alternative hypothesis: true location is greater than 3

Jak dilefité je pro vds moZnost na misté zakoupit

obcerstveni?

BOD
Fi
&0 B Dilefité
EI:I o . v
a0 m Nedulezite
30 W Neutralni
ig m Velmi diledité

0 - [ B Velmi nediilefité

Dilefité  MNeddlefité  Meutralni Velmi Velmi
dilefité  neddlefité
oTls =

Obrazek 21, Graf k otazce €. 16
(zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani v programu Excel)

Zavér: testovanim bylo zjiSténo, Ze moZnost obcerstvit se na misté¢ neni pro navstévnika
zptistupnéné jeskyné pftili§ dualezité. Provoz jeskyné¢ Vypustek nabizi pouze drobné
obcCerstveni, jako je voda, napoje v plechovce, v letni sezoné nanuky. I piesto by bylo dobré
navstévnikiim poskytnout informaci, kde se v blizkém okoli mohou dobfe najist a na oplatku
zase v téchto restauracich mohou informovat své hosty o moZnosti navstivit blizkou
zptistupnénou jeskyni. Postacilo by mit dostatené mnoZzstvi informacnich letdka

a motivovat vhodnym zptisobem personal.
11.1.5 H5: Nav§tévnici pristupnych jeskyni CR oéekavaji kromé samotné prohlidky
jeskyné i dalsi dopliikové aktivity.

Tato hypotéza byla provétovana proto, Ze je tieba ndvstévnikim predkladat inovované

sluzby, aby méli diivod se na navstivenou lokalitu vracet. Tato hypotéza je ovéfitelnd pomoci
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dat ziskanych z odpovédi na otazku €. 20: Uvital/a byste zde v této jeskyni néjakou dalsi

dopliitkovou aktivity, kromé béiné prohlidky?

e Ano

e Ne (bezna prohlidka je pro mne dostacujici aktivita)

Pro ovétfeni této hypotézy byl pouzit binomicky test, ktery neprokazal, ze by

navstévnici ocekavali dalsi doplitkové aktivity.

e  Exact binomial test, data: 77 and 159

e number of successes = 77, number of trials = 159, p-value = 0.6828

e alternative hypothesis: true probability of success is greater than 0.5

e 95 percent confidence interval: 0.4165847 1.0000000

e sample estimates: probability of success 0.4842767

Uvital/a byste néjakou dalsi aktivitu, kromé
béiné prohlidky jeskyné?

B3
B2
B
B0
79 m Ao

78

77 m Me (bézna prohlidka je pro
78 mne dostacujici aktivita)
75

74

Ano Me (b&Zna prohlidka je pro
mne dostafujici aktivita)

Obrazek 22, Graf k otazce ¢. 20
(zdroj: dotaznikoveé Setieni, viastni zpracovani v programu Excel)

Zaver: dotazanym navstévnikiim postaci pouhd prohlidka, dal$i aktivity neocekavaji.
I presto je vSak dobré na programu nabizenych sluzeb neustdle pracovat a oslovovat
marketingovou komunikaci rizné cilové skupiny potencidlnich navstévnikl zptistupnénych

jeskyni.
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11.1.6 Vyzkumna otizka: Na kterych socidlnich sitich nejéastéji navstévnici
zpristupnénych jeskynich hledaji informace o zajimavych turistickych

lokalitach?

Tato vyzkumna otazka byla provéfovana z divodu nejednotné marketingové komunikace
SJCR, kdy si v podstaté kazdy provoz zpiistupnéné jeskyné sam zvolil, na jakych socidlnich
sitich se bude propagovat. I pfesto, ze vétSina téchto provozi komunikuje vice ¢i méné
uspésné prevazné na Facebooku, vznika stale otazka, zda se pokouset tvofit obsah 1 jinde.
Pfi neexistenci jednotné komunikace a marketingového oddé€leni si za komunikaci
zodpovida kazdy provoz jeskyné sdm a je tak pro né slozité, vytvaiet obsah na vice sitich.
Tato vyzkumna otadzka byla ovéfitelna pomoci dat ziskanych z otazky €. 11: Kde vyhledavite

informace o zajimavych lokalitach, které chcete navstivit?
e  Facebook
e [nstagram
o Tik-Tok
e  Youtube
o  Oficialni web daného mista
o  Cestovatelské portaly (miZete prosim jmenovat?)
e Jinde (prosim dopliite)

Pro odpovéd na tuto otazku byl pouzit multinomialni test, ktery prokézal, ze
v uvedenych preferencich je rozdil oproti pfedpokladu. Abychom nasledné urcili, kde se
nachazeji rozdily, byla pouZita standardizovana rezidua. Po této analyze bylo zjiSténo, Ze

navstévnici nejCastéji vyuzivaji nejprve oficialni weby daného mista a az poté Facebook.

Chi-squared test for given probabilities: X-squared = 136.66, df = 6, p-value < 2.2e-16

Rezidua:
e  Cestovatelské portaly -1.02
e Facebook 5.04
e Instagram -1.73

e  Oficialni web daného mista 8.96
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e Tik-Tok -4.58
e Twitter/X -5.12
e  Youtube -1.55

Kde vyhlednavate informace o zajimavych lokalitach, ktere chcete

navstivit?

35
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25 W Cestovatelské portaly-Mapy.cz
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15 m Facebook
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Obrazek 23, Graf k otazce ¢. 11
(zdroj: dotaznikové Setieni, viastni zpracovani v programu Excel)

Zavér: testovani vyzkumné otdzky prokazalo, Ze navstévnici zpfistupnénych jeskyni
vyhledavaji informace nejprve na oficidlnim webu daného mista (toto jiz bylo potvrzeno
hypotézou H1) a ihned poté vyhledavaji na socialni siti Facebook. Je tedy dobré soustredit
se na socidlni sit’ Facebook, pfidavat kvalitni fotografie s texty a inspirovat tim k navstéve

této zptistupnéné jeskyné.

11.2 Shrnuti dotaznikového Setreni

Z vysledki dotaznikového Seteni vyplynulo, Ze navitévniky zpfistupnénych jeskyni v CR
jsou prevazné rodiny s détmi ve véku 11-16 let. Jejich konickem je cestovani a uvitali by
samostatné prohlidky pro své déti. Informace o cilovych lokalitich svych vyletl
vyhledéavaji pfedev§im na oficidlnich webovych strankach daného mista a hned poté na
Facebooku. Zde preferuji predevSim kratké prispévky a fotky, které je k navstéve
inspiruji. Dilezité pro né€ je na lokalité nebo blizko ni pohodIn€ zaparkovat. Koupé€ on-line
vstupenky pro né neni zcela diilezitd, zrovna tak pro né neni motivujici, zda si na miste
mohou zakoupit obCerstveni. Na jeskynich je 14ka poznavat historii jejich objevovani.
S poskytovanymi sluzbami byli velmi spokojeni, jako upominku na navstivenou jeskyni si
radi odvazeji pohlednici s péknou fotografii navstivené jeskyné, uvitali by i moznost

spole¢né fotky se svymi blizkymi.
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11.3 Vychodiska pro projekt

Jak jiz bylo shrnuto ve vysledcich dotaznikového Setfeni, cilovou skupinou jsou rodice, kteti
cestuji se svymi détmi a pro cile svych cest vyhledavaji zajimavé turistické destinace, mezi

které zptistupnéné jeskyné CR bezesporu patfi.

Déti, které s rodici cestuji, jsou nejvice zastoupeni vékovou kategorii 5-10 let a 11-16
a protoze by rodice pro své déti uvitali samostatné prohlidky, nabizi se zde moznost tyto
veékové kategorie déti zaujmout specialnim programem. Jeskyné¢ Vypustek se diky své

historii k tomu pfimo nabizi.

VEk déti
(prazdné)

Vicenei 16 let
m11-16 let
Menénez 5 let;5-10 let; 11-16let m 11-16 let; Vice ne? 16 et

MEnénez 5 let; 5-10 let W 5-10 let

. w 5-10 let: 11-16 et
Menenei’s let

W 5-10 let; Vice nei 16 let
5-10 let; Vice nei 16 |et o MENE nes 5 et
5-10 let; 11-16 let B Méné nei 5 let; 5-10 let

m Meéné nef 5 let; 5-10 let; 11-16 et
B Vicenei 16 let

11-16 let; Vice nez 16 let

]
1
||
I
1
|
5-10 ket I
1 {prézdné)
|

11-16 ket

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Obrazek 24, Graf k otazce ¢. 7

(zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani v programu Excel)
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12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem této kapitoly je shrnout poznatky z provedenych analyz, které jsou stézejni pro
vypracovani projektu, ktery povede ke zlepSeni marketingového mixu a zejména
marketingové komunikace provozu jeskyné Vypustek a tim ke zvySeni navstévnosti v této
vetejné pristupné jeskyni.

V avodu praktické &asti je piredstavena spole¢nost Sprava jeskyni Ceské republiky,
jeji organizacni struktura a predevsim jeji poslani. Dalsi ¢ast této kapitoly je vénovana

zptistupnénym jeskynim CR, které spadaji pod spravu SJICR.

Na zékladé rozdéleni téchto Ctrnacti zptistupnénych jeskyni do Portfolio matice BCG
byl rozpoznan provoz zptistupnéné jeskyné Vypustek jako ,,nejbidnéjsi pes®, tedy provoz
jeskyné s nejmensim trznim podilem a s nejmens$im tempem rastu. Proto se dalsi kapitoly
zabyvaji pouze provozem této jeskyné Vypustek. Podle teorie analyzy BCG matice by
u béznych produkti, které by se takto mezi ,,bidné psy* zaradily, bylo vhodné zvazit, jak
dlouho je jesté marketingové podporovat nebo je zcela stahnout z trhu. V tomto pifipadé vSak
stazeni z trhu neptipadd v ivahu a je marketingovou vyzvou pokusit se o naplanovani takové

strategie, kterd by vedla ke zvySeni tempa ristu i trzniho podilu.

V kapitole 7 je podrobn¢ provedena analyza marketingového mixu jeskyné Vypustek.
Jsou zde popsany jednotlivé poskytované sluzby, jejich cenové rozpéti, distribuce
1 propagace, ktera bohuZzel nepatii mezi silné stranky tohoto provozu. Dale nésleduje analyza
lidskych zdroj, procest a fyzického prostredi. Pro zpracovani této analyzy marketingového

mixu byly vyuzité informace ziskané z rozhovori s pracovniky SJCR.

V kapitole 8 je zpracovana PESTEL analyza makroprostiedi. Zde jsou zanalyzovany
vlivy okolniho prostiedi provozu jeskyné Vypustek, které jeji plisobeni mohou ohrozit

a nebo naopak mohou byt vyuZity jako ptilezitosti pro jeji dalsi fungovani.

V dalsi kapitole jsou pomoci SWOT analyzy zhodnoceny vnitini a vnéjsi faktory
pusobici na marketingovy mix provozu jeskyné Vypustek. Vnitini faktory jsou rozdélené na
silné a slabé stranky, faktory z pfedchozi PESTEL analyzy jsou rozdélené na piileZitosti
a hrozby. V této analyze je také pouzité vahové a bodové ohodnoceni téchto faktord, jejich

zdivodnéni je podrobné&ji rozepsano v priloze PIV této prace.

Pomoci metody Benchmarking je marketingovy mix provozu jeskyné Vypustek

porovnan s konkurenci. Porovnani provozu jeskyné Vypustek a jejich konkurenti
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je podrobné rozdéleno do tabulky a opét ohodnoceno vdhami a body. Zdlivodnéni je také

podrobnéji rozepsano v priloze P V této prace.

Zaverecna kapitola se vénuje dotaznikovému Setfeni, testovani stanovenych hypotéz
a zodpovézeni vyzkumné otazky. Je zde zdivodnéno samotné provedené dotaznikového

Setfeni, jeho shrnuti a nasledné vyuziti jeho vysledkd pro marketingovy projekt.
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13 PROJEKT MARKETINGOVEHO MIXU PROVOZU
ZPRISTUPNENE JESKYNE VYPUSTEK

Posledni ¢ast této diplomové prace je vénovana projektu, ktery je zaméteny na zlepseni stavu
soucasného marketingového mixu a piedevSim na jeho marketingovou komunikaci
v provozu zpfistupnéné jeskynd Vypustek. Ugelem tohoto projektu je pomoci ke zvyseni
navstévnosti v této ,tak trochu jiné jeskyni®, tim dosazeni vétSiho trzniho podilu a tempa
rustu. Podkladem k vypracovani projektu jsou vysledky analyz a dotaznikového Setfeni,
které¢ jsou podrobnéji rozpracované v predchozi, praktické cCasti této prace. Zahajeni
realizace projektu je datovano k 25. 9. 2025.

13.1 Vychodiska projektu

Z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni byly zjiStény nedostatky, ale zaroven
byly identifikovany 1 piileZitosti v jednotlivych ¢astech marketingového mixu. Tyto jsou

vychozim bodem pro nasledujici projekt:
e  Malé povédomi o této turistické lokalité.
e Nedostate¢né vyuziti marketingovych komunikaénich nastroja.
e  Vizudln¢ neatraktivni areal.

e  Navstévnici z fad rodici s détmi, ktefi by pro své déti které ocenili ve zpfistupnéné

jeskyni vlastni program.
e  Historie jeskyné spjata s valecnou dobou.
e  Probihajici vale¢né konflikty jako zdroj vzdélavani.

e  Vzdélani a komunikativni pritvodci.

13.2 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je vylepSit pomoci nastrojii marketingového mixu a marketingové
komunikace povédomi o této zptistupnéné jeskyni a ptivést do ni dal§i navstévniky. Zajmem

provozovatele Spravy jeskyni CR a Ministerstva Zivotniho prostiedi je:
e zvySeni povédomi o této jeskyni,
e zvySeni jeji navStévnosti a tim zvySeni trzeb,

e vyuziti k edukativni ¢innosti.
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13.3 Cilové skupiny

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni byly jako cilova skupina pro nasledujici projekt
identifikovany déti ve véku 11-16 let, tedy Zaci 2. stupné ZS. Prvnim diivodem ke zvoleni
této cilové skupiny byly vysledky z dotaznikového Setieni, kdy rodice déti pii navstéve
jeskyné projevili zdjem o samostatny program v jeskyni pro déti. Jak vyplyva z nize
uvedeného grafu, je mezi navstévniky nejvice zastoupena kategorie déti ve veku 5-10 let,
témto détem jsou jiz v jeskyni uréeny Détské prohlidky s medvédem Brunem, pro starsi déti

zadny takovy samostatny produkt neni.

Vek déti
(prazdné)
Vicenei 16 let [N
m11-16let
Menéneis let;5-10 let; 11-161let | = 11-16 let; Vice nes 16 let
Menénei5ler;5-10 ler 5-10 let
Mén& ness | m 5-10 let; 11-16 let
arr e B 5-10 let; Vice nef 16 let
5-10 let; Vice nei 16 let | o MENEnes s ler
5-10 let; 11-16 let N mMénénei 5 let;5-10 let
m Meénéneis ler; 5-10 let; 11-16 let
10kt I
m Vice nei 16 let
11-16 let; Vice nef 16let | (prazdné)

11-16 ket

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Obrazek 25, Graf s vékovym rozdélenim détskych navstévniki
(zdroj: Dotaznikové Setient, viastni zpracovani v programu Excel)

DalSim z divodl bylo smysluplné vyuZzit historii jeskyné spjatou s valeénymi konflikty
pro edukacni osvétu, kterd je zejména v oblasti modernich déjin velmi dtlezita, jak
vyplynulo zrozhovoru s feditelem ZS v Rajhradicich, Mgr. Teiserem. Cely rozhovor je
uveden v priloze PIII této prace. Vybér této cilové skupiny Ize také zdtvodnit faktem, ze
Skoly a jejich zaci, pro které je projekt ur¢en, mohou rapidn€ zvysit ndvstévnost a tim vzroste

pozadované povédomi o jeskyni Vypustek.

13.4 Méreni ucinnosti projektu

Zda je projekt uspésny celkem snadno dokaze indikovat zvySeni navstévnosti provozu
jeskyné Vypustek a tim zvySeni trzeb. Méfit 1ze také navySeni sledujicich na socialnich

sitich, zvySeni sdileni pfispevki a sledovani statistik.
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13.5 Akéni plany

V nasledujicich ak¢énich planech jsou rozpracovany jednotlivé ¢asti marketingového mixu,

které povedou k samotné realizaci projektu.

13.5.1 Akéni plan €. 1: Produkt

Tento prvni akéni plan je zaméfen na popis nového produktu, v tomto ptipadé sluzby,
navrzené pro déti ve veéku 11-16 let. Jedna se o edukativné-zabavnou prohlidku jeskyné
Vypustek s vlozenymi prvky branné vychovy, aby si déti uvédomily, jaky byl zivot
obycejnych lidi v obdobi 2. svétové valky a studené valky. Jak moc byl jejich Zivot odlisny
od toho dnesniho. Cilem je déti zaujmout vykladem a prohlidkou jeskyné Vypustek tak, aby

dokazaly vidét souvislosti valecnych dni.

Tato specialni prohlidka je zaméfena na §kolni vypravy s détmi 2. stupné ZS. Bude
probihat piedev§im v obdobi od zadii do Cervna, tedy mimo dobu Skolnich prazdnin.
Samoziejmé vSak bude vSak mozné prohlidku uskutecnit i v obdobi hlavni sezony, protoze
mezi cilovou skupinu je mozné zahrnout i naptiklad détské tabory, skautské vypravy a jiné

skupiny déti. Nejmensi pocet déti ve skupiné je 10, maximalné pak 30.

Prohlidka nazvana ,,Temnota valky* zac¢ne jako b&znd prohlidka ve vstupni hale
jeskyné Vypustek, privodcovsky text je vSak upraven pro pochopeni historickych
souvislosti détmi v€kové kategorie 11-16 let. Prohlidka se soustfedi pfedev§im na déjiny
2. svétové valky a studené valky a je proloZena praktickymi prvky formou hry, které déti
zaujmou. Diky kterym si dokazi dat do souvislosti soudobé d&jiny, které jsou pro né¢ mozna
prilis slozité a ptili§ vzdalené, plné valeEného napéti a nesvobody v zivoté obycejnych lidi.
Cely scénar v¢. upravenych textil pro privodce je prilohou P VII této prace.

Prohlidkova trasa povede vojenskym krytem, kde si déti nejen vyslechnou k ¢emu
slouzil, ale budou si také moci prakticky vyzkouset, jaké je to leZet ve tmé na kavalcich,
nasadit si plynovou masku, pouzivat telefon s ¢iselnikem a poptemyslet o tom, jak v dobé
studené valky zily déti jejich véku, které nikam nemohly cestovat, ve Skolach mély branou
vychovu, kde se vyu€ovala obrana pted fiktivnim nepfitelem. Na pfipravené mapé zkusi
nakreslit rozdéleni svéta z doby studené valky, zodpovi i na nékteré otdzky, které jim

pomohou pfemyslet o¢ima té doby.

Nasledujici obrazek €. 26 znazoriuje novou prohlidkovou trasu pro détské chapani. Ta

bude navstévnikim k dispozici v tisténé podob¢, kazdy navstévnik si ji miiZze vzit s sebou.
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Temnota valky v jeskyni V{pustek

Umali byste spat na 3.
Vite, prog patrové palandé?
se
budovaly
podzemni
bukry?

AzZe
studend
valka
nebyla v
zimé?

JPAVSKQ V‘-?'

A dokazali byste si
nasadit plynovou masku?

a)a)
G

DokéZete si Ei‘edstavit. Ze
byste nesméli cestovat?

Vite,
Zelezna
opona byl
nebezpetny
plot, kter{

rozdéloval
svét?

Temnota valky v jeskyni Vypustek

Vite, kdy byla 2.
svétova valka?

Pomoci néloZi si
jeskyni zvétdili a
udélali v ni vileénou
tovdrnu

Némedti
vojéci

obsadili i

na#i jeskyni

Y

Museli pracovat, i kdyzZ byli

Lidé y ni museli pracovat nemocni, jinak jim hrozil kruty
trest

ve tmé a zimé a za dalSich
krutjch podminek
nikdy
Zadnou
valku!

Obrazek 26, Nova prohlidkova trasa ,,Temnota valky*

(zdroj: vlastni zpracovani)

e  Poptavka tisku priivodce: format A4, kiida mat 90 g/m?, barevnost 4/4, 500 ks.

e Cenova nabidka z tiskarny POINT CZ: 3,90 K¢/ks.

Ve druhé casti prohlidkové trasy vyprava vyjde z protiatomového krytu ptimo do jeskyné.
Pljde proti casu, protoze v této Casti si vyslechne kratkou piednasku o obdobi
2. svétové valky, o tom, co to bylo totdlni nasazeni a jak se v jeskyni pracovalo.

Déti na chvili zaZiji opravdovou naprostou tmu a teoreticky se s pomoci pfipravenych
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karti¢ek s otdzkami zamysli nad tim, jaké to bylo v takovych podminkach pracovat. Tisténé

karticky bude mit u sebe priivodce, déti si je budou losovat a odpovidat na otazky.

Ranni budicek v 5:00

Jsi unaveny/4, ale pokud nepfijdes véas,
dostanes trest.

Co udélas?

Temnota valky

PFidél jidla je maly
Mas jen trochu polévky a kousek chleba.
Jak se citis?

Co udélas? Temnota valky

Prace je tézka a monotonni

Cely den délas to stejné. Boli té ruce,
je ti zima, na praci Spatné vidis,
ale pokud zpomali§, budes potrestan.

Jak se zachovas? Temnota valky

Nemoc a vyéerpani

Tvému kamaradovi je Spatné,
ale v praci musi pokracovat.

e G g Sy - a
P mu, i kdyZ r ljes trest? Temnota valky

Sabotaz nebo poslusnost?

Nékdo ti navrhne zpomalit vyrobu
jako tichy protest. Je to nebezpeéné.

Co udélas?

Temnota valky

Obrazek 27, Karticky s otazkami

(zdroj: vlastni zpracovani)

e  Tisk karticek: format A4, kiida mat 90 g/mz, barevnost 4/1, 20 ks.

e Tisk na kancelaiské tiskarn€, ofez ru¢ni (postaci maly pocet ks, je dobré Setfit

papirem, karticky si budou mezi sebou privodci predavat).

Po prohlidce krytu a jeskyné si jesté déti prohlédnou venkovni artefakty, jako je ukazka

Zelezné opony, sttilna nebo zakop.

Niklady na akéni plan €. 1 jsou uvedené v kapitole 14.2 Nakladova analyza.




94 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

13.5.2 Akéni plan €. 2: Cena

Cilem tohoto projektu je zvysit navstévnost a tim trzby za vstupné v provozu jeskyné
Vypustek. Je vak tieba brat v potaz, ze zakladni $koly v CR funguiji bud’ jako ptispévkové
organizace ziizované obcemi C¢i kraji nebo statni organizace (vétSinou pro déti se
specifickymi potiebami). Dale pak to jsou soukromé nebo cirkevni zdkladni Skoly. Pfi
nastavovani cen vstupného je proto tieba ptihlédnout k faktu, ze Skoly nemaji samostatné
finance pro mimoskolni aktivity. Tyto aktivity plati rodi¢e zaki a nebo ma Skola svého

sponzora, ktery na takové aktivity ptispiva.

Jak vyplynulo z analyzy Benchmarking, kde byly porovnavani 3 mozni konkurenti
nabizejici podobné sluzby jako nabizi zptistupnénd jeskyné Vypustek, pro Skolni vypravy

se ceny vstupné¢ho pohybuji od 50 do 100 K¢ za osobu.

Ve zptistupnéné jeskyni jsou ceny vstupného stanovené nikoli nékladové, ale jako
hodnotova (trzni) kalkulace a vstupné je také odvozeno od cen konkurence. Déle jsou ceny
vstupného segmentované pro rizné skupiny navstévnikt, pro Skolni vypravy jednotna cena
uréena neni. Skolnim vypravam a jingm hromadnym vypravam détskych skupin je
v soucasné dob& uctovan vstup za 90 K&/dité do 15 let, pokud je Skolnim Zaklm jiz 16 let,

nijak se to nefesi a cena je také 90 K¢. Pedagogicky doprovod mé vstup zdarma.

Na zakladé¢ provedeného benchmarkingu je cena vstupného pro Skolni skupiny
navrzena takto: Skupina déti ze ZS v po¢tu min. 20 osob: 80,- K¢&/os. Mozna navratnost
investovanych externich nakladl na tento projekt pfi této cené vstupného pro Skolni vypravy

je propocitana v kapitole 14.2 Nakladova analyza.

13.5.3 Akéni plan €. 3: Distribuce

Jak vyplynulo z rozhovoru s feditelem ZS Rajhradice (p¥iloha P III této prace), je pro $koly
mnohdy obtizné zajistovat si dopravu na misto svého vyletu. Provoz jeskyné Vypustek by
v tomto mohl byt ndpomocny tim, Ze na pozadani zajisti dopravu sjednanym autobusovym

dopravcem. Sluzba by byla poskytovéana takto:
e Doprava z mista urceni (sidla skoly) k jeskyni Vypustek a zpét.
e Doprava od vlakové zastavky Adamov a zpét.

Kalkulace této sluzby je individudlni v zavislosti na poctu 74kl a vzdalenosti Skoly.
Pfedbéznd dohoda této sluzby byla ucinéna se spolecnosti AutoSkola Pernica:

https://autoskola-pernica.cz/, kdy cena dopravy pro Skoly z Blanska a Brna-mésta
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v¢. ¢ekaci doby fidice je pausalni 5.000 K¢&. Tato castka bude nésledné¢ dopravcem
nafakturovéana ptimo Skole, provoz jeskyné¢ Vypustek by byl vtomto ptipadé pouze
zprostfedkovatel sluzby a pomohl by tim organizatorim Skolnich vyprav uSetfit Cas

s hledanim vhodného dopravce.

Dalsi moznosti je pro Skoly pfipravit celodenni vylet v¢. pési cesty od vlaku k jeskyni.
Cesta vlakem z Brna do Adamova je pfima a trva jen 20 minut. Skolni vyprava pak miize
vyrazit peSky po znacené turistické cesté¢ az k jeskyni Vypustek, pési cesta zabere max.
2 hodiny. V takovém piipadé by bylo mozné po piedchozi domluvé zajistit odvoz pouze

od jeskyné Vypustek zpét na vlakovou zastavku Adamov nebo piimo ke skole.

13.5.4 AkéEni plan €. 4: Marketingova komunikace
Marketingova komunikace pred otevifenim nové prohlidkové trasy ,,Temnota valky*

Jako primarni cilovd skupina pro tento projekt byli urceni zaci 2. stupné zakladnich skol.
Je tfeba si uvédomit, ze o cilech Skolnich vyletii rozhoduji v prvni fad¢ ucitelé a potom také
rodice déti, ktefi takové mimoskolni aktivity svym détem financuji. Pro marketingovou
komunikaci jsou tedy =za primarni cilovou skupinu povaZovani ucitelé
a dale rodice déti. Za sekundarni cilovou skupinu pak déti ve véku 11-16 let. V ptipadé
cilené marketingové komunikace k détem je v rdmci projektu bran ztetel na pravidla a etické

zasady této komunikace.
Event pro udlitele ZS a novinare

Prvni ¢asti marketingové komunikace nové trasy ,,Temnota valky*“ v jeskyni Vypustek je
slavnostni event uspotadany pro primarni cilovou skupinu této komunikace, tedy pro ucitele
vybranych zakladnich $kol. Pozvani budou ucitel¢ 2. stupné zakladnich Skol z okrest
Brno-mésto a Blansko, coz je nejblizsi okoli jeskyné Vypustek. Pozvani budou také zastupci
médii. Hlavnim cilem tohoto eventu je zaujmout ucitele, ktefi si jeskyni Vypustek

zapamatuji a budou sami aktivné do této destinace pfivadét své zaky.

Kompletni seznam 121 vybranych ZS v¢. kontaktd k osloveni je p¥ilohou P VIII
této prace. Kontakty jsou vetejné, proto je mozné je oslovit bez poruSeni smérnice GDPR.
Pro hromadou rozesilku e-mailovych pozvanek bude vyuzita marketingovd platforma
Ecomail. Budeme-li uvazovat 30% tspésnost osloveni e-mailem a zveme 2 zastupce z kazdé

Skoly, mizeme piedpokladat ticast ca 70 uciteli.
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Déle na event bude pozvéano i 5 novinaria z regionalnich denikG Brnénsky denik,
Blanensky denik, iDnes, Region Brno, Region Blanensko za G¢elem medializace celé akce.
Novinafe pozve na event tiskovy mluvéi SJCR Mgr. Pavel GejdoS e-mailem nebo

telefonicky. Navrh textu e-mailu pozvanky pro novinare je uvedeny nize.

Predmét Pozvanka na slavnostni otevieni nové prohlidkove trasy v jeskyni Viypustek

Dobry den pane [zasila se personalizované],

radi bychom Vas pozvali na slavnostni otevieni nové prohlidkové trasy v jeskyni Vypustek, kterd bude uréena 2akaim 2. stupné ZS.
Tohoto eventu se zUéastni jejich uéitelé, ktefi si jako prvni tuto unikétni zabavné-védomostni trasu vyzkougeji.
V rdmci eventu bude pfipraveno obéerstveni a pfednaska popularizétora pedagogiky, Boba Kartouze.

Habruvka \\
24
& 4
I[.:'M.' % 4.6] ,-
By A TL Ficaiyns vipuside

L'
15K Ntumanay z

——

Akce se kona ve ctvrtek 25, 6. 2025 od 11 hodin v aredlu jeskyné Vypustek u Kitin.

h’iskové zprava vE. fotek bude pfipravena po skonceni akce.

Pro vice informaci nebo potvrzeni Géasti nas prosim kontaktujte na [kontaktni e-mail] nebo [telefonni &islo].
TéSime se na Vasi ucast!

[podpis]

Obrazek 28, Text e-mailové pozvanky pro novinaie

(zdroj: vlastni zpracovani)

r~vr

Datum eventu je sméfovano na €tvrtek 25. zari 2025, kdy je na zacatku Skolniho roku

dostatek prostoru pro planovani $kolnich vyletii na cely nésledujici skolni rok.

Pro jesté vetsSi motivaci ucitelll zacastnit se tohoto eventu je jeho program doplnén
o prednasku popularizatora Skolstvi, Boba Kartouze, ktery je mezi uciteli velmi znamy
a oblibeny a jeho pfednasky jsou velmi Zadané. Zuc¢astnéni ucitelé mohou tuto akci vykazat

jako sebevzdélavani, coz je pro pedagogické pracovniky po dobu jejich praxe povinnost.

Samoziejmou soucasti eventu je zajisténi bohatého rautu, ktery bude k dispozici vSem
ucastniklim po celou dobu konéni akce. Raut je poptan u poskytovatele cateringovych sluzeb
v nedaleké vesnici Babice nad Svitavou, ¢imZ se jeho cena snizi o naklady na dopravu.

Nabidka na sloZeni rautu v¢. rozpoctu je prilohou P XI této prace.
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Pozvanka pro uditele v¢. registracniho formulare je na nasledujicich dvou obrazcich.

Rozesilka pomoci marketingové platformy Ecomail.

Vazena pani ucitelko, vazeny pane uciteli,

srdecné Vas zveme na slavnostni otevieni nové prohlidkové trasy v jeskyni Vypustek
doplnéné prednaskou popularizatora skolstvi Boba Kartouze.

QOdhalte s nami tajemstvi skryté v podzemi a budte mezi prvnimi, ktefi projdou zcela novou
edukacné-zazitkovou trasou ,Temnota valky".

Tato trasa, uréend pro zaky 2. stupné zakladnich skol, Vas pfenese do temnych dob 2. svétové vélky a studené valky.
Jeskyné Vypustek ukryva dramatické stopy minulosti — a Vy je budete moci zaZit na vlastni kuzi!

Kdy? Civrtek 25. zafi 2025 - 11:00-17:00
Kde? Jeskyné Vypustek u Kitin v Moravském krasu (20 km z Brna, 12 km z Blanska)

Co Vas ceka?

* 11:30 - Slavnostni zahéjeni feditelem Spravy jeskyni CR.

»12:00 -15:00 - Exkluzivni prohlidky nové trasy po skupinach, presné tak, jak ji pozdéji zaziji Zaci.
* Losovani - 1 vyherce, ktery ziskd vstup zdarma pro vSechny zéky své Skoly!

» Bohaté obcerstveni - Skolni obéd tentokrat s klidem vynechte

+ od 15:30 prednaska popularizétora vzdélavani, analytika, autora knihy No Future o budoucnosti Skolstvi Boba Kartouz

Nabidne Vam vhled do $kolstvi trochu jinou formou. Nechte se timto odpolednem inspirovat.

Srdecné zveme 2 zastupce Vasi Skoly, registrujte se zde: https://vypustek.caves.cz/aktuality.
MozZnost parkovéni v aredlu jeskyné nebo dopravy z Adamova/Kftin (vice v registraénim formulafi).
Prijmete vyzvu? Prijd'te zaZit d&jiny jinak!

Tésime se na vas,
Tym jeskyné Vypustek

Pozn.: teplota uvnitf jeskyné se pohybuje kolem 8 *

Obrazek 29, Pozvanka na event, rozesilana uéitelim vybranych ZS

(zdroj: vlastni zpracovani)
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®

Registracni formular — slavnostni otevieni nové prohlidkové
trasy v jeskyni Vypustek, 25. 9. 2025, od 11:00 hodin

Osobni udaje
o Jmeéno apfijmeni: .................
o Telefofi: = o
e« Emal: ...

o Skola/Instituce: ................
o  Adresagkoly:  www:......_..

Stravovani
¢ Pozadavky na stravu (napf. vegetanianska, bezlepkova, alergie apod.):

Dopmvodn)" program (hodici-se zafkrtnéte kinzkem)
s Zijem o doprovodny program - pfednaska Boba Kartouze:
[]Ano
[1Ne
Pozadavek na hromadny svoz na akci a zpét (bedici-se zailméte Kiizkem)

[ JAno — Adamov, 11.00 pred zelezni¢ni zastavkou, zpét po ukonceni akce
[ JAno — Krtiny, 11.00 pfed zastavkou autobusu, zpét po ukonceni akce

» Poznamky nebo zvlastni pozadavky: ..........cooiiiiiiiiii

Vyplnénim tohoto registraéniho formulafe udéluji souhlas se zpracovanim osobnich idaji
pro Gcely pofadajici organizace akce podle platné legislativy.

Obrazek 30, Registra¢ni formulaf na event

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Ctyfi dny pted kondnim eventu, 22. zafi, odejde vSem =zaregistrovanym ucitelim

personalizovany e-mail s pFipominkou konani akce. Opét pomoci platformy Ecomail.

Predmét Slavnostni event v jeskyni Vypustek se blizil

Véazena pani/ Vazeny pane [personalizované osloveni]

dovolujeme si Vam pfipomenout, Ze se jiz tento &tvrtek 25. 9. potkame na slavnostnim eventu k otevieni nové prohlidkove trasy v jeskyni Vypustek.

Kompletni program tohoto pfijemného odpoledne najdete v pfiloze e-mailu.

Budete-li mit jakékoli dalsi pozadavky, nevahejte nas kontaktovat na telefonnim &isle: 516 439 111 nebo 731 515 340.
Tésime se na setkani s Vami,

Tym jeskyné Vypustek
P.S.

Pro ty z Vas, ktefi od nas mate objednanou dopravu, plati vyzvednutiv den konani akce
v 11 hodin v Adamové pfed Zelezni¢ni zastavkou a nebo ve Kitinach pfed zastavkou autobusu.

Obrazek 31, Personalizovany e-mail s pfipominkou bliZici se akce

(zdroj: vlastni zpracovani)
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V den konéni eventu bude na vhodnych mistech u vchodu do jeskyné, u mistnosti s rautem,
u vjezdu na parkovist¢ umistén podrobny program celé akce. Jeho grafické zpracovani

je uvedeno nize.

Program

Co Vas dnes ceka?

11:30 Slavnostni zahajeni feditelem Spravy jeskyni CR — pfed spravni budo-
vou jeskyné Vypustek

12:00-15:00 Exkluzivni prohlidky nové trasy po skupinach, presné tak, jak ji pozdéji
zaziji Vasi zaci.
Privodci si Vas rozdéli do skupinek a ozndmi Vam ¢as odchodu na
prohlidku jeskyné.

15:30 Losovani 1 vyherce, ktery ziska vstup zdarma pro vSechny zaky své
Skoly! (pred spravni budovou jeskyné)

Bohaté obcerstveni — v prostorach naproti prodejné suvenyri
0d 15:30 prednaska popularizétora vzdélavani, analytika, autora knihy
No Future o budoucnosti §kolstvi Boba Kartouze. Nabidne Vam vhled

do 8kolstvi trochu jinou formou (v 1. patfe spravni budovy).

V pfipadé jakychkoli dotaz( se nevahejte obratit na tym jeskyné Vypustek,
ktery snadno poznate podle ¢ervené bundy. ©

Pfejeme Vam pfijemné straveny cas

Obrazek 32, Program eventu

(zdroj: vlastni zpracovani)

e  Tisk programu: format A3, kiida mat 90 g/m?, barevnost 4/1, 2 ks.

e  Tisk na kancelai'ské tiskarné v kancelaii SJCR v Blansku (postadi 5 ks)

Po ptijezdu viech hostii na provoz jeskyné Vypustek zahaji feditel SICR Doc.Ing. Jan Milan
Pucek tento slavnostni event kratkym proslovem. Na zavér svého proslovu popieje vSem

pfitomnym piijemny zaZitek a zdlirazni skutecnost, Ze bude velice rad, kdyZ si naplanuji své
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Skolni vylety pravé do jeskyné Vypustek. Také vSechny ptitomné pozve k losovani
o zajimavou cenu, které probéhne po skonceni prohlidek jeskyné v 15:30, kdy jedna

vylosovana §kola obdrzi pro své zaky vstup na novou prohlidkovou trasu zcela zdarma.

Grafické zpracovani vyherniho certifikatu je uvedeno nize.

L

VYHERNI CERTIFIKAT

pro

Gratulujeme!
Vase $kola byla vylosovana jako vitéz nasi soutéZe a ziskava zcela zdarma vstup
na prohlidkovou trasu ,Temnota valky” v jeskyni Vypustek.

Vyhra je uréené pro vSechny Zdky 2. stupné vasi Skoly a pro jejich pedagogicky doprovod.
Tento jedineény Skolni vylet pfinese vasim zakim nejen dobrodruzny zazitek, ale i nové znalosti.

» Termin si muzZete vybrat dle vlastni preference.
« Dopravu tam i zpét zajistime my.

Tésime se na Vasi navstévu!

Podminky:

tuto akci je tfeba alespon 3 tydny dopredu telefonicky, e-mailem nebo osobné
dohodnout s tymem jeskyné Vypustek.

Kontakt: +420 516 439 111, +420 731 515 340 nebo vypustek.rezervace@caves.cz.

Maximalni pocet osob je 80 (2 autobusy).

Certifikat je platny do 31. 6. 2026

Obrazek 33, Vyherni certifikat

(zdroj: vlastni zpracovadni)

e Tisk certifikatu: format A4, k¥ida mat 90 g/m?, barevnost 4/1, 2 ks.

e Tisk na kancelarské tiskdrn€ na provozu jeskyné (postaci 1 ks a 1 do zélohy)

Kazdy ucastnik eventu obdrzi darkovou papirovou tasku, ve které bude 10 ks tisténych
letackt formatu AS a 2 plakaty formatu A2, které bude moci ve své Skole vystavit. Graficka

podoba letacku 1 plakatu je uvedena na obrazku nize.
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Nova zazitkova trasa v jeskyni Vypustek

Temnota valky

w

Poznejte temnotu 2. svétoveé valky
a studené valky v podzemnich
prostorach jeskyné Vypustek!

ci kapitoly histo
=ti zanechaly nes

ym prostredim
Idedlni skolni vilet, ktery inspiruje a rozsifuje obzory!

Vydejte se s nami na cestu do minulosti!

Obrazek 34, Plakat a letak

(zdroj: vlastni zpracovani)

e Poptavka tisku plakatt: format A2, k¥ida lesk, 130 g/m?, barevnost 4/0, 500 ks.
e Cenova nabidka z tiskarny POINT CZ: 8 K¢/ks
e  Poptavka tisku letakd: format A4, kifda lesk 130 g/m?, barevnost 4/0, 1000 ks.

e Cenova nabidka z tiskarny POINT CZ: 3,80 Kc/ks

ZakonCeni celé akce bude v 17 hodin, po pfednasce Boba Kartouze. Hosté, ktefi meli
objednany odvoz, budou dle svych konkrétnich pozadavkii opét dovezeni do Adamova

k vlaku nebo do Kitin k autobusu. Dopravu zajisti zaméstnanci SJCR sluzebnimi auty.
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Marketingova komunikace po otevieni nové prohlidkové trasy ,, Temnota valky*

Druhy den po skonceni eventu bude pro média ptfipravena tiskova zprava doplnéna
fotografiemi z akce. S ohledem na smérnici GDPR bude jesté pod programem umisténym
pied vechodem do jeskyné doplnéno upozornéni, ze z akce budou potizovany fotografie. Text

tiskové zpravy je uveden na obrazku nize.

statni prispévkova organizace

\ SPRAVA JESKYNI CESKE REPUBLIKY
Kvatnové ndmésti 3, 252 43 Prihonice

Kitiny, 25. zafi 2025

Slawnostni otevieni nové prohlidkové trasy v jeskyni Vypustek — 25, zafi 2025

Tiskavd zprava

Jeskyné Wypustek otevird novou interaktivni trasu pro Z3ky zakladnich kol s nazvem Temnota valky”
Jeskyné Vypustek v Moravskem krasu se od 25. zafi pySni novou vzdélZvad prohlidkovou trasou Temnoto
valky, uréenou pro Zaky 2. stupné zikladnich Skol. Trasa propojuje historii 20. stoleti 5 neviednim
zazitkem v autentickém prostfedi — déti prochazeji podzemnim bunkrermn z doby studeng walky
& navitevuji tovarnu z druhe svétove valky, kiera byls v jeskyni wybudovana nacisty.

Prohlidka je interasktivni, plnd vzd&ldvacich i hrawych prvkd, které FEkim pfiblifuji ndrocnd témats
srozumitelnou formou. Venku navic na navitévniky fekaji replikzs Zelezné opony 2 valeéné zakopy, jei
détem pfiblizi Zivot v nesvobods.

Slavnostniho otevieni se zicastnilo 80 pedagogl 2 okresd Brno-mésto 2 Blansko. Ti si trasu sami proéli
avyzkoudsli aktivity, kberé pord&ji zaziji i jejich Zac. Wklad zajisfuji zkufeni privodci s hlubokym zajmeam
a histori, £imz2 cels prohlidka ziskava na autenticnosti.

Slavnostni projev pronesl feditel Spravy jeskyni R Ing. Jan Milan POek. Mz ake bylo pfipraveno bohaté
abcerstveni, které prispélo k piijemné atmosféfe setkani. Pritomni pedagogove si navic uili | poutavou
prednaiku Bobz Kartouze, ktery je welkym propagatorem maderniho vzdélévani, kritického myleni
= oteviens diskuze ve Skolnim prostiedi.

BEhem slawnostniho dne bylz wylosovana jedna zofastnéna Zkola, ktera ziskala vstup pro sve #3ky do
jeskyng Vypustek zcela zdarma.

Trasa je dostupna Ekolnim skupinadm po cely rok.

Pro informace o phistupu k Vypustku, oteviraci dobé, sluibach a cenach je dobré mavitivit web
wypustek.caves.cz Ci fh.com/jeskynevypustek.

Hontakt: Mgr  Povel  Gejdol, PR 5 CR,  e-mailr  gejdos@oovescz  telr R4 G6FE 153
Be. Hang Hordkowd, vedoucr provezy jeskyng Wpustek, e-mails wpustek rezervoce@coves, tel s 516 439 111

Obrazek 35, Tiskova zprava k eventu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Ctvrty den po skonéeni eventu bude viem uéitelim, kteii se akce zuc¢astnili, odeslan e-mail
s pod¢kovanim za ucast. Odeslan bude opét prostiednictvim platformy Ecomail a bude

personalizovany.

Kromé podckovani za ucast je jeho obsahem 1 pobidka, sleva 10 % z ceny vstupného
pro Skolu, kterd do jeskyné¢ Vypustek zavitd do konce roku 2025 a sleva 5 % z ceny

vstupného, pokud zavita do konce ¢ervna 2026.

Predmét Podékovani z Vypustku

Vazena pani, vazeny pane [personalizovana rozesilka],

dékujeme Vam, Ze jste se zugastnil/a naseho eventu u pfilezitosti otevieni nové prohlidkové trasy ,,Temnota valky* v jeskyni Vypustek.
V&fime, Ze se VAm u nds na Vypustku libilo a Ze se k nam brzy vratite, tentokrat se svymi zaky.

Radi bychom Vam pfi této pfileZitosti nabidli zvwhodnéné vstupné.
10% slevu pro Vasi $kolni vypravu pfi navstévé jeskyné Vypustek do konce roku 2025,

Tésime se na Vasi navstévu, jsme tady pro Vas!

S pratelskym pozdravem
Tym jeskyné Vypustek
https://vypustek.caves.cz/

Obrazek 36, E-mail ucitelim s podékovanim za ucast

(zdroj: vlastni zpracovani)

Podrobny harmonogram celého eventu, véetné kalkulace nakladl jeho jednotlivych aktivit,
je uveden v nasledujici tabulce. V tabulce je vzdy uvedeno datum, kdy je tfeba konkrétni
aktivitu vykonat a naklady na tuto aktivitu. Externi ndklady se tykaji pouze nakladd na
prednasku urcenou pedagogiim, nakladd na raut, ndkup darkovych papirovych tasek

a nakladi na zaptjceni ozvuceni.

VSechny ostatni naklady jsou interni a jsou spocitdny podle hodinové mzdy
zaméstnanct SJICR, ktefi budou konkrétni aktivitu zastfeSovat. Jmenovité rozdéleni tkola

v tabulce navrzeno neni, jednotlivé tikoly budou rozdélené dodatecné.
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Tabulka 7, Harmonogram tukoli v¢. rozpoctu pro event

Seznam aktivit pro event ureny utiteliim ZS, konany dne 25. 9. 2025

3::3::; Nazev aktivity Detail aktivity f;l:f::il; lf:ltj;g;r
21.06.2025 Prednaska B. Kartouze Zaméfeno na moderni vyuku déjin 8 000
20.08.2025 Raut — objednani a cena Obecni hospoda Babice nad Svitavou 40299
01.09.2025 ZaloZeni registraéniho formulafe https://vypustek.caves.cz/aktuality 300
03.09.2025 E-mailova rozesilka pozvanek Ecomail - marketingova platforma 650
04.09.2025 Pozvani novinaii, televize Tiskovy mluvei SICR 600
04.09.2025 |  Zajisténi 5 proskolenych priivodei V3e znovu projit, doladit detaily 10 000

16.-18.09. Telefonické obvolani ZS Pro piip. doplnéni hostl 6 500
23.09.2025 Piiprava darkovych tasek 70 ks tasek a 10, letakd, 2 plakaty 350 1750
23.09.2025 Ptiprava prostor pro piednasku Spolecenskd mistnost v provozni budové 400
23.09.2025 Piiprava losovani o vitéznou ZS Tisk karti¢ek s nazvy ZS 200
23.09.2025 Darkovy certifikat Certifikat pro ZS 12
23.09.2025 Jmenovky pro hosty Samolepky se jmény 200
24.09.2025 ZapUjceni ozvudeni Pipravit, vyzkouset funkénost 3 500 100
24.09.2025 Ptiprava rekvizit Slepa mapa, plynové masky, karticky 200
25.09.2025 Piiprava proslovu feditele STCR Proslov si pfipravi sdm 4000
25.09.2025 Vyzvednuti hostil (vlak, autobus) V 11.00 Adamov , Kitiny 750
25.09.2025 Fotografovani celé akce Fotograf SICR 2400
25.09.2025 Prispévek na FB o priib&hu akce S fotografiemi z akce, pozor na GDPR! 1000
26.09.2025 Dodani fotek pro tiskovou zpravu Fotograf SICR 1200
26.09.2025 | Piiprava a odeslani tiskové zpravy Tiskovy mluvéi SICR 2 600
29.09.2025 E-mail s podékovanim za ucast Ecomail - marketingova platforma 650

Celkova kalkulace eventu 52149 | 33512

(zdroj: vlastni zpracovani)

S tvodnim eventem, ktery slavnostné zahdji novou prohlidkovou trasu v jeskyni Vypustek,
jsou uzce propojeny prvky marketingového komunika¢niho mixu, zejména piimy marketing
a public relations (PR). Tyto nastroje pomahaji vytvofit po€atecni zajem primarni cilové

skupiny ucitelil zdkladnich Skol, buduji pozitivni image a zajiSt'uji medializaci celé akce.

Po skonceni eventu v§ak marketingova komunikace nekon¢i — naopak, je tfeba navazat
a dal rozvijet zdjem o prohlidky jeskyné. V dalsi fazi je proto do komunikaéniho mixu
zapojena reklama, cileny on-line marketing na socialnich sitich a také vytvotreni tematického
merchandisingu spojené¢ho s novou prohlidkovou trasou. Tyto nastroje pomohou udrzet
pozornost i dalSich cilovych skupin, coZ jsou rodice i déti a posilit povédomi o jeskyni

Vypustek a podpofit jeji navstévnost.
Reklama

Na cestovatelskych portalech www.vyletnik.cz, rodinnevylety.cz, www.kudyznudy.cz, bude

umistén inzerat, ktery se tyka nové prohlidkové trasy v jeskyni Vypustek.


http://www.vyletnik.cz/
http://www.kudyznudy.cz/
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Stejnd inzerce bude umisténa i v tydeniku Ucitelské noviny. Terminy umisténi reklam
a naklady na tuto inzerci jsou uvedené¢ v komunikaénim planu (pFiloha P X). Graficky

navrh inzerce je na nasledujicim obrazku.

Nova prohlidkova trasa
v jeskyni Vypustek

Poznejte valecnou historii spojenou  Vicena:
% . ; vypustek.caves.cz
s jeskyni Vypustek!

Nova nauéné-zébavnvé prohlidkova trasa
pro zaky 2. stupné ZS ,Temnota valky"

Skvéla prilezitost pro skolni vylety a dalsi b ik
détské skupiny s netradiénim poznénim it

historie. E] .

Obrazek 37, Reklama v on-line médiich

(zdroj: vlastni zpracovani)

On-line marketing

Na Facebookovém profilu jeskyné Vypustek bude druhy den po kondni eventu zvetejnén
pfispévek o jeho konéani. Na obr. 38 je pfipraven navrh pfispévku, fotka bude vybrana
pfimo z konané akce.

Poté budou na Facebookovém profilu jeskyné Vypustek néasledovat dalsi ptispévky

a reelsy s upozornénim na tuto novou prohlidkovou trasu. V komunika¢nim planu (pfiloha

P X této prace) je podrobné navrzen i finan¢ni budget kampani na podporu jednotlivych
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prispévki. Tyto ceny vychdzeji ze skutecnych jiz provedenych facebookovych kampani,
kterymi byly v letoSnim roce facebookové prispevky jeskyné Vypustek podpoieny.
Popis nové trasy v€. fotografii bude také na webovych strankach jeskyné Vypustek.

Navrh textu na web je uveden v piiloze P IX této prace.

V jeskyni Vypustek jsme slavnostné otevieli novou prohlidkovou
trasu Temnota valky!
& |, [nteraktivni zaZitek pro Zaky 2. stupné ZS, ktery propojuje
historii 20. stoleti s autentickym prostfedim byvalého vojenského
bunkru a nacistické tovarny.
Dékujeme viem 80 pedagoguim, ktefi dorazili na slavnostni otevien
= uzili si nejen prohlidku a aktivity, ale i inspirativni pfednasku Boba
Kartouze o modernim vzdélavani. £ &

Trasa je Skolnim skupinam dostupna po cely rok. TéSime se na

vase navstévy!
Obrazek 38, Navrh prispévku na Facebook
(zdroj: viastni zpracovani)

Privodci — brigadnici z Fad studenti budou specialné motivovani k tvorbé a sdileni
kratkych videi zachycujicich novou prohlidkovou trasu.. Nataceni samotné¢ho videa bude
pln€ v jejich rezii, s diirazem na kreativitu, autenti¢nost a stru¢nost. Videa pak budou
umisténa na socidlnich sitich Facebook a Instagram, ktera patii provozu jeskyné Vypustek

s cilem oslovit cilovou skupinu rodic¢u a déti.

Jako forma podé€kovani a motivace bude pro zapojené privodce piipravena specialni

odmeéna v podobé spole¢ného vyletu do bézné€ nepftistupnych jeskyni Moravského krasu pod
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vedenim zkuSenych speleologii. O této iniciativé budou privodci informovani ustné,

pfic¢emz jeji realizace je naplanovana na celé obdobi od fijna 2025 do ¢ervna 2026.
Komunikac¢ni plan

Komunikacni plan pro cely komunikacni mix je pfipraven na obdobi od zaii 2025, kdy je
planovano spusténi projektu, az do ¢erva 2026, tedy do zacatku hlavnich Skolnich prazdnin.
Tento komunikacni plan je pFrilohou P X této prace. Pokud bude projekt uspésny a skoly
budou jeskyni Vypustek aktivné navstévovat, pak mize marketingova komunikace obdobné

pokracovat i do dal$iho obdobi a nabizi se osloveni dalSich zakladnich Skol.
Merchandising

V ramci podpory prodeje je pripravena tematickd kolekce propagacnich predmét (merch)
navazana na novou prohlidkovou trasu. Nabidku tvofi panské i ddmska tricka, odznacek
a zépisnik s tuzkou. Hlavnim vizualnim motivem je ostnaty drat — symbol Zelezné opony,
kterou déti uvidi ptimo béhem prohlidky — a vI¢i mék, symbol vzpominky na valecné
veterany. Tento motiv se prolind napfi¢ témef vSemi tiskovinami a digitalnimi materialy
souvisejicimi s trasou a je vzdy doplnén logem jeskyné Vypustek. Motiv vi¢iho méku neni

v Ceskeé republice chranén ochrannou znamkou, jeho pouZiti je tedy bez pravnich omezeni.

Obrézek 39, Navrh merchandisingu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Nize uvedené cenové nabidky na potisk reklamnich odévl a reklamnich pfedméta jsou od

spole¢nosti SAVIO CZ, s.r.o0.

e  Cenova nabidka na panské tri¢ko, 100% bavlna, 190 g/m? v&. potisku je: 240 K¢&/ks

pii odbéru min. 50 ks.

e  Cenova nabidka na ddmské tricko, 100% bavlna, 190 g/m? v¢&. potisku je: 240 K&/ks

pii odbéru min. 50 ks.

e (Cenova nabidka na blok s recyklovaného papiru s propiskou, 160 linkovanych stran,

velikost A5 je: 27,50 K¢/ks pii odbéru min.100 ks.

e  (Cenova nabidka odznacku o priméru 56 mm v¢. potisku je: 37 K¢/ks.

Naklady na ak¢ni plan €. 4 jsou uvedené v kapitole 14.2 Nakladova analyza.

13.5.5 Akéni plan €. 5: Fyzické prostiedi

Venkovni areal provozu jeskyné¢ Vypustek je rozlehly a nese v sob¢ stale stopy piisobeni
vojsk. Jeho kompletni rekonstrukce by byla pfili§ ndkladna a v podstaté by zakryla stopy
historie, které se naopak daji marketingové hezky vyuzit. Jeskyné Vypustek je ,,tak trochu

jiné jeskyné®. Navstévnik pozné syrovou historii vojenského krytu, jeskyni se stopami po

véalecné vyrobé a i tomu odpovidajici vzhled celého aredlu.

Proto neni nutné do soucasné podoby aredlu pfili§ zasahovat. Posta¢i provést tklid
piebytecnych véci, které narusuji kontext a do arealu vnést jesté vice historickych artefakti
spojenych s valecnym obdobim. Je zde dostatek prostoru pro vybudovani ukazky zelezné
opony 1 ukazky véale¢nych zakopt. Nabizi se 1 vyuZiti stfilny, kterd je umisténa u vjezdu do
aredlu a nyni v ni visi pouze pavuciny.

Zprovoznit 1ze 1 stezku, kterd vede lesem nad samotnym aredlem jeskyné&, kudy chodila

armadni strdz na své kontroly s nazvem ,,Po stopach vojenskych hlidek*.

Déle je uveden vycet Uprav arealu, které by vyzdvihly jeho plivodni tcel. Zde bude
probihat ¢ast praktickych ukézek pro Skolni vypravy a bude to také atrakce pro dalsi

navstévniky z fad milovnikil vojenské historie:

o  Uklid piebyteénych véci, které narusuji vzhled arealu, jejich naloZeni do kontejneru

a odvoz.
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e  Vybudovani n¢kolika metrti zelezné opony, kterd bude ve vysledku korespondovat

s celym oplocenim arealu, kde je také jesté piivodni ostnaty drat.
e  Vybudovani ukazky vojenského zakopu.
e Uprava stavajici stiflny a jeji zatraktivnéni o vojenské dopliiky.
e  Zptistupnéni stezky ,,Po stopach vojenskych hlidek*

Naklady na ak¢ni plan €. S jsou uvedené v kapitole 14.2 Nakladova analyza.

13.5.6 Akéni plan €. 6: Lidé

Mezi silné stranky provozu jeskyné Vypustek se fadi komunikativni a vzdélani pravodci.
Jak jiz bylo v praci zminéno, jsou to pfedeviim studenti VS, n&ktefi se ve svém studiu p¥imo
zam¢étuji na studium pedagogiky a historie. Pro novou prohlidkovou trasu jeskyné¢ Vypustek
budou progkoleni viichni pritvodci. Skoleni bude probihat centralng pro viechny, tak jako u

ostatnich typt Skoleni.

Kazdy z priivodcii obdrzi upraveny text pro prohlidku ,,Temnota valky* a vyzkousi si
provést své kolegy, ktefi mu budou predstavovat zvidavé zaky ZS. Béhem tohoto
probihajiciho Skoleni je pocitano stim, ze mize jest¢ dojit k drobnym upravam
privodcovskych textl, coz je pro findlni podobu nové trasy pfinosné.

Niaklady na akéni plan €. 6 jsou uvedené v kapitole 14.2 Nakladova analyza.

13.5.7 Akéni plan €. 7: Procesy

Cely proces zavedeni a nasledné provadéni po nove zavedené prohlidkové trase musi byt co
nejjednodussi. Skoly se na tuto specialni trasu budou muset objednavat on-line nebo
telefonicky, toto bude soucasti dalezitych informaci na webovych strankach provozu

jeskyné Vypustek (navrh textu je v priloze P IX).

Privodce, urceny pro skupinu zaki, bude mit s sebou na prohlidku v tasce vycisténé
(vydesinfikované) plynové masky a karticky s otdzkami. Po skonceni prohlidky tento
pravodce vycisti pouzité plynové masky, poskldda karticky a vSe nachysta pro dal§iho

privodce.

Cela tato nova trasa pro zdky ZS nebude nijak narusovat ostatni bézné prohlidky. Jeji

doba trvani je max. 60 minut uvnitf jeskyné, takze se s ostatnimi béznymi prohlidkami bude
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stiidat a zapadne do bézného provozu. Venkovni prohlidka nebude nikoho rusit, naopak
muze zaujmout i béZzného ndvstévnika.

K dalSimu procesu se fadi Uprava cen v programu Colosseum, ktery umoziiuje
zakoupeni on-line vstupenek a tisk vstupenek zakoupenych fyzicky pted prohlidkou jeskyné.

Tato Uprava znamend zavedeni nové polozky prohlidkového okruhu ,,Temnota valky*

s polozkami vstupného: zak v cen¢ 80 K¢ a pedagogicky doprovod s nulovou cenou.

Je také tieba pamatovat na upravu pracovnich smluv pravodcii, které jim nyni umoziuji
provadéni vyprav pouze v interiéru jeskynd, novy program navrzeny pro ZS viak po&ita
i s privodcovskymi sluzbami poskytovanymi v exteriéru jeskyné Vypustek.

Naslednym procesnim krokem je snaha o akreditaci této zazitkové trasy mezi

akreditac¢ni programy vzdélavaci agentury Descartes: https://www.descart.cz/. Tento krok

je dilezity smérem k SirSimu uplatnéni prohlidky jeskyné ve formélnim vzdélavani. Diky
akreditaci by trasa ziskala oficialni uznani jako vyukovy program, ktery mulze byt
doporucovan Skoldm a zarazovan do vyukovych pland v rdmci déjepisu ¢i obcanské
vychovy. Ziskani tohoto statusu by vyznamné posililo divéryhodnost a odborny profil celé

prohlidky.

Akreditace navic otevird moznosti spoluprace s pedagogy a vzdélavacimi institucemi,
¢imz se zvySuje Sance na pravidelné Skolni navstévy a rozsifuje se dopad celého projektu
1 mimo bé&znou turistickou sezénu. V neposledni fadé miize byt akreditace dilezitym
argumentem pii Zadostech o finan¢ni podporu nebo granty zamétfené na neformalni

vzdélavani déti a mladeze. Navrh a postup akreditace jiZ neni soucasti této prace.

Naklady na ak¢ni plan €. 7 jsou uvedené v kapitole 14.2 Nakladova analyza.
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14 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Ak¢ni plany jednotlivych ¢asti marketingového mixu jsou rozvrzené do obdobi od 21. 6.
2025, kdy je tfeba nejpozdéji zacit s jejich realizaci, do 25.9.2025, na kdy je planovan start
projektu, ktery za¢ina eventem pro ucitele zakladnich skol. Pouze marketingové komunikace
je naplanovana az do konce ¢ervna 2026, kdy zacinaji skolni prazdniny. Po cely rok je tieba
tuto novu prohlidkovou trasu pro Skoly propagovat, protoze Skolni vylety se planuji

v prub¢hu celého roku.

Pro projekt je sestavena Casova analyza ptipravné faze projektu. Nasledna analyza se
zabyva kalkulaci celého projektu, ktera se sklada z jednotlivych kalkulaci marketingového

mixu. Rizikova analyza zohlediuje rizika, ktera by projekt mohla negativné ovlivnit.

14.1 Casova analyza projektu

K tspésné realizaci vSech akénich plant vztahujicich se k ¢adstem marketingového mixu je
dalezitd detailni ptiprava, kterd poté propojuje akéni pladny a jejich jednotlivé ¢innosti.
Kriticka cesta ptipravné faze, kterd predchazi samotnému spusténi projektu je zanalyzovana

pomoci metody CPM za pouziti programu QM for Windows

V nésledujici tabulce jsou popsany ¢innosti a jejich délka trvani, déale také tabulka
obsahuje informaci o pfedchozi ¢innosti, kterou je tfeba vykonat diive, neZ bude zahajena

¢innost bezprostiedné na ni navazujici.

Tabulka 8, Casovy harmonogram pfipravy projektu

. — Predchozi
Cinnost Nazev ¢innosti trvani -
¢innost
(dny)

A Dotaznikové Setfeni 20 _

B Urceni cilové skupiny pro projekt 1 A

C Navrh akénich pland projektu 10 A,B

D Konzultace a odsouhlaseni ak¢nich plant 5 C

E Realizace akéniho planu €. 1 4 D

F Realizace ak¢niho planu €. 2 E

G Realizace ak¢niho planu €. 3 3 E

H Realizace ak¢niho planu ¢. 4 50 E

1 Realizace ak¢niho planu €. 5 30 E

J Realizace ak¢niho planu €. 6 30 E

K Realizace ak¢niho planu €. 7 14 E

L Posouzeni spravnosti realizace ak¢nich 4 E,F,G HI]J,

plant K
M Testovani a spusténi projektu 3 L

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Prvnim krokem piipravné faze projektu je dotaznikové Setieni, podle jeho vysledkl jsou
nasledné urcené cilové skupiny pro projekt. Dotaznikové Setfeni bude trvat 20 dnil a urceni
cilové skupiny 1 den. Po dokonceni je mozné ptejit k navrhiim jednotlivych akénich plana
projektu, které budou trvat 10 dnti. Po jejich navrzeni je tfeba prokonzultovat je s vedenim
SJCR a jeskynd Vypustek, coz zabere 5 dnil. Po této konzultaci a odsouhlaseni je mozné
pristoupit k samotné realizaci jednotlivych akénich pland marketingového mixu. Nejdéle
potrva akéni plan €. 4, marketingova komunikace, konkrétné ptiprava eventu, kterd zabere
50 dnti. Tento event je podrobnéji rozepsan v tabulce €. 6. Po realizaci vSech ak¢nich planii
nasleduje posouzeni, zda jsou provedeny spravné a podle pozadavki a o¢ekavani, poslednim
krokem je pak testovani projektu a jeho samotné spusténi. Spusténi projektu v tomto piipadé
znamena otevieni nové prohlidkové trasy v jeskyni Vypustek, které je stanoveno na 25. 9.

2025, na kdy je naplanovano slavnostni otevieni nové prohlidkové trasy.

Activity Activity| Early Start Early| Late Start| Late Finish Slack
time Finish

Project 97

A 20 0 20 0 20 0
B 1 20 21 20 21 0
c 10 21 31 21 31 0
D 5 31 36 31 36 0
E 4 36 40 36 40 0
F 2 40 42 88 90 48
G 3 40 43 87 20 47
H 50 40 90 40 90 0
I 30 40 70 60 90 20
J 30 40 70 60 20 20
K 14 40 54 76 90 36
L 4 90 94 90 94 0
M 3 94 97 94 97 0

Obrazek 40, Kriticka cesta faze ptipravy projektu
(zdroj: vystup z programu QM for Windows)

Nejkratsi mozna doba trvani ptipravné faze pied spusténim projektu je 97 dni, je tedy tieba
zacit nejpozdéji 20. 6. 2025. Kritickou cestu tvoii 8 ¢innosti, jejichZ zpoZzdéni by negativné
ovlivnilo dobu trvani piipravy projektu. Casova rezerva existuje u ¢innosti F, G, I, J, K
tedy jejich zpozdéni neovlivni negativné piipravnou fazi pfed spuSténim projektu.

Kriticka cesta: A B—C—-D—-E—-H—-L—-M
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Obrazek 41, Ganttlv diagram faze ptipravy projektu
(zdroj: vystup z programu QM for Windows)

Na vyse uvedeném obrazku €. 25 je zobrazen Ganttliv diagram, ktery znazoriuje kritickou
cestu projektu, ktery je vyznacena Cervenou barvou. Modra barva oznacuje ¢innosti, které

maji jistou ¢asovou rezervu.

Provazanost jednotlivych ¢innosti pfipravné faze pied spusténim projektu je graficky
znézornéna pomoci sitového grafu, ktery je uveden na obrazku €. 26 nize. Kriticka cesta
je zde opét vyznaena Cervenou barvou. V sitovém grafu jsou také uvedené informace
o nejbliz§im moZzném ukonceni jednotlivych €innosti, ty jsou napsané u jednotlivych uzla

v grafu.

{untitied)
Precegence Graph

Obrazek 42, Sitovy diagram faze projektu

(zdroj: Vystup z programu QM for Windows)
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14.2 Nakladova analyza projektu

Naklady na jednotlivé akéni plany jsou rozdélené na externi néklady a interni naklady.
Externi naklady jsou kalkulované podle cenovych nabidek externich dodavatelt. Interni
néaklady jsou kalkulované podle hodinové mzdy jednotlivych zamé&stnancti SJCR, kteti maji

tyto aktivity ve své naplni prace. Ceny jsou uvedené v K¢ bez DPH.

V nize uvedené tabulce nakladi pro akéni plan €. 1: Produkt, jsou kalkulované rekvizity
pro novou prohlidkovou trasu ,,Temnota valky.“ Jednd se o rekvizity vztahujici se
k valecnému obdobi, se kterymi se Skolni vypravy v jeskyni Vypustek sezndmi. Pomohou
détem k pochopeni souvislosti valecné doby a rozsiti jim povédomi o historickém déni.
Jedna se o plynové masky, facioemetr pro zméteni potiebné velikosti masky a nezbytna
desinfekce masek. Nasledné je to grafickd tabule pro ukdzku rozdélni svéta z dob studené
valky. Dale jsou v této kalkulaci také obsazeny grafické prace a tisk materiali navrzenych

pro tuto prohlidkovou trasu.

Tabulka 9, Kalkulace nakladt pro ak¢ni plan €. 1

Cislo Ak¢ni plan €. 1: Produkt Castka
Externi naklady | Interni naklady
Rekvizity pro prohlidkovou trasu Temnota valky
1 Plynové masky 5 ks 2375
2 Desinfekce plynovych masek 805
3 Faciometr (mérak k p. maskam) 237
4 Graficka tabule, fixy, houbicka 7239
5 Graficka piiprava karticek (1,5 hod.) 1200
6 Tisk karticek 20 ks A4 150
7 Graficka ptiprava mapky (2 hod.) 1 600
8 Tisk mapky 500 ks A4 1955
Celkem K¢ 15 561

(zdroj: vlastni zpracovani)

V néasledujici tabulce nakladd pro akéni plan ¢. 4: Marketingova komunikace je
kalkulovany event pro uditele ZS. Podrobny rozpis aktivit eventu v&. cen je uveden
v tabulce €. 7 na str. 104. Dale jsou zde kalkulované grafické prace a tisk materidli
k projektu. Reklama v on-line médiich a cena placenych kampani na socidlnich sitich je také
samostatné rozepsana a rozpocitina v Komunikac¢nim planu, ktery je ptilohou P X této prace.
Mezi internimi naklady se nachéazeji naklady na pfipravu piispévkll na socialnich sitich

a e-mailové rozesilky. Nejsou zde zapocitany ndklady nakup reklamnich predméth, které
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budou soucasti prodeje suvenyrti a jsou samostatné¢ nacenény na str. 107 v kapitole

Merchandising.
Tabulka 10, Kalkulace néklada pro akcni pléan €. 4
Castka
Cislo Akéni plan €. 4: Marketingova komunikace Externi Interni
naklady naklady
1 Event pro ucitele zakladnich skol 52 149 33512
2 Graficka ptiprava letack (1 hod) 800
3 Tisk letackit A4 - 1000 ks 3 800
4 Graficka ptiprava plakata 500
5 Tisk plakati 500 ks A2 4 000
6 Graficka priprava certifikdtu 25 min 350
7 Tisk certifikatu A4 3 ks 12
9 Grafické prace - pfiprava reklamy 2 400
10 Reklama v on-line médiich a kampané na soc. sitich 13 900
13 Dalsi e-mailova rozesilka 3000
14 Aktualizace webovych stranek 2 400
Celkem K¢ vé. DPH 77 899 38924

(zdroj: vlastni zpracovani)

V nasledujici tabulce nakladi pro akéni plan €. 5: Lidé, je kalkulovano interni Skoleni
privodeti pro novou trasu. Skoleni bude probihat nejen na nové prohlidkové trase v jeskyni,
ale 1 ve venkovnich prostorach, kde budou umisténé dalsi historické artefakty spojené
s valeénym obdobim. ProSkoleni se ujme vedouci provozu jeskyné Vypustek spolu

s privodci — studenty VS se zaméfenim na studium pedagogiky a historie.

Tabulka 11, Kalkulace nékladt pro akéni plan €. 5

Cislo Akéni plan &. 5: Lidé Castka
Externi naklady | Interni naklady
1 Proskoleni priivodcii 4 000
Celkem K& 4000

(zdroj: vlastni zpracovani)

V nésledujici tabulce nakladi pro akéni plan €. 6: Fyzické prostiedi, jsou kalkulované
naklady na upravu venkovniho arealu. V kalkulaci neni uvedena uprava cesty, kudy diive
chodily vojenské straze, 1 kdyz tato stezka ,,Po stopach vojenskych hlidek* byla také
navrzena jako soucdst akéniho planu na Upravu fyzického prostiedi v aredlu jeskyné
Vypustek. Tato cesta vede nad aredlem jeskyné, kde je krasny vyhled na cely aredl

a zahrnuje zastavky, kde byvaly strazni vyhlidky. Cast tohoto arealu patii do vlastnictvi
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by SJICR chtéla tuto stezku zprovoznit, bylo by tieba sepsat dohodu o pronajmu nebo tuto
cast arealu odkoupit. Protoze nejsou znamy podminky k uskutecnéni tohoto kroku, neni tato

aktivita soucasti cenové kalkulace.

Tabulka 12, Kalkulace nékladt pro akéni plan €. 6

5 Castka
Cislo Akc¢ni plan €. 6: Fyzické prostiedi Externi Interni
naklady naklady
Uprava areélu provozu jeskyné Vypustek
1 Uklid areélu a odvoz odpadu 8 000 2 400
2 Vybudovani ukazky Zelezné opony 22 000
3 Uprava sttilny (iklid, vymalovani) 3200 1 800
4 Uprava a zabezpeéeni zakopi 4 000 4 000
Celkem v K¢ 37 200 8 200

(zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni nakladova tabulka obsahuje interni naklady spojené s procesy, kter¢ je tieba
nastavit v souvislosti s nove pfipravovanou sluzbou. Jedna se o nastaveni novych cen a jejich
slev do programu Colosseum, ktery generuje vstupenky i on-line prohlidky. Daéle je také
tteba upravit vSechny pracovni smlouvy uzaviené s pritvodci, protoZze nynéjsi pracovni

smlouvy jsou uzavien¢ pouze na pruvodcovské sluzby v interiéru jeskyné a je tfeba

je rozsifit 1 na exteriér, kde budou nové prohlidkové artefakty.

Tabulka 13, Kalkulace nékladt pro akéni plan ¢. 7

5 Cistka

Cislo Ak¢ni plan €. 7: Procesy Externi Interni
naklady naklady

1 Nastaveni cen pro Skoly do programu 2 400

Colosseum Ticket (3 hod)
Uprava pracovnich smluv (Privodcovské
3 o - 1 500
sluzby i v exteriéru)
Celkem K¢ 3900

(zdroj: vlastni zpracovadni)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

117

Tabulka 14, Celkové naklady na akéni plany

Cislo|  Celkovi nikiadova E::etf:lv CZK V‘;n lt)ezfi
analyza ; .
naklady naklady
1 Néklady na akéni plan €. 1 15 561
2 Naklady na aké¢ni plan €. 2
3 Néklady na akéni plan €. 3
4 | Naklady na akéni plan €. 4 77 899 38924
5 Naklady na ak¢ni plan €. 5 4 000
6 | Naéklady na akéni plan €. 6 37 200 8200
7 Naklady na ak¢ni plan €. 7 3900
Celkem K¢ vé. DPH 130 660 55 024

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Vysledna celkova kalkulace je 130 660,- K¢ v externich nakladech a 55 024 K¢ v internich
nakladech. Celkové naklady (externi + interni) jsou ve vysi 130 660 + 55 024 = 185 648 K¢.

Investované naklady by se vratily po navstéveé 29 §kol v jeskyni Vypustek, jak ukazuje

nize uvedena tabulka.

Jen v okresech Blansko a Brno-mésto (nejblizsi okresy v okoli

jeskyné Vypustek) je 121 zékladnich Skol (jejich seznam je uveden v  pfiloze
P VIII této prace).
Tabulka 15, Navratnost externich investic
Vypocet navratnosti investic pro navrhované cené€ vstupného 80 K&/zak
Celkové naklady 185 648
Navrhovana cena vstupného pro 1 zéka ZS pii hromadné vypravé 80
Ptedpokladany minimalni pocet zak ve tiideé 20
Piedpokladany minimalni poéet tiid na 2. stupni ZS 4
Navratnost investic: pocet zaka (185 648/80) 2321
Navratnost investic: pocet tiid ZS (2 321/20) 116
Navratnost investic: pocet $kol (116/4) 29

(zdroj: vlastni zpracovani)
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14.3 Rizikova analyza projektu

Realizace projektu s sebou nese rizika, ktera mohou s ur¢itou pravdépodobnosti nastat.
Je tedy nutné rizika identifikovat, protoze by mohla mit negativni vliv na spusténi projektu
a na jeho vysledek. Pokud jsou rizika dobte identifikovéana, je mozné jim ptedejit nebo je

alesponi ¢astecné eliminovat.

V tabulce nize jsou vypsana mozna rizika véetné pravdépodobnosti jejich vzniku a také
vcetné miry jejich vlivu na vysledek projektu. Rizika jsou rozdélena do tii skupin podle
jejich miry.

e  Nizké riziko: 0,00-0,30
e  Stfedni riziko: 0,30-0,50

e  Vysoké riziko: 0,51 a vySe

Tabulka 16, Rizikova analyza

Pravdépodobnost 2 e
vyskytu rizika R AL
Definované riziko Celkem
Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky
0,3 0,6 0,9 0,3 0,6 0,9
Nezajem c110ye skupiny deﬁpovape X X 0,54
pro marketingovou komunikaci
Nezajem cilové skupiny o program X X 0,36
Nedostatek ﬁrfaflc’nlch.prostredku X X 0.18
pro spusténi projektu
Neucinnost ,marlietlngovych X X 0.18
nastroju
Nezajem pruvodci o sebevzdélavani
k tématu projektu X X 0,18
Nenaplnéni cilt projektu X X 0,36

(zdroj: vlastni zpracovani)
14.3.1 Nizka rizika
¢ Nedostatek finan¢nich prostiedkii na spusténi projektu.

Je mozné, Ze Sprava jeskyni Ceské republiky nebude ochotna vlozit do projektu

takovou financ¢ni Castku, ktera byla spocitana v ndkladové analyze. Pfedejit tomuto
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14.3.2

riziku lze dostate¢nou a jasnou konzultaci veskerych planovanych ¢innosti a pfipadné
nekteré Cinnosti poptat znovu u externich dodavateli nebo pfipravit nahradni
(levngjsi) variantu feSeni. Bylo by mozné napiiklad usetfit na obcCerstveni pro event
(zajistit levnéjsi variantu) nebo u uprav venkovniho arealu, kdy by namisto vystavby

nové Zelezné opony bylo vyuzito stavajici oploceni a toto by se projektu ptizptsobilo.

Neucinnost marketingovych nastroji

Dalsim rizikem, spadajicim do oblasti s nizkou mirou rizika je mozna neuac¢innost
marketingovych nastroji. Eliminovat jej lze dikladnym promyslenim kazdého
pouzitého marketingového komunika¢niho kandlu nebo upravou akcnich plant.
Naptiklad u vyuzité socialnich siti 1ze dobfe reagovat na miru zajmu cilové skupiny

a upravit sdéleni, prizpisobit kampan a nebo piidat 1 dalsi komunikac¢ni kanal.

Nezajem privodci o sebevzdélavani k tématu projektu

Vétsina privodct v provozu jeskyné Vypustek je vzdélana a komunikativni, coz
vyslo jasné najevo z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni. Je ale mozné, ze
se objevi privodce, ktery nebude ochoten $kolni vypravy provadét. V tom piipadé je
mozné takového priivodce bud” motivovat piikladem ostatnich pritvodci a jejich

ochotou a nebo takového na tuto specialni trasu neobsazovat.

Sti‘edni rizika
Nezajem cilové skupiny o program

Riziko nezdjmu cilové skupiny pro projekt bylo vyhodnoceno jako stfedni riziko,
muze tedy urcitym zplisobem ovlivnit Uspésnost celého projektu. Pokud by se tedy
projekt jevil jako mélo akéni, malo zabavny pro cilovou skupinu zaki 2. stupné ZS,
je dulezité toto riziko zavcas eliminovat a do programu ptidat vice zabavnych prvki

pro tuto cilovou skupinu a mirné¢ obmeénit program této prohlidky.
Nenaplnéni cili projektu

Tomuto riziku Ize ptedejit pfesnym dodrZzenim vSech stanovenych postupt, které
vedou k naplnéni cile. Je tfeba tyto postupy neustdle kontrolovat, vyhodnocovat

a vpiipadé¢ potieby 1 vylepSovat. Pokud by skutecné¢ nastala odchylka
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od stanoven¢ho cile, je tfeba ihned definovat pficiny a provést nezbytna opatieni,
vedouci k naprave a k opétovnému sméfovani k naplnéni definovanych cilt.

14.3.3 Vysoka rizika

Nezajem cilové skupiny definované pro marketingovou komunikaci.

Toto riziko bylo stanoveno jako vysoké a je tieba jej hned v zacatcich spusténi
ak¢nich planii mit stale na paméti a snazit se o jeho vyhodnocovani a jeho eliminaci.
Cilova skupina pro marketingovou komunikaci jsou ucitelé zakladnich Skol, ktefi pro
své zaky planuji cile Skolnich vyleti. Pokud by se pouzité marketingové néstroje
jevily jako nedostatecné, je tfeba piidat dal$i néstroje vhodné pro komunikaci
smérem k identifikovanym cilovym skupindm. Je také mozné oslovit dalsi Skoly,
nyni byla marketingovd komunikace cilend pfevazné¢ na skoly v okresech Brno-

mésto a Blansko.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace je vypracovat navrh na zlepSeni marketingového mixu se
zaméfenim na marketingovou komunikaci provozu zpfistupnéné jeskyné Vypustek.
V soucasné dobé nejsou spravné vyuzivany vSechny nastroje marketingového

a komunika¢niho mixu a jeskyné Vypustek je i z téchto diivodi malo navstévovana.

Teoretickd Cast prace se zamétfuje na zpracovani teoretickych poznatkli ve formé
literarni  reSerSe z oblasti marketingového mixu a marketingové komunikace,
marketingovych analyz a marketingového vyzkumu. Teoretické poznatky byly vyuzity pro

zpracovani analytické Casti prace.

V ivodu analytické &asti prace byla predstavena spole¢nost Sprava jeskyni Ceské
republiky, jeji vize a cile a také Ctrnact vefejné pristupnych jeskyni, které pod spravu této
organizace spadaji. Pomoci BCG portfolio analyzy byly rozfazeny provozy jednotlivych
jeskyni na zékladé jejich tempa rastu a trzniho podilu a jako ,,nejbidnéjsi pes vysla z této
analyzy jeskyné Vypustek. Proto se dale prakticka ¢ast prace zaméfuje na tuto jeskyni.
Metodou popisu a na zakladé rozhovori se zaméstnanci SJCR byla provedena analyza
marketingového mixu provozu jeskyn¢ Vypustek a byly definovany nedostatky v této
oblasti. Nejvétsim nedostatkem je neexistence marketingového oddéleni, které by
jednotlivych provoziim jeskyni zajistovalo marketingovou podporu a také neexistence
jasného rozpoctu na marketingové aktivity. Za pomoci PESTEL analyzy byly jasné
definovany externi vlivy piisobici na provoz zptistupnéné jeskyné&, které ji mohou ohrozit
a nebo také vyvolat pfrilezitost pro dalsi rozvoj. Diky proveden¢ SWOT analyze byly
definovany silné a slabé stranky. Mezi nejsiln€jSi stranky patii dobfe spravovany
Facebookovy profil provozu jeskyné Vypustek, dale pak vzdélani a komunikativni privodci
a také historie jeskyné spjata s valecnym obdobim. Naopak mezi nejslabsi stranky patii malé
povédomi o této zajimavé jeskyni, jeji neatraktivni rozlehly aredl a také jiz zminéna

nekoordinace marketingovych aktivit.

Pomoci metody Benchmarking byl provoz jeskyné Vypustek porovnan s konkurenci,
ktera nabizi podobné sluzby. Benchmarking potvrdil, Ze provoz jeskyné Vypustek je oproti
konkurenci malo aktivni na socidlnich sitich, vylepSit by méla moznost prodeje on-line
vstupenek. Dal§i moZnosti jsou oteviené i v portfoliu poskytovanych sluzeb, které je oproti

konkurenci malé. Naopak opé€t vyniké ochota a znalosti privodct.
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Soucésti analytické casti bylo i dotaznikové Setieni, které probéhlo fyzicky mezi
navstévniky zpftistupnénych jeskyni. Ti odpovidali na celkem 33 otdzek zaméfenych na
urceni cilové skupiny navstévniki, jejich zdjmy, pozadavky a také na jednotlivé Casti
marketingového mixu a  marketingové komunikace provozu zpfistupnéné jeskyne¢.
Z dotaznikového Setfeni byla identifikovana mozna cilova skupina pro novy projekt (sluzbu)

v jeskyni Vypustek.

Vsechny poznatky z analytické ¢asti prace byly vyuZity pro vypracovani projektu pro

definovanou cilovou skupinu.

Timto projektem je nova prohlidkova trasa v jeskyni Vypustek nazvand ,,Temnota
valky*, ktera je urcené Skolnim vypravam déti z 2. stupné zakladnich kol a vyuziva historii
jeskyné spjatou s valeénym obdobim. Fakt, ze Zaci 2. stupné ZS potiebuji k tomuto
zavaznému tématu vice informaci, nez jen té€ch, kterych se jim dostava béhem Skolni vyuky,

potvrdil v rozhovoru feditel ZS Rajhradice (Ptiloha P III).

Vyuziti se naslo i pro nepfili§ vzhledny areal jeskyné, ve kterém nelze potlacit ptisobeni
vojsk, ale I1ze toho naopak vyuzit. Souc¢asti projektu je 7 akénich plant, které jsou rozdélené

podle jednotlivych prvki marketingového mixu:
e  Akéni plan &. 1: Produkt — Nové prohlidkova trasa pro zaky ZS.

Akéni plan §. 2: Cena — Navrh a obhéjeni ceny vstupného pro zéky ZS.

Akeni plan €. 3: Distribuce — Moznost zajiSténi dopravy pro Skolni vylety.

Akeni plan €. 4: Marketingova komunikace k cilovym skupinam, tedy ucitelim na
Z8, ktefi planuji §kolni vylety, k rodi¢tim déti, ktefi financuji §kolni vylety a také

k détem, pro které je nova prohlidkova trasa urcena.
e  Akeni plan €. 5: Lidé — navrh na proskoleni pritvodcti pro novou prohlidkovou trasu.

e  Akeni plan €. 6: Fyzické prostiedi — navrh Gprav v aredlu jeskyné Vypustek, které

respektuji jeho historii.

Akeni plan €. 7: Procesy spojené s pripravou nové sluzby.
Kazdy akéni plan obsahuje podrobné informace o jeho pfinosech a soucasti projektu je
i jeho ¢asova, ndkladova a rizikova analyza.
V¢étim, ze projekt bude skutecné realizovan a pomtize k navySeni navstévnosti v jeskyni

Vypustek a k zvySeni povédomi o této ,,tak trochu jiné* jeskyni.
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PRILOHA P I, ROZHOVOR S VEDOUCI PROVOZU JESKYNE
VYPUSTEK

Na otazky autorky této prace odpovidala vedouci provozu jeskyné Vypustek Bc. Hana
Horakova. Pomohla tak objasnit soucasny stav marketingového mixu a predevsim

marketingové komunikace v provozu jeskyné¢ Vypustek.

Jeskyné Vypustek je jednou z nejméné navs§tévovanych zpristupnénych jeskyni u nas.

Proc tomu tok je?

,,Nase jeskyné se nachazi na okraji Moravského krasu, bokem od ostatnich krasovych
jeskyni, zejména od téch nejslavnéjsich, Punkevnich. Je potreba ji radné zpropagovat,
protoze je zajimava, je trochu jind, diky své historii. Pro propagaci by stacilo nékdy i malo,
napriklad vzdajemna doporuceni na prohlidce jiné jeskyné, predani letaku atd. To se zatim

3

bohuzel moc nedéje a je to Skoda.
Jak vy sami ve Vypustku plinujete a realizujete svou propagaci?

., Ndpadii mame dost, jen je tézké je protlacit. Procesy u nds v SJCR jsou nepruzné,
proces schvalovani trva mésice, samostatny rozpocet na propagaci také nemame. Povedlo
se nam pékné rozjet nasi Facebookovou stranku, snazime se i na Instagramu. Mame
profesiondlni fotky nasi jeskyné a ty dostatecné vyuzivame. Cdstecné ndm s propagact
pomaha i kolega tiskovy mluvci, ale vétsina je na nas, vedoucich provozii jeskyni. Neni pro
mé snadné pripravit napriklad letak nebo plakat na chystanou akci, bylo by dobré

marketingové aktivity v ramci SJCR zkoordinovat a profesiondiné zastresit. *
Jak se sami dokazZete starat o tak velky areal, ktery k provozu jeskyné Vypustek patfii?

., To je také docela orisek. Drive se o aredl staralo 30 vojakii, kdyz jeskyné jeste
patiila pod jejich spravu. Nyni jsme na to 3 a vitbec na to nestacime. Sama vidim, jak by to
tady chtélo dat do poradku, aby se u nds navstévnici citili dobre. Pokud bychom nase

venkovni prostiedi dokazali udélat hezci, jiste by to melo vliv i na navstévnost.
Kolik ma provoz jeskyné Vypustek zaméstnanci?

., Stali zaméstnanci jsou tri a pak nabirame brigadniky - pruvodce. Zamérujeme se
hodné na vysokoskolaky, kteri maji vztah k historii. V nasi jeskyni neni vyklad o krapnicich,
ale je postaveny predevsim na historii. A navstévnici si naSe pruvodce chvali, dokazi

‘

zodpovedet kazdy zvidavy dotaz. *



Jak priavodce Skolite a motivujete pro praci?

., Kazdy pritvodce chodi na povinné skoleni o bezpecnosti prace. U nas v jeskyni jde 5x
na tzv. naslech s jiz zaskolenym kolegou a pak uz je to na ném, jak je ochotny si sam
souvislosti nastudovat. Ja sama je motivuji tim, Ze jezdime na spolecné exkurze do jinych

pristupnych jeskyni, ale i do téch nepristupnych. Tim se i sami vzdelavaji a bavi je to. Dobry

vvvvvv ¢

Mate néjakou piedstavu, jak do Vypustku prilakat vice navstévniki?

, Vdnesni dobé lidé vyhledavaji predevsim zazitky. Proto jsem rada, Ze jsme
zpristupnili tzv. Zazitkovou trasu s prilbami a celovkami. Tam navstévniky ceka opravdovy
zazitek. Ale jsme opét na zacatku, rozhodné potrebujeme zlepsit propagaci, aby se o této
dalsi nasi sluzbé vice navstévnikii dozvédelo.. Mame i specialni deétské prohlidky, ale

potrebovali bychom k nam jeste prilakat skolni vylety a organizované skupiny.

A posledni otazky se tyka nastaveni cen vstupného? Jsou navstévnici se souc¢asnou vysi
cen a poskytovanych slev v souladu?

,,Jd bych se nebdla ceny mirné navysit. Kdyz porovnam ceny za vstupné na jinych
turistickych atrakcich, mame je nastavené spise nizko. Hlave za mimoradné prohlidky urciteé
miuizeme ceny navysit, za kvalitni zaZitek si lidé radi priplati. *

Dékuji za rozhovor



PRILOHA P II, ROZHOVOR S TISKOVYM MLUVCIM SJICR

Na otazky autorky této prace odpovidal tiskovy mluvéi SJCR, Mgr. Pavel Gejdos. Pomohl

tak objasnit soudasny stav marketingové komunikace v organizaci SJCR.
Jak byste charakterizoval marketingové aktivity Spravy jeskyni CR?

., Ve spravé jeskyni Ceské republiky chybi samostatné marketingové oddéleni, které by
samostatné spravovalo marketingové aktivity. Toto se bud viibec nedeje, nebo se do toho
neorganizované pousti jednotliva oddéleni SJICR a jednotlivé provozy jeskyni a v podstaté

neexistuje jednotna komunikaci této instituce.
Jak SJCR komunikuje na socialnich sitich?

,Na socialnich sitich komunikuje SJCR na Facebooku, Instagramu a Youtube.
Facebook byl jeste nedavno jeden za celou organizaci, z jednotlivych provozu mély ,,sviij
FB cca polovina spravované svymi vedoucimi ¢i pracovniky. V roce 2020 jsem se pokusil
stavajici FB graficky sjednotit, u chybéjicich vytvorit a za vetsi ¢i mensi pomoci jejich
vedoucich provozovat. Instagram, Youtube kanal a profil na LinkedIn jsem rozjel od nuly,

ale jeho obsah stoji a pada na ochoté kolegii dodavat fotografie ci videa
V ¢em jsou podle Vas nedostatky pro jednotnou marketingovou komunikaci?

., Pro jednotnou komunikaci chybi graficky manual i korporatni identita. U vedoucich
provozii jednotlivych zpristupnenych jeskyni se pripad od pripadu velmi lisi zdjem
0 propagaci, prestoze navstévnost jejich jeskyni by méla byt pro né dilezita. Vzhledem
k jejich naplni prdce od nich neni mozné ocekavat profesiondlni marketingové vystupy.
Neékde i vylozené chybi zdjem k propagaci prispét (nechat si na sluzebni auto nalepit logo,
objizdet infocentra v okoli s letiky) a zejména prispét kvzdjemné propagaci (umistit
a dopliovat letaky jinych jeskyni, primét priivodce na konci prohlidky pozvat do ostatnich
jeskyni. Nezdjem ci neochotu vyuzit nejlevnéjsi-nic nestojici moznosti propagovat se
navzdjem povazuji za vitbec nejvétsi soucasny promrhany marketingovy potencial SJ CR.

(Osobni komunikace, 2024).

Dékuji za rozhovor



PRILOHA P III, ROZHOVOR S REDITELEM ZS RAJHRADICE

Na otazky autorky této prace odpovidal feditel zakladni Skoly Rajhradice Mgr. Jan FrantiSek
Teiser. Pomohl pii objasnéni vzdélavani déti na 2. stupni ZS a pii nasmérovani, jakym

programem déti zaujmout.

Co se déti dnes uci o soudobych déjinach, tedy o obdobi mezi 2. svétovou valkou

a soucasnosti?

,, Uc¢ivo soudobych déjin na zakladni skole konci véetsinou v 60. letech 19. stoleti. Dal
se v ucivu nedostaneme, Zdaci 9. tiid se ve 2. poloviné posledniho rocniku na ZS soustiedi
predevsim na predméty, ze kterych budou skladat zkousky na stredni skol. Déjepis, ktery by
je mél v tomto obdobi vzdelavat v souvislostech soudobych déjin, tak jde bohuzel stranou.
Nesmime se pak divit, kdyz si deéti pletou svetové valky, nevi, co je studena vailka a neumi si

vitbec tuto tak neddavnou minulost predstavit. *
Jak a ¢im déti zaujmout, aby si z jakékoli vzdélavaci ¢innosti néco odnesly?

., Déti vyZaduji predevsim zazitek, nikoli sucha fakta. Potiebuji si néco opravdu
predstavit, byt necim zaujaté. Tak si potom spiSe spoji udadlosti a dokazi o nich premyslet
v néjakych souvislostech. Vétsina vzdelavacich agentur sazi na tzv. Pracovni listy, ale toto

«

deti opravdu nezaujme. Potrebuji zdzZitek, vzruseni, vtahnout do déje.
Jak sloZité je pro Skolu pripravit néjaky vylet za poznanim?

,, V tomto vidim nékolik bariér. Jednak je to zajem samotnych vyucujicich udélat pro
vyuku néco navic. Dale je to pak i financni stranka véci, kdy jen samotna doprava néjakym
objednanym autobusem je drahda. Mame sice sponzora, ktery nam na takovéto aktivity
financné prispiva, ale i tak je to vétSinou zalezZitost rodicii, zda détem na takovy vylet daji
penize a také samozrejmé souhlas. Tyto aktivity jsou tedy na dobrovolnosti ucitelii a na

¢

vybéru cilu takovych vyletu. Nase Skola takové vylety rada porada. *
Za jakym poznanim tedy jezdite?

., Pokud se to tyka historie, jsou nasi cilem cest napr. koncentracni tabory, aby déti
pochopily kruté souvislosti spojené valkou. Pak také samozirejmé do prirody, prosté vidy

vybirame tak, aby déti mely zazitek spojeny s néjakym poznanim.



Znate jeskyni Vypustek? Byli jste tam nékdy na Skolnim vyleté?

Jeskyni Vypustek bohuzel neznam. Ale pokud by se v ni nasel néjaky program pro deti,

‘

urcité bychom do ni radi zavitali, ale opravdu by zalezelo na konkrétnim programu.

Jeskyné Vypustek lezi nedaleko, v Moravském krasu. Déti by mohly poznat
krasovou krajinu a také historii spojenou s jeskyni Vypustek, ktera se mimo jiné poji
se druhou svétovou valkou i se studenou valkou. Byl by takovy program pro déti

zajimavy?

,, Valecné doby je treba neustale pripominat, dnesni déti si vitbec neumi predstavit valku
ani obdobi studené valky. Co to bylo nesmét cestovat, nemit vymozenosti dnesni doby. Mohla
ukazka zZelezné opony a dokdzat je vykladem zaujmout tak, aby se sami na dejiny podivaly
ocima té doby.

Jak se do Skol takovy program da dostat?

., V prvni Fadeé je treba zaujmout ucitele, ziskat je, nadchnout pro véc. Pak je také mozné
dostat se do skolnich vzdeéldavacich programii, které maji na starost riuzné vzdélavaci
agentury, jako je napr. DESKARTES Agency aj. Pedagogicti pracovnici maji za ukol se
vzdeélavat a tak i pro né bych v néjakém vhodném programu v jeskyni Vypustek vidél mozny

potencial. “

Dékuji za rozhovor.



PRILOHA P IV, ARGUMENTY PRO SWOT ANALYZU

Jednotlivé body z kvadrantu SWOT analyzy jsou hodnoceny na zéklad¢ hodnoticich kritérii

na Skale 1-5, kdy 1 znamena nejhorsi hodnoceni a 5 znamend hodnoceni nejlepsi. Vahy

s celkovym souctem 100 % a jsou ptidélovany na zaklad¢é vyznamnosti.

Silné stranky

Nejvyssi vykonnost (5 bodil) mezi silnymi strankami ma Historie jeskyné spjata
s podzemim, ktera je opravdu jedinecna a lze ji velice dobfe vyuzit pro
marketingovou komunikaci k riznym cilovym skupindm (milovnici vojenské
historie, vojenské spolky a kluby, souc¢asna armada, Skoly. Lze vSak komunikovat

i dalsi sluzby v provozu jeskyné, proto vaha 0,2.

Dobte spravovany facebookovy profil (4 body) je dualezity (vaha 0,3) pro

marketingovou komunikaci, ale 1ze vyuzit i jiné socialni sité.

Vzdélani a komunikativni priivedci (4 body) jsou velmi vyznamni, neni vSak tplné
slozité je najit a proskolit (vaha 0,2).

Velké parkovisté je vyhodou (3 body), neni vSak pftili§ vzhledné a udrzované (vaha

0,1), bylo by dobré na jeho vzhledu zapracovat.

Bezbariérova prohlidka jeskyné (2 body), télesné¢ postizenych navstévnika
pfichazi minimalni mnoZstvi. Toto by vSak §lo také dobfe vyuZit pro marketingovou

komunikaci, takto postiZeni ob¢ané jist¢ podobnou aktivitu uvitaji (vdha 0,2).

Slabé stranky

Malé povédomi o jeskyni dostalo hodnoceni 5 bodt, protoze toto je opravdu velmi
slaba stranka, provoz jeskyné navstévuje malo lidi, jeskyné generuje slabé trzby

a jeji provoz musi byt dotovan (vaha 0,3).

Chybéjici koordinace marketingovych aktivit (4 body) je také velmi slabou
stranku pro fungovani provozu jeskyné (4 body), tento proces je tieba zcela zménit

ve urovni vedeni SJCR (véha 0,3).

Vizuilné neatraktivni areal (3 body) dle vysledkli dotaznikového Setfeni zase az

tolik nevadi, ale jisté je to bod ke zlepSeni (véha 0,2).

K nejméné vyznamnym slabym strankdm se fadi Spatna dostupnost verejnou

dopravou (2 body), vétSina navstévnikl jezdi vlastnim autem (véha 0,1).



e  Stejné hodnoceni obdrzelo nepiehledné informacni znaceni na misté (2 body), toto

navstévniktim dle provedeného prizkumu pftilis nevadi (vaha 0,1).
Prilezitosti

e Mezi nejvyznamnéjSi pfilezitosti lze zatfadit narist novych marketingovych
trendi Al (4 body), pokud firma trendy nebude sledovat, nebude drzet krok

s konkurenci (vaha 0,3).

e [ kdyz se tato ptilezitost na prvni pohled jevi jako nebezpec¢na, presto Ize probihajici
valeéné konflikty (4 body) ve svété vyuzit jako zdroj vzdélavani a kritického
mysSleni (véha 0,2).

e  Moderni technologie pomahaji ristu (3 body), je dobré je vyuzit pro zatraktivnéni

prohlidek napf. pro vizudlni vjemy, zjednoduSeni procesu aj. (vaha 0,2).

e Bez vyuziti dotaci a granti (3 body) by se provoz jeskyni neobesel, jedna se vSak

o statni ptispévkovou organizaci, ta neni na grantech tolik zavisld (vaha 0,2).

e Je dobré sledovat trendy v turistice a vyuZzit z4jmu tuzemskych navstévniki
(2 body), ktefi mohou Sifit dobré doporuceni a do destinace se vracet, ale fada

navstévniki je i ze zahrani¢i (vaha 0,1), i na jejich potieby je tfeba myslet.
Hrozby

e  Nejvice ohrozujicim faktorem pro zptistupnéné jeskyné jsou zmény v rozpoctu
MZP (5 bodt) které mohou piimo ohrozit fungovani nékterych provozi (vaha 0,3),

zejména téch s nejnizsi ziskovosti, jako je provoz jeskyné Vypustek.

e Klimatické zmény jsou také velmi ohroZzujicim faktorem (4 body), to bylo ostatné
vidét vroce 2024, kdy bylo po velkych vydatnych srazkdch mnoho jeskyni
zatopenych a pro vetejnost proto uzavienych. Nastésti takto vyrazné projevy klimatu

zatim nebyvaji tak Casté (vaha 0,2),

e Zmény v legislativé jsou také dosti ohrozujicim faktorem (3 body), kazdé dalsi
volby pfindseji riziko jiného pfistupu ke statnim piispévkovym organizacim.
Podobné vyznamné zmény nebyvaji vSak nastésti ptilis Casté (vaha 0,2).

e (o zplsobila pandemie COVID 19 vSichni vime, vSechny turistické atrakce ziistaly

na Cas zaviené, coz pro n¢které bylo likvida¢ni (3 body). Mizeme konstatovat, Ze to



byla prvni takova neblahd zkuSenost a doufat, Ze se nebude v brzké dobé opakovat
(vaha 0,2).

Rostouci ceny energii ovlivituji kazdého jedince a kazdou spolecnost (2 body),

s timto faktem se lze do jisté miry srovnat (vaha 0,1).



PRILOHA P V, ARGUMENTY PRO BENCHMARKING

Marketingovy mix provozu jeskyné Vypustek a marketingovy mix vybranych

konkurencnich poskytovatelii sluzeb je hodnocen na zéklad¢ hodnoticich kritérii na Skale

1-5, kdy 1 znamena nejhorsi hodnoceni a 5 znamena hodnoceni nejlepsi. Informace vybrané

k hodnoceni byly ziskdny ze socialnich siti, webovych stranek uvedenych poskytovatelii

sluzeb a na zéklad¢ subjektivniho pozorovani autorky prace, které taktéz na zaklad¢ svého

nazoru piidélila hodnotici body a vahy.

Portfolio poskytovanych sluzeb, pfidélena vaha 0,10, jedna se o vyznamné
kritérium. Jeskyné¢ Vypustek nenabizi tak rozsahlé portfolio sluzeb (3 body) jako
konkurenti. Dim ptirody Moravského krasu nabizi vyziti jak uvnitt, tak i venkovni
aktivity (4 body). Brnénské podzemi davd na vybér z vice moznosti, kam do
podzemi zavitat (4 body). Technické muzeum poskytuje nejrozsahlejsi portfolio

sluzeb (5 bodt).

Uroveii poskytovanych sluZeb, vaha 0,12, jedna se je§té o néco malo vyznamnéjsi
kritérium, nez vySe uvedené. V tomto kritériu je bodové hodnoceni pro jeskyni
Vypustek a pro Dim piirody Moravského krasu vyrovnané (4 body). Uroven
poskytovanych sluzeb je vysokd, je vSak i prostor pro zlepSeni. Brnénské podzemi
bylo hodnoceno 3 body z diivodu neptijemné zkuSenosti s neochotou pii dotazovani
se na infocentru. Technické muzeum je opét bodove nejvyse ohodnocené (5 bodi),
pi1 navstévé nebylo co do trovné poskytovanych sluzeb mozno nic vytknout.
K tomuto hodnoceni pfidalo body i vynikajici obcerstveni v bistru pfimo v arealu

muzea.

Cenové rozpéti za poskytované sluzby v¢. slev. Tomuto faktoru byla prifazena
véha 0,05, neni tedy povaZovan za pfili§ vyznamny. Ceny zakladniho vstupného se
od sebe pfili§ nelisi (Vypustek 170,- K¢, Dim ptirody 100 K&, Brnénské podzemi
180 K¢, Technické muzeum 150 K¢&). Vypustek vSak ma nastavené dalsi slevy nejen
pro diichodce a déti, ale 1 dalsi odstupfiované skupiny navstévnikd, proto obdrzel
4 body. Dim ptirody byl bodovéan 3 body, dalsi vySe cen neni dal tolik rozvétvena.
Brnénské podzemi obdrzelo také 3 body ze stejného diivodu jako Dim ptirody
a Technické muzeum dostalo opét nejvyssi hodnoceni 5 boda, protoze mimo bézené

slevy, podobné jako na Vypustku, pocita s majiteli CZ turistického pasu, Rodinné¢ho



pasu, MyCentrope a dokonce nabizi i slevu drzitelim pfedplatnych jizdenek IDS

JMK.

Moznost on-line zakoupeni vstupenky ma vahu 0,04, tedy malo vyznamnou, i kdyz
je tfeba podotknout, Ze vyznam on-line nakupii vstupného a tedy snazsi planovani
roste. Vypustek tuto moznost nabizi, ale prozatim omezen¢ (2 body), Dim pfirody
on-line vstupy nenabizi prozatim viibec (0 bodti), Brnénské podzemi tuto variantu na
svych webovych strankdch uptfednostiiuje (5 bodl) a Technické muzeum moznost

on-line vstupenek nabizi také, ale tolik nepodporuje (4 body).

Atraktivita prostiedi, tomuto faktoru byla pfidélena vaha 0,11, protoze tento faktor
ma vliv na spokojenost navstévnika. Vypustek na svém arealu musi jesté zapracovat,
aredl je veliky a ne pfili§ dobfe udrzovany (2 body). Dim pfirody je v krasném
prostfedi, moderné postaveny a zafizeny, navstévnik se mize citit vyborné (4 body).
Brnénské podzemi dostalo za atraktivitu prosttedi 3 body, je zde prostor ke zlepSeni.

Technické muzeum 4 body, navstévnik je velmi spokojen a ma chut’ se vracet.

Dostupnost verejnou dopravou. Toto kritérium neni pfili§ vazné, mnoho lidi jezdi
za atrakcemi radéji autem. Jeskyné Vypustek dostala 1 bod, autobus jezdi pouze 2x
za den, vlak je 7 km daleko. Diim pfirody je vefejnou dopravou nedostupny (0 bod).
Brnénské podzemi se nachazi v centru Brna, takze je vefejnou dopravou perfektné
dostupné (5 bodi) a stejné hodnoceni ma Technické muzeum, protoze témét pred

vstupem je zastavka tramvaje (5 bodi).

MozZnost parkovani pobliZ ma véhu 0,09, kritérium je v dneSni dob& pomérné
vyznamné. Jeskyné Vypustek ma pfimo v aredlu velké parkovisté pro auta i autobusy
(5 bodl), Diim pfirody také disponuje velkymi parkovacimi plochami (5 bod).
Brnénské podzemi to ma s parkovanim komplikovanéj$i, v centru Brna jsou sice
moznosti, ale omezené (3 body). Parkovani u Technického muzea je v aredlu, ale

neni na ném dostatek parkovacich mist (3 body).

Prezentace produktii (sluZzeb) na webovych strankach (foto, popis). Toto
kritérium je dalezité, proto ma vahu 0,15. Webové stranky jeskyné Vypustek jsou
soucasti webu SJICR a tim padem cely web puisobi slozit&, tézko se v ném hledaji
konkrétni informace, proto 3 body. Web Domu pfirody je hodnocen 2 body. Je
soucasti webu AOPK (zfizovatel Domut ptirody — Agentura ochrany ptirody

a krajiny), je se svou strukturou a ptehlednosti jest¢ méné uzivatelsky pfivétivy



(2body). Webova prezentace brnénského podzemi je naopak stru¢nd a prehledna,
dobfe se vni orientuje (4 body). Posledni hodnocené webové stranky jsou
Technického muzea, také nejsou pfiliS piehledné a navic nyni je muzeum v castecni
rekonstrukci a toto upozornéni je ¢ervenym pismem na kazdé strance webu a ptisobi
to velmi rusivé. Takovou informaci je mozné do webu zakomponovat citlivéji

(3 body).

Aktivita na socialnich sitich, vaha 0,16, pro marketingovou komunikace je to velmi
dilezité kritérium. Komunikace jeskyné Vypustek se velmi zlepSila a ma dobie
sledovany facebookovy profil s 3,8 tisici sledujicich, na Instagramu ma prozatim 352
sledujicich, ale jejich pocet roste. Aktivitu je tfeba jeste zlepSovat pomoci kvalitnich
fotek, realsu aj. (2 body). Dim pfirody nema samostatni profil na socialnich sitich,
ale spolecny pro celou organizaci AOPK a to velice pékné spravovany jak na
Facebooku tak i na Instagramu, ale neni konkrétné¢ zameéteny na Dim piirody
Moravského krasu, proto 3 body. Brnénské podzemi patii svému ziizovateli méstu
Brno, které ma velice dobfe vedenou komunikaci na socidlnich sitich, proto 5 bodi.
Technické muzeum ma hodnoceni 4 body, socidlni sité spravuje spravné¢ a ma

dostatecné velky pocet sledujicich.

Poslednim kritériem jsou znalosti a ochota priivodci, coz na navstévniky turisticky
atraktivnich lokalit plisobi velice citlivé, proto védha 0,11. V jeskyni vypustek
pritvodce nabiraji z fad vysokoskolaki, ktefi maji blizko k historii. Jejich vyklad je
zalozen na historickych faktech a nelze si cokoli vymyslet. Privodci jsou
navstévniky chvaleni, proto 5 bodd. V domé piirody nejsou privodcovské sluzby
tolik na vysi, proto 3 body. V brnénském podzemi dostali pritvodci pouhé 2 body,
svym projevem piili§ nenadchli. V Technickém muzeu dostali pritvodci 3 body,

nebyli také pfiliS sdilni podobné jako v Domé ptirody.



PRILOHA P VI, DOTAZNIKOVE SETRENI

V této ptiloze je uvedeno kompletni dotaznikové Setfeni veetné zpracovani jednotlivych
otazek do grafli. Dotazy, které jsou obecné, jsou vyhodnocené dohromady a dotazy, tykajici

se konkrétni jeskyné jsou vyhodnocené pouze ty, jejichz odpovédi se vztahuji k jeskyni

Vypustek.

Vazeni navstévnici jeskyni,

rédi bychom Vas pozadali o wypinéni tohoto dotazniku. Diky Vagim odpavedim budemea moci
Zlepsit poskytovand sluZby a budeme radi, kdyZ se do nasich jeskyni budete vracet za

neviednimi zaZitky.
velice VAm dékujeme za VAL Eas vEnovany nafim dotaziim a pfejeme Vam plijemny zafitek v podzemi.

Dotaznik:
1. sdélite ndm prosim nfco o Vis? Vil K ditem, s& kterymi jste zde na vyletd,
vEk: mate nasledujici vetah:
O méné nez 21 let 0 Jsem rodie
00 21-30 ket 0O Jsem prarodié
0 31-40 ket 0 Jsem jiny pfibuzny {prosim definujte)
0 41-50 ket R,
0 51-60 O Jsem zde = détmi od znamych
0O Vice ned 60 ket 0 Jsem zde s détmi, ke kergm méam
iy wztah (prosim definujte)
2. Kde jﬂ. 1".‘“!1 e e e e e e e e e e e
O Muz
0 Zena ) ) . Pokud jste na vyleté do jeskyns
O Hechei odpovidat na tuto ofdzku s détmi, pak cheete mit: (miZete zvolit o
vice odpoveadi)
3. Odkud jste k ndm Pﬂjﬂ.ﬂl:-' 0 informaci o délce vstupu
O Pokud z CR, uvedte prosim kraj [0 onost snadno odeijit z problidiy, aniz
by byli dalgi névEévnici ugeni
O Pokud odjimed, uvedte prosim odkud O Moinost samostatns détske prohlidky,
zaméfené pouze na détské navEEwniky
0O Modnost zabawit maké dité jinak (napf.
4. Jaké mite vzdEldni? détsky koutek)
O 2ékladni 0O modnost zabavit starsi ditd jinak (napf.
O vwyuieni bez maturity détske hfistélanovy park)
O wWEEi odboma Skola 0O Jiny poZadavek (prosim wedbe)
O Sifedodkolske s maturiton e
O Vysokoskoiske
0 Postgradudini . Jaké méte koniZky? (miZeie zvoliti vice
odpovédi)
5. Mate-li déti, kolik? O Cestovani
oL 0O Historii
oz 0O Jeskyné (proto jsem zde)
Oz O Cteni
O Vice net 3 0 Sport
O Déti memam 0 Jiné (prosim uvedie)
6. Jste zde na viletd s d¥tmiz
O Ano
O He
7. Pokud ano (jste zde na wylet® s détmi),

miEete prosim wvést i jefich vEk?
O Méné nei 5 let

0 5-10 et

0 11-15 let

0O vice ne 16 et



11 Kde vyhleddvite informace o

1

1

1

1

2

i

m

zajimavych lokalitich, které cheete
navEtivit? (miZete zvoli i vice odpovéd)
O Facebook

O instagram

O Tik-Tok

O Twitter/x

0O Youtube

O Oficidini web daného mista

0O Cestovatelské portéhy (nﬂ!ete prosim
jmenovat?] - -
0O Jind= [pmrslm dl:lph'lhe:l

PFl vyhleddvini informaci o
zajimavych lokslitich na socidlnich
sitich Vis primérng zajimaji:

O Ffispévky (text a fotky)

O Stonies

O kratka videa

O Osobni zkuenost jimch cestovatell
(reportéafe z cest)

0 Jiné (prosim dopifits)

Sledujete v souvislosti

§ eestovatelskymi tipy néjakého
influencera?

0O Me. nesleduyi

O Ano, sleduji {uvedte prosim jména)

Co je pro Vis dilefité vEdEt pfed

ndvitEveu rvelend lokality?

(miFete zvolit i vice odpovadi)

O MoZnost parkovani pobliz

O Vstup 5 makymi détmi

O Vstup se psem

O Bezbanérova prohlidka

O MoZnost koupé on-ine vstupenky
pfedem na dany éas

O MoZnost ob&erstveni

0O Jiné (prosim wedte).............cocoeeeeees

. Jak dileZitd je pro Vs mofnost koup®

vstupenek on-line na pfesnE dany £as?
0O velmi neddlefita

0O HedileFits

O Neutraini

O Dilezita

0O velmi dille#ita

O widizete i rozvést podrobnéji..

16.

-4

1

18.

19.

20.

Jak diilefité je pro Vs moEnost
zakoupit na mist obferstveni?
0O velmi nedilefité

0 medliezie

0 Meutraini

0O Dilegité

0 velmi ddlezite

.Pokud j& moknost na navitivens

lokalité zakoupit obferstveni, pak Vis
uspokaji:

0 Klasicky fast food- staéi zahnat hlad

o Prelerup Zravigi jidio (miZete uwest
pfiklad)...
O Radéji si za;dujlnam dl:- h.ratm
restaurace

O Mezdlefi mi na tom

Co wis na ndvitEv jeskyni nejvice
Lika? (miZete zvolit i vice odpovédi)
O Historie jejich objevowani

0O Ffirodni bohatstel v podzemi

0 DobrodnuZstvi

0 wyplfi volného Sasu

O Jiné (prosim o dopinéni)

Prof jste rwoillja k ndvitEvE privE tute
konkrétni jeskyni?

0 Jsem kousek odsud na dovolené

0 Zajimava turisticka atrakce

0 Jeskyné navitévujeme pravidelng

0 Wyhirdme riznorodé lokality

0 Jinf divod {prosim doplfite)

Uwital/s byste zde v této jeskyni

néjakou daili doplkovou alktivitu,

kromé bEEné prohlidky?

0 Ano

0 e (EEna prohlidka je pro mne
dostatujici aktivita)



Z1. Pakud jste na pfedchozi otizku
odpovidét ANO, uvedte prosim jaki
sktivits by se Vim libila. (miZete
zwolit | vice odpovidi)

0O MoZnost adrenalinowé prohlidky jeskyné
{podivat se | do nepfistupmych Easti)

0O Specidini program pro déti piimo v
jeskyni

0 Cudlehéenou formu prohlidky, napd.
hrang kostymowvane scénky

0 vzdélavaci £ast pro objasnéni historie
vzniku a wyvoje jeskyni

0O Koncert (napiste jaky druh hudby)

o 1-"y.r';.t.a'n.n.l {naplﬁle ja}q.r druh \rys'law]

I:l Méco mé-hu {nq:ni‘.te tn]

22, Ddkud jste se o této nyni navitivend
jeskyni dezvidEla?
0O Doponseni znamych
O Konkrétni webové stranky (prosim
uvedte, vite-li jaka).........
0 Socidini sité (prosim uvede, vite-ii jaks)
O Clanek v novingch & v tasnpls.e o
0O Repontai v rozhlase

O Reponta? v televizi
0 Jinde (prosim doplfiee)

23. Jak na Vis plsobily informaZni a
navigalni cedule pFi samotné
navItEve této jeskyné?

O vie bylo jasné a pfehledné

O Meutrélng

0O Piisobilo to na mé chaoticky

0 Zde miFete uwést konkrétni pf'ldad &
doporucent ..

24. Co Vas v této jeskyni nejuice zaujale,
abyste jeji ndvitivu dil deporudil|a?
O Prosim o konkrétni odpovéd:

I:IPflmab&hral:luhe
zlepdeni, prosim napigta

25. Co e Vim pfi ndvitéve této jeskyns
nelibile?
0O Prosim o konkrétni odpovéd:
O Pripadné mate-li najakou radu ke zlep-
Zeni, prosim napiste

26. Jak hednotite privodce v jeskyni?
Jeho viklad béhem prohlidky se mi:
D viibec nelibil (miZete naps.m i dﬁmd]

Splie S8 mi nEIlbI
0O mevimineutralni
O Spite se mi libil
0 welmi s& mi libil

27. Odvezl|a byste si rid/a nEco pro
upominku na navitévu této jeskyné?
Ore
O Ano (prosim vyberte z nasledujici
oiazky)

28. Jakou upoeminku byste si tedy rad
zakoupll/a? (miZete zvolit i vice
odpovadi)

0O Pohlednici

0 TiEtEnou broduru s informacemi o této
jeskyni

O Spoletnou fotku s blizkymi

0O Reklamni p-‘eckm‘-ﬂ {'alq,l prasim wvedte
as nawrh)... — J—

29.V ER je celkem 14 pFistupnych jeskyni,
eo by Vis motivovale k ndvitdvé i
nékteré z daliich jeskyni?

0 Specialni motrvaci nepotfebuiji, radia se
podivam i jinam

0 Sleva na vsiupném po navaisye
pfedchozi jeskyné (wémosini program)

0O moinost ubytovani v blizkém oleoli

O Atraktivni akce, konana v okoli jeskyné
i pfimo v jeskyni

0O M&co jiného? Napli‘de prosim

30. Viech 14 pFistupnych jeskyni patfi pod
organizaci Sprava jeskyni CR. Zndte
jejich webové stranky? www.caves.cx
O Ano, znam, Eerpalia jsem z nich
potfebné informace
0 re, neznam
O Jind odpovEd oo,



31. Pokud jste z tohoto webu ferpal/a
infermace, byly pro Vis dostalujiei?
O Ano, naZelinala jsem vEe potfebné
O Me. chybély mi zasadni informace
(napiste prosim jake)...... ..o

32, Sledujete nEkteré soclilni sitd, kieré se
pfime vrtahuji ke zpfistupnEnym
jeskynim ER? (miEete zvolit | vice

odpovédi)

O Ano, Facebook,

hitps: e iacebook com/fjeskynect/

O Ano, Instagram, Instagram

hitps: /e instagram.comdjeskynecr/

O Ano, Youtube kansl

- Ano, Twitter hitps it comfeskyneCR

- Ano, sleduji socidlni sit, kierd se vztahuje
pifimeo ke konkrémi jeskyni (naptéte prosim
jakou)

33. Prispévky na Vimi sledevané socidlni
sitl jsou pro Vis:
- Informaéné zoela nedostatujici
- Informatné nedostatujici
- Meutrdlni
- Informatné dostatujici
- Informatné zcela dostatujici (nasel jsem
wie)
- Mate néjaké doporuéenifofekavani?

Pokud mate na zavér prani sdélit nam cokoeli daliihe prostfednictvim tohoto

dotazniku, zde se miZete rozepsat

Welice Vam dékujeme za VAS tas a Vade nazory.

Wazime =i jich a na jejich zakladé budeme zlepSovat nase sluFby.

Piejame WVam krasmy den.

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo celkem 159 respondentl, ktefi dotaznik vypliovali
fyzicky ihned po skonceni prohlidky jeskyné. Prvni ¢ast otdzek byla koncipovana na poznani

cilové skupiny navstévnikl zptistupnénych jeskyni.

Sdélite nam prosim néco o Vas? Vas
vek?

60
50
40

50
34
30 27
20
SORET I I -
S | i
; B

21-30let 31-40let 41-50let 51-60let Méné nez Vice nez
21 let 60 let

Obrazek 43, Otazka 1: VEk navstévniki

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)



Kdo jste? (gender)

82
80
78
e [ ]
Muz Zena
Obrazek 44, Otazka 2: Gender navstévnikt
(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)
Odkud jste k nam prijel/a?
30
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20
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Obrazek 45, Otazka 3: Odkud navstévnici piijeli

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Jaké mate vzdélani?

60

50

40

30

20

b i
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Obrazek 46, Otazka 4: Dosazené vzdélani navstévnika

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)



Mate-li déti, kolik?

Vice nez3 Immmmm
Déti nemam I
3 I
2
1

0 20 40 60 80

Obrazek 47, Otazka 5: Pocet déti

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Jste zde na vylete s détmi?

100
80
60
40
20

H Celkem

Ne Ano

Obrazek 48, Otazka 6: Vylet s détmi ¢i bez
(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Nasledujici otazka a jeji vyhodnoceni bylo uréenim cilové skupiny pro projekt, tedy déti ve
véku 11-16 let. Pro mladsi déti samostatnd prohlidka jeskyné existuje, pro starS$i byla

navrzena v projektu této prace.

Pokud ano (jste zde na vyleté s détmi),

mUzZete prosim uvést i jejich vék?
Vice neZ 16 let W11-16let
Méné nez 5 let; 5-10...
5-10 let; Vice nez 16...
5-10 let
11-16 let

M 11-16 let; Vice nez 16 let

H5-10 let

o

20 40 60 80

Obrazek 49, Otazka 7: Vék déti

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)



K détem, se kterymi jste zde na vyleté,
mate nasledujici vztah:

0 — — — o — — H Celkem

Obrazek 50, Otazka 8: Vztah (pfislusnost) k détem

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Nasledujici otazka a jeji vyhodnoceni bylo urceni bylo urceni aktivity pro projekt. Nejvice
odpovédi se vztahovalo k pozadavku znat délku trvani prohlidky a dal$im pozadavkem
rodict s détmi byla moznost samostatné détské prohlidky, ktera byla navrZzena v projektu

této prace.

Pokud jste na vyleté do jeskyné s
détmi, pak chcete:
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Obrazek 51, Otazka 9: Pozadavky navstévnika

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)



Nasledujici otazka a jeji vyhodnoceni pomohlo k ur€eni z4jmt navstévnikl zptistupnéné
jeskyné. Radi cestuji, zajimaji se o historii a sport. Tématem historie se zabyva projekt této

prace.

Jaké mate konicky?
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Obrazek 52, Otazka 10: Konicky a zajmy navstévnikl

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Nasledujici otdzka a jeji vyhodnoceni pomohlo k uréeni komunikacnich kanalti viaci

navstévnikiim a to jsou webové stranky a profil na socialni siti Facebook.

Kde vyhledndavate informace o zajimavych
lokalitach, které chcete navstivit?

%O B Cestovatelské portaly-
5 Mapy.cz
% (5) py
0 I B Facebook
- N —
o M Facebook; Instagram
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Obrazek 53, Otazka 11: Zdroj informaci pro vylety

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)



Nasledujici otdzka a jeji vyhodnoceni pomohlo k uréeni formy oblibenych a inspirativnich

ptispévki na socialnich sitich.

Pri vyhledavani informaci o zajimavych
lokalitach na socidlnich sitich vas primarné

zajima:
120
100 M Jiné - vyhleddvam si
30 zajimavosti v blizkosti
60 ubytovani
40 M Kratka videa
20
o — MW m -
& > & 2" » B Osobni zkus t jinych
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D @ Y A\ S cestovatell (reportaze z
& 3 W N t
& & % cest)
/\\* 60 J{\L,Q
& o’ R B Prispévky (text a fotky)

Obrazek 54, Otazka 12: Forma piispévkill na socialnich sitich

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Sledujete v souvislosti s cestovatelskymi
tipy néjakého influencera?

0 H Celkem

Obrazek 55, Otazka 13: Sledovani influencertu

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)



Co je pro vas dllezité védét pred
navstévou jeskyné?
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Obrazek 56, Otazka 14: Pozadované informace
(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)
Jak dulezita je pro vds moznost koupé
vstupenky on-line na presné dany ¢as?
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30 W Dllezita
20 B Neddleita
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. M Neutrdlni
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J{\@ ‘«'5@ l?}{\\ J{\@ %@ H Velmi dileZita
SEEES N i nedilefits
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Obrazek 57, Otazka 15: Moznost zakoupeni on-line vstupenky
(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Nasledujici otazky se tykaji moznych pozadavkl navstévnik zptistupnénych jeskyni na

dalsi doplnéni sluzeb.



Jak dulezité je pro vas moznost
na misté zakoupit obcCerstveni?
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40 = Nedalezité
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Obrazek 58, Otazka 16: Moznost ob¢erstveni

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Pokud je moznost na navstivené
lokalité zakoupit obcerstveni, pak
Vas uspokoji:
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Klasicky Nezalezi mi Preferuji  Radéjisi
fast food- natom  zdravéjsi zajdu jinam
staci jidlo do kvalitni
zahnat hlad restaurace

Obrazek 59, Otazka 17: Druh obcerstveni

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Co Vas na navstéve jeskyni
nejvice laka?
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Obrazek 60, Otazka 18: Co navstévniky jeskyni pfitahuje

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)



Proc jste zvolil/a k ndvstévé pravé tuto jeskyni?
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Obrazek 61, Otazka 19: Proc¢ tato jeskyné
(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)
Uvital/a byste néjakou dalsi aktivitu,
kromé bézné prohlidky jeskyné?
84
82
80 M Ano
78
76
e

B Ne (bézna prohlidka
je pro mne
dostacujici aktivita)

Ano Ne (bézna
prohlidka je pro
mne dostacujici

aktivita)

Obrazek 62, Otazka 20: Pozadavek i na jiné aktivity

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)



Pokud jste na predchozi otazku
odpovédél/a ANO, uvedte prosim, jaka
aktivita by se Vam libila.
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Obrazek 63, Otazka 21: Typ mozné dalsi aktivity

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Odkud jste se o navsivené jeskyni
dozvédél?

70 A1z 7’ v
60 B Clanek v novinach ¢i v
Casopise
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Obrazek 64, Otazka 22: Zdroj informaci o jeskyni

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)



Jak na Vas pUlsobily informacni a
navigacni cedule pri navstéve jeskyné?
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0 .

Neutralné Vse bylo jasné a prehledné

Obrazek 65, Otazka 23: Informacni a navigacni systém

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Nasledujici otazka a jeji vyhodnoceni pomohlo k sméfovani projektu na téma vojenské

historie.

Co Vas na této jeskni nejvice zaujalo, abyste jeji
navstévu doporucili dal (konkrétni odpovéd)

2,5

2

1,5

1

0 | | A | i | B H Celkem
v 2 5 > © %) c © g © > © ON
T8 wt 8RR YERELFTEY
> X 5 0© § 9 ¢ 9 & B ¥ 5 X & O £ <€ €
G > @ £ 2 8 %5 E S T 0T w B g £ @
P - E 2 =5 2 C S 3 s 2 o G ¢
. c @ T 8§ T ©o ¥ = c 5 o >
o 2 R o e © g 2 = g o s T
Q E 7 ~ © E O +-= a ,S D E NO) — [%)
5 o c L @ . 3§ o s ~x © 9
et 2 S = o RN = cC Vv T g
2 @3> 2 S £ o © L 5 9 c
T [ ke S ¥ o n o 3 & =

I R > = o
T

Obrazek 66, Otazka 24: Co navstévniky v jeskyni nejvice zaujalo

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Na nésledujici otazku €. 25, ktera znéla: Co se Vam pii navstéve této jeskyné nelibilo? byla
pouze 1 odpovéd’, ktera znéla ,,Libilo se mi vS§echno® Proto sem neni vloZen graf, ktery by

se k této otazce vztahoval.



Jak hodnotite privodce v jeskyni?
Jeho vyklad se mi:
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Obrazek 67, Otazka 26: Kvalita priivodcovskych sluzeb

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Odvezl byste si rad/a néco pro
upominku na navstévu této
jeskyné?

150

100
50 H Celkem
0 -
Ne Ano

Obrazek 68, Otazka 27: Upominka na jeskyni

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Jakou upominku byste si rad zakoupil/a?
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Obrazek 69, Otazka 28: Typ upominkového predmeétu

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)



V CR je celkem 14 pFistupnych jeskyni, co by Vas
motitovalo k navstévé i nekteré z dalSich jeskyni?
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Atraktivni akce, MoZnost ubytovani Sleva na vstupném Specidlni motivaci
konana v okoli v blizkém okoli po navstéve nepotrebuji, rada
jeskyné ¢i pfimo v predchozi jeskyné se podivam ijinam
jeskyni (vérnostni
program)

Obrézek 70, Otazka 29: Motivace k navstéve dalsi ptistupné jeskyné
(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Posledni otazky v dotazniku se tykaji marketingové komunikace zptistupnénych jeskyni,

tedy konkrétn¢ webovych stranek a socidlnich siti.

Vsech 14 pfistupnych jeskyni patti pod
organizaci Sprava jeskyni CR, znate jejich
webové stranky?
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Ano, znam, Cerpal Jind odpovéd - Ne, neznam
jsem z nich slySela jsem o nich
potfebné
informace

Obrazek 71, Otazka 30: Znalost webu o pfistupnych jeskynich

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)



Pokud jste z tohoto webu cerpal/a
informace, byly pro Vas dostacujici?
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Ano, nasel Ne, neslo (prazdné)
rezervovat

vstupenku na
Cas

Obrazek 72, Otazka 31: Informacni obsah webu

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Sledujete nékteré socialni sité, které
se primo vztahuiji je zpfistupnénym
jeskynim CR?

20 . H Celkem
S

Obrazek 73, Otazka 32: Socialni sité o zpiistupnénych jeskynich

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)

Pfispévky na Vami sledované socialni
siti jsou pro Vas:
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Informacné Informacné Informacné Neutrdlni
dostacujici nedostacujici zcela
dostacujici

Obrazek 74, Otazka 33: Informacni dostate¢nost ptispévkil na soc. sitich

(zdroj: vlastni zpracovani z programu Excel)



PRILOHA P VII, KOMPLETNi SCENAR PROHLIDKY ,,TEMNOTA
VALKY*

Zde v této priloze je sepsan kompletni scénai pro priivodce v€. jednotlivych zastaveni
a zabavnych vsuvek pro déti. Nekteré texty si béhem prohlidky mohou privodci mirné
poupravit a musi umét s détmi na prohlidce o tématu 2. svétové valky a Studené valky
diskutovat. Scénat byl autorkou této prace upraven na zaklad¢ text, které pouzivaji

privodci na bézné prohlidce zptistupnéné jeskyné Vypustek.
Vstupni hala

Dobry den, vitam Vas ve stfedni ¢asti Moravského krasu u nas na Vypustku. Moravsky kras
ma rozlohu zhruba 96 km? a jde o velmi raritni izem, ne kterém se nachazi vice nez 1100
jeskyni. Ne vSechny z téchto jeskyni jsou pfistupné, takze do nich se bohuzel jako bézni
navstévnici nepodivate. Vy tak mulZete navstivit pouze 5 upravenych a zpfistupnénych
jeskyni Moravského krasu, ke kterym patii: Punkevni jeskyné, Katetinska jeskyné, Balcarka,
Slopsko-$ostivské jeskyné a také nas Vypustek. Na rozdil od ostatnich ¢tyf jeskyni, kde
muzete vidét krapnikovou vyzdobu, zde bohuzel skoro zadnou nepotkate. Vypustek,
ptistupny uz od dob praveku, lakal do podzemni velké mnozstvi jeskynich zvitat, objeviteld,
ale samoziejmé také devastatori z fad n€kolika armad, které nasi jeskyni prosly a zanechaly
na ni nesmazatelné stopy. A pravé armadam, které plisobily zde na Vypustku, se budeme

dnes vénovat.
Panel ¢. 4 ve vstupni hale

Vroce 1936 piiSla na Vypustek domdaci ceskoslovenska prvorepublikova arméda
a velkym mnoZstvim vybusnin si uméle zvétSila prostor jeskyné pro potieby muni¢niho
skladu. Ten zde byl umistény pouze 3 roky, do biezna 1939, kdy na nasem uzemi zacala
zufit 2. svétova valka. Tehdy do naseho podzemi piisla némeckd armada a v ramci

Protektoratu Cechy a Morava muniéni sklad obsadila a munici odvezla pro své potieby.
Panel ¢ 5 ve vstupni hale

Némeckd armada se znovu do nasi jeskyné vratila v roce 1943. V té dobé se pro potieby
némeckd armady naplno vyrab€ly soucastky do stihacek a bombardéri v nadzemnich
tovarnach po celém Protektoratu, jak se tehdej$i uzemi nasi republiky nazyvalo. Jedna

z vétsich tovaren se nachazela i v Brné, o ni ale Némci v ramci velkého spojeneckého néletu

o 24



Jednou z ideélnich prostor pro skrytou vyrobu soucastek do némeckych letadel byla i tato
umeéle zvétsend jeskyné Vypustek (nazyvali ji tovarna Dinar), kde pracovalo az 1200 totalné
nasazenych pracovnikii do véku 25 let. Pracovali zde v drsnych podminkach (vlhko, prach,
Spatné sviceni, hluk), tyto podminky vam ukazu piimo v jeskyni. Vyrab¢li zde soucastky
predevsim do némeckych stihatek Meserschmitt a pracovali zde az skoro do konce valky
(do 12. dubna 1945) kdy se k Brnu velmi rychle ptiblizila Rudd armada. Némci zacali
zmatkovat, a ustupujici zenijni jednotka dostala za kol za pomoci vybusnin zlikvidovat
zbylé casti jeskynni tovarny. K vybuchu doslo, ale nebyl tak nicivy jako nasledny
nékolikadenni pozar, ktery zplisobil zniceni zbyvajici vyzdoby jeskyné. Na konci valky tak
znasi jeskyné zlstala velmi poskozend podzemni prostora s kusy vSude se povalujicich

vyrobenych soucastek a motord.
Panel & 6 ve vstupni hale

Jeskyné byla po hriizach 2. svétové valky uzaviena a v roce 1961, v dobé tzv. studené valky
do ni piisla Ceskoslovenské lidova armada. V dobé studené valky hrozilo ve svétd
nebezpecni pouziti jadernych zbrani a vypuknuti tfeti svétové ,,atomové valky“. Proto
armada zacala budovat protiatomové kryty a jeden z nich vybudovala pravé v této jeskyni
Vypustek my se ted’ do krytu ptijdeme podivat a feknu vam k ¢emu piesné mél slouzit a také

si vice povime o obdobi studené valky.
Piesun do krytu

Na tivod zde vam chei fict, Ze cely tento kryt je vybudovan v jeskyni, z venku tedy viibec
neni poznat, co jeskyné ukryva za tajemstvi. Je dlouhy 200 m a naSté€sti u nds nikdy
k jadernému vybuchu nedoslo, proto kryt nikdy nebyl pro tyto ucely vyuzity. Jednalo se o
pfisné tajné vojenské pracovisté a védéla o ném jen Uzka skupinka lidi. Do tohoto 200 m
dlouhého krytu se mélo v pripad¢ hroziciho nebezpeci ukryt az 250 nejvyssich distojnikt

¢s. armady, ktefi by odtud veleli povrchovym vojenskym jednotkam.

Pojd’me si ale napted fict, co to vlastné znamena ten pojem ,,studend valka®, ktery jsem
uz n€kolikrat zminoval. Vi to n¢kdo z vas? (chvile prostoru pro informace od déti a prip.

reakce na né).
Studend valka je obdobi po 2. svétové valce, kdy se svét se rozdé€lil na 2 ¢asti. Na jedné
stran€ byly Spojené staty americké (USA) a jejich spojenci, kteti zastavali demokraticky

systém a trzni ekonomiku. Na druhé strané€ byl Sovétsky svaz (SSSR) a jeho spojenci, kteti



prosazovali komunismus a centralné fizenou ekonomiku. K této stran¢ patiila bohuzel i nase

republika, tehdej$i Ceskoslovensko.

Pro¢ se tato valka nazyva ,,studena*“? Nebyla to valka v pravém slova smyslu —
nepouzivaly se tanky a déla na bojistich. Misto toho mezi probihal neustaly boj v podobé¢
Spionaze, propagandy, zdvodli ve zbrojeni a soupefeni o vliv ve svété. Ob¢ strany se
predhanély, kdo vyrobi vice a lepsich zbrani, hlavné jadernych. Lidé se bali, ze by mohla
vypuknout tfeti svétova valka, ktera by mohla znicit cely svét. Ob¢ strany mély tajné agenty,
ktefi se snazili ziskat informace o nepftiteli. Média zase Sifila propagandu, kterd méla

obyvatelim ukazat ,,tu druhou stranu* jako nepfitele.

Dovedete si predstavit, jak se v takové dob¢ zilo? Byla to doba celkem nedavna, zili
jak ptezit v ptipadé valky, zejména té jaderné. Musely napiiklad nacviCovat rychly ukryt
pred vybuchem (schovat se do sklepa nebo do podobného ukrytu), nebo si nasazovat plynové
masky (kdo bude za chvili chtit, mize si to vyzkouset). Lidé nemohli nikam cestovat, kolem
hranic nasi republiky se tdhla tzv. Zelezna opona. Tu vam pak ukdzu venku. Co si o tom

obdobi myslite? Dokézete si predstavit takhle Zit? Dalsi prostor pro diskusi s détmi.

Predstavme si, ze venku hrozi potencionalni jaderna valka. V ptipadé vyuziti zbrani
hromadného niceni, cozZ jsou dnes ptisn¢ zakazané zbrang, které¢ by mohly najednou usmrtit
velké mnozstvi lidi a zplsobit svétu nepiedstavitelné Skody, bychom do krytu nevstupovali
velkymi dvefmi, ale t€émito malymi — pfes ¢astecnou specidlni o¢istu. Tam bychom se fadné
umyli, abychom ze sebe dostali vSechny Skodlivé latky a poté vstoupili déle sanitarni

propusti pies tlakové komory do ubikaci a pracovnich prostor krytu. (pozor na hlavy, nohy)
Sanitarni propust’

Ted’ uZ se nachdzime v tzv. sanitarni propusti. Umyti, vymydleni bychom se sem napojili
malymi dvitky a pokracovali tudy do dalSich ¢asti krytu. V dobé naseho prichodu uz by zde

uz fungovalo filtrovani vzduchu, aby ten venkovni, jedovaty, nepronikl dovnitf.

Nyni budeme prochézet ptes né¢kolik mensSich mistnosti — tlakovych komor. Tyto
tlakové komory se neprodysné€, aby dovnitf nevnikly nezZadouci nebezpecné latky a bojové

otravné plyny.



Chodba a loZnice

Tato chodba slouzila jako Satna pro 250 uzivatell. Zde by si distojnici nechévali kabaty
a boty a méli zde také n¢kolik chemickych zachodu. (ty jsou zde jako zhava novinka od roku
1992, do té doby kyblik, sacek a sluzba vynasela). Za vami vidite zelené¢ nadoby na pitnou
vodu. Voda a konzervované potravinové davky meély vojakam stacit v ptipadé uzavieni
krytu na dobu 7 dni. Budeme postupovat ptes dlouhou chodbu — dvé mistnosti loznic. Pro
posadku 250 uzivatelti byla pfipravena polovina, tj. 125 lizek. Kvuli Gspofe mista tzv.

systém stale teplé postele (dva vojaci ptidélenou jednu postel, sttidali se po 12 hodinach).
Kdo ma zajem, tak boty doli a miizete si vyzkouset, jak pohodIné byly tyhle postele.
Deti zkousSeji palandy.

Sal logistiky

V tomto nejvétSim prostoru velitelského krytu — sdlu logistiky mély probihat nastupy
a udileni rozkazii. Velké nastupy 250 vojaka zde ale neprobihaly, protoze zde nikdy tak
velka posadka neptisobila. Misto toho byly nastupy mnohem mensi — stala posadka tvorila
14-17 vojakil z povolani, ktefi o krytu véd¢li, vstupovali do n¢j a udrzovali akceschopnost.
Déle asi 30 vojakt zékladni vojenské sluzby, ktefi o krytu nevédéli, provadéli ostrahu
a obranu objektu pied nepfitelem a dlouho dobu si méli myslet, ze chrani sklad zdrav.
materialu v jeskyni. Na strazni sluzbu vojaky na Vypustek ptivazel autobus. Ridi¢ mél za

ukol jet pokazdé jinudy a tak vojaci ani nevédéli, kde se ve skute€nosti nachéazeji.

Protoze byl kryt pfisn¢ tajny, mél tzv. 4 stupné ochrany, Z téch se dodnes zachovaly
pouze tfi: vlnity plech proti vizudlnimu prizkumu, ostnaté draty pod napétim, ,infra“
zéabrana a tou posledni Ctvrtou, kterou dnes jedinou nevidime byl vojak se samopalem nebo
psem na pochiizkové trase kolem arealu. Ostnaté draty si potom jesté prohlédneme venku a
J& vam teknu, co to byla zelezna opona, kterd v dobé studené valky oddélovala naSe hranice

od tzv. zapadnich nepftatel.

V dobé studené valky méli Zaci na zékladnich Skolach tzv. branna cviceni. To si jisté
néktefi vasdi rodite a zcela uréité prarodi¢e pamatuji. Zaci si museli vyzkouset, jaké to je
nasadit si plynovou masku, dychat v ni. Museli rozeznat podle zvukového varovani poplach
a ukryt se. Byli tak nuceni Zit ve strachu z valky. Vite, co je to plynova maska? A vyzkousi
si dobrovolné nékdo z vas masku nasadit a zkusit si v ni dychat nebo udé€lat par diepa?

Nebojte se, vSe je Cisté a vydezinfikované.



Probiha zkouska plynovych masek. Kdo nenasazuje masku, jde k interaktivni mapé, do

které Ize prstem kreslit a deti si vyzkousti své zemépisné i déjepisné znalosti.

Tady, na interaktivni map¢ si ukazeme, které staty pattily do tzv. vychodniho a které

do zépadniho bloku. Kdo by nam to chtél jit nakreslit?
Mistnost velitele

Kazdy vojensky utvar musi mit svého velitele. Jinak tomu nebylo ani u nas na Vypustku.
Velitel objektu ale netesil vojenskd rozhodnuti, ktera se zde méla odehravat, ale fungoval
spise jako spravce objektu. M¢l k dispozici ovladaci panel a signalni sténu, kde by se
ukazovalo jakékoliv pferuseni infra zdbrany ¢i ostnatého dratu. Zde na druhé jsou strané
mensi pancérové dvete. Ty vedou do jeskyné. Za témi dvefmi je témét 50 metrti hluboka
propast, na jejim dné tece Kitinsky potok, ktery se propada pied jeskyni, te€e podzemim a
vyvera az po tfech kilometrech u jeskyné Byc¢i skala. Arméda chtéla brat z potoka uzitkovou
vodu, vojensti chemici udélali rozbor a zjistilo se, ze zde tece prili§ znecisténd voda a neni
proto vhodna. (pozor na hlavy, oteviit dvere a ukdzat détem pohled do jeskyne —

nevstupovat!)
Operacni boxy

Dalsi dlouhé chodba, kde je 12 malych kancelafi (operac¢nich boxt) pro velitele jednotlivych
vojenskych skupin, tj. pozemnich vojsk, tankistl, spojait, délostrelcti..., ktefi zde s pomoci
map, telefontl, psacich stroji a pozdé¢ji pocitact fesili ta svad rozhodnuti pro pozemni

jednotky na izemi Moravy.

Uméli byste na tomhle telefonu vytocit ¢islo? Schvalné, kdo si to zkusi? Nechat déti

vyzkouset jeden telefon.
Pracovisté Sifrantii

ZamfiiZzované mistnosti nejsou vézenskymi celami ale pracoviStém Sifrantd. Jejich tkolem
bylo Sifrovat a deSifrovat tajné zpravy, které do krytu pfisly a pak z n¢j musely odejit. Mtiz
je zde jako jakasi prevence proti vynaseni a ¢teni tajnych zprav a dvefe mély za tikol zamezit
ruSeni samotnych Sifrantdl ostatnimi vojéky.

Ustiedny, filtroventilace: Po pravé strané vidite dvé tstfedny: telefonni byla kompletné

odvezena armadou v roce 2001 (zlstalo pobockové stojany vnitinich rozvodi a uzéaveér

dalkového kabelu, funk¢ni pouze torzo) a dalnopisna. Ta se zachovala, da se fici, cela.



Na druhé strané¢ vidite pomyslné plice objektu: strojovna vzduchotechniky,
filtroventilace a nakonec prachova komora. Objekt zde byl pfipraven na dobu az 7 dni, ale
pouze za piedpokladu, Ze se filtruje vzduch piivadény zvenku. (faze filtroventilace). Pokud
by se kryt v piipadé vybuchu hermeticky uzaviel, vzduch uvniti se postupné vydychal asi za
12 hodin Pot¢é by se vojaci museli spolehnou na zasobu kysliku v tlakovych lahvich, jejichz

kapacita byla 12 hodin.
Vychod 7 krytu

Po levé strané vidite jeden z velitelskych salt, kde by se sesli distojnici jednotlivych skupin
a vydali zde finalni rozhodnuti pro povrchové jednotky. My jsme prosli cely 200 m dlouhy
velitelsky objekt a budeme se presunovat do samotné jeskyné (v jeskyni jsme ale celou

dobu!) (pozor schod)
V jeskyni

Nyni se nachazime v jeskyni a jdeme proti Casu. Pfed chvili jsme prosli obdobim
studené valky, coz bylo odbobi po 2. svétové valce a nyni jsme se piesunuly do obdobi
2. svétové valky. Rekne mi nékdo, kdy tato valka probihala? Prostor pro déti a jejich znalosti
2. sv. valky.

Jak bylo fe¢eno na zacatku nasi prohlidky, tuto jeskyni obsadila némecka armada za
druhé svétove valky v roce 1942. Jeskyni si upravili podle svych potieb za pomoci vybusnin

a betonu.
Medvedi sal

My se nyni budeme pohybovat betonové podlaze, kterd tady zlstala z piivodni némecké
tovarny z roku 1943. Vy se také mizete podivat do jedné z deviti propasti, kterd je hluboka
asi 15 m. VétSina propasti zde v jeskyni Vypustek méla pred fadénim némeckymi vojsky
hloubku kolem 40 metrii a vétSina téchto propasti dosahovala aZ podzemni tok Kitinského
potoka. V némeckém betonu také mizete vidét zamiiZované otvory ukazujici systém
teplovzduSnych kandlti némecké vyroby. Jde o betonové tunely pod prostorem tovarny,
tj. pod celou jeskyni 1 pod krytem kterymi byl vhanén horky vzduch, ktery mél temperovat
celou jeskynni prostoru tdajné€ na 16 stupiii. Nemél to vSak v Zadném ptipade byt komfort

pro zde pracujici délniky, ale proto, aby v tovarné nezrezly stroje a vyrobky.



Nyni vam ukdzu nasi absolutni jeskynni tmu, abyste si mohli uvédomit, ze zde v jeskyni

neni svétlo samoziejmosti — zhasnout a minutu nechat tmu.

Na chvili opustime véale¢né doby a podivame se na nasi vystavku s piavodnimi obyvateli
jeskyné. Tento medveéd zde zil asi pred 20.000 lety. Tento asi osmilety pubert’ak jeskynniho
medvéda je takovym medvédim mladdeznikem. Dospély vzrostly jedinec by mohl byt asi
jednou tak velky, vazil by asi 800 kg a kdyby stal na Ctyfech vyska v kohoutku by byla asi
2 metry. Tito medvédi zde samoziejmé nezili az do valky, vyhynuli mnohem diive,
predevsim hladem, protoze v dobé ledové, kdy zde zili, dosSlo k ubytku rostlinné potravy
a medveéd je, jak jisté vite, bylozravec. Nase medvédy z Vypustku bychom dnes nasli ve

videniském Ptirodopisném muzeu nebo v pavilonu Anthropos v Brné.

Ted’ nas ¢eka sestup po jedinych 13 schodech, které na Vypustku potkate. (Vozickadri

toto misto mohou pohodlIné objet).
Salmiv Vypustek

Zde vidite ventilator némecké vyroby z dob druhé svétové valky, ktery odvétraval zplodiny
a prach z prostor tovarny. Dnes slouzi jako vstup do nepfistupnych prostor Salmova
Vypustku, ktery dosud nebyl probadan. Velka prostora, ve které stojime je uméle rozsifena
pomoci velkého mnozstvi vybusnin pro potfeby muni¢niho skladu. Byla zde uskladnéna
munice a aby ji sem vojaci nemuseli nosit ruén¢ vzniklo v jeskyni né¢kolik novych vstupd.
Jeden z nejvétSich je vjezd transportni. Vojaci si vjezdy upravila tak, jak uz bylo jejich

zvykem — vybu$ninami.
Kotelna (zhasnuto, rozsviti se az kdyz prijdou vsichni)

My si ted” ukazeme jediny plvodni ptirodni vstup do Vypustku. Tim kdysi do jeskyné
chodila pravéka zvifata a pozdé€ji 1 lidé, objevitelé. Dnes do jeskyné timto otvorem létaji
a odlétaji netopyfi. Horni patra, kterd vidime osvétlena se zachovala, ale nezachoval se strop
mezi nimi a byla uméle propojena s patrem stfednim. Tim vznikl tento velky prostor, ktery
vyuzili Némci a vybudovali zde torzo podzemniho vytapéni. (ukézat — nasypnik na uhli

a koks, kotle, komin vedouci asi 10 m az na povrch a otvory do teplovzdusnych kanalti.)

Pted nami také vidite mens$i memento vale¢né zkazy, hromady trosek a sutin ukazuji

situaci na konci druhé svétové valky v roce 1945 po odchodu némecké armady.



Jindrichuy sal
Nasim nejvétsim salem je tento Jindfichtiv nebo také koncertni sal. Jak nazev napovida, ¢asto

jsou v tomto prostoru poradany koncerty az pro 1300 navstévniki. Vybér koncertii je Siroky

od metalu po cimbalku, jediné, co zde jesté nehralo, je dechovka.

Na sténach Vypustku mizeme Casto vidét malé cerné tecky a Carky tzv. vzor leopardi
ktze. Na zacatku nasi vypravy jsem vam fikal, Ze némecké armada po sob¢ chtéla zahladit
stopy. Proto zde napfed nechali explodovat vybusniny a poté vse jeste zapalili. Z ptivodnich
cernych stén jeskyné vzniklych po némeckém pozaru se zacina piiroda téchto velkych skvrn
vodou zbavovat a stahovat je do menSich tecek a ¢arek. Mezi ¢ernymi flicky obc¢as narazite
na asi jedinou krapnikovou vyzdobu na prohlidkové trase — brcka vzniklé vétSinou od pozaru
v roce 1945 (brcko = duty krapnik, ktery lze povazovat za prvotni stddium stalaktitu, na

Vypustku vétSinou kratkého vzristu.
Chodba piekvapeni

Pojd’te se se mnou podivat do chodbicky zvané Prekvapeni. Byla znovuobjevena (Ze tam je
se védelo ze starych map, jen se nevédélo, jak vypada vyzdoba) odstranénim piivodni
némecké druhovalecné zazdivky. Pti prichodu uvidite nékolikabarevny sintrovy vodopad
zbarveny vysokym podilem chemickych latek ve vapenci (zluté — sira, hnédé — zelezo, Sedé

— mangan.
Nacisticka tovarna

Zde opét vidime dobu 2. svétové valky. Konkrétn€ roky 1944-1945, kdy v celé jeskynni
prostofe naplno pracovali totalné nasazeni lidé a na téchto strojich vyrabé€li pro potieby

némecké armady soucastky do motorid bojovych letadel..

Na druhé¢ strané pak vidite prostorovy obraz naSi podzemni tovarny za dob druhé
svétové valky. Pracovalo zde az 1200 totaln¢ nasazenych pracovnikli a museli pracovat ve
velmi nepfiznivych podminkéch jeskyné (a¢ bylo vytapéno teplota stile cca. 16 stupiid,

vlhkost, Spatné sviceni, t€zké stroje, prach, hluk...).
Vite, co to znamenalo totadln€ nasazeni? Opét prostor pro odpoveédi a diskusi déti.

Totalni nasazeni za druhé svétové valky znamenalo, Ze mnoho lidi, zejména z
okupovanych zemi, bylo nuceno pracovat pro nacistické Némecko. Byla to nucend prace,

kterou museli vykonavat €asto ve velmi t€zkych podminkéach a bez moznosti odmitnout, za



odmitnuti hrozila smrt. DokaZete si ptedstavit, ze by nékdo rozkazal opustit Skolu, domov

a pracovat v cizi zemi, aniz byste se mohli vratit ke své rodiné?

Vyzkousime si zde takovou hru. Piedstavte si, ze je rok 1943, zufi valka a Nacisté vas
poslali pracovat do tovarny na vyrobu souc¢astek pro zbran€. Pracujte 12 hodin denng, jste
unaveni, mate malo jidla a nemate na nic narok, jen pracovat a poslouchat rozkazy.

Ukol
Déti si vylosuji karticku s kratkym scénaifem situace v tovarn€. Jejich ukolem je rozhodnout

se, jak by v dané¢ situaci reagovaly.
e Ranni budicek v 5:00 — Jsi unaveny/a, ale pokud neprijdes vcas, dostanes trest.
Co udelas?
e Pridel jidla je maly — Mas jen trochu polévky a kousek chleba. Jak se citis?
Co udelas?
e  Prace je tezka a monotonni — Cely den délas to stejné. Boli té ruce, je ti zima, na

praci Spatné vidis, ale pokud zpomalis, budes potrestan. Jak se zachovas?

e  Nemoc a vycerpani — Tvému kamaradovi je Spatné, ale v praci musi pokracovat.

Pomiizes mu, i kdyz riskujes trest?

e Sabotdz nebo poslusnost? — Nékdo ti navrhne zpomalit vyrobu jako tichy protest.
Je to nebezpecné. Co udélas?
Zaverecna diskuse

Po splnéni tkolu se déti spolecné podéli o své pocity a uvédomi si, Ze totalné nasazeni
neméli zddnou svobodu rozhodovéni a zili ve velmi tézkych podminkach. Priivodce a ucitel

je hrou provazeji.

A to je konec prohlidky v nasi jeskyni, Ted’ se ale jesté pfesuneme ven, kde vam ukazu
slibovanou Zeleznou oponu a skutecné vojenské zadkopy. Déti, mate nékdo né&jaké dotazy

k tomu, co jsme zde v krytu a v jeskyni vidéeli?
Prostor pro dotazy. Presun ven k zakupiim a Zelezné opone.
Venkovni prostory, Zelezna opona

Jak jsme si ukdzali v naSem krytu, Zelezna opona se tahla podél naSich hranic a oddélovala
nas svét od toho druhého, o kterém jsme museli poslouchat, Ze je plny nepfatel a kam se

nikdo nemohl podivat. Samoziejmé lidé v dob¢ studené valky védeli, ze toto je pouhd lez



a ze za hranicemi nejsou nepratelé, ale obycejné lidé, jako jsme my. Byla to hrozna doba
plné strachu. Aby pies hranici nikdo nemohl ptejit, tak jako to dnes déldme tipln€ normalné,
tak tam byla vybudovana pravé takovato zeleznd opona. Byl to plot z ostnatého dratu
doplnény o zelezné zatarasy, pas zorané hliny a v ploté byl veden zdroj vysokého napéti.

Navic kolem hranic jesté hlidali ozbrojeni pohrani¢nici.

Predstavte si to tfeba tak, ze je velké mésto rozdélené obrovskou zdi. Na jedné strané
lidé mohou volné cestovat, nakupovat a mluvit o ¢em chtéji. Na druhé stran€ jsou piisna

pravidla, lidé nesmi nikam odejit a musi dé€lat jen to, co jim vlada dovoli.

Co si o tom myslite? Bylo by mozné takovou zeleznou oponu piekonat a utéct

za hranice? Diskuse s détmi.
Zakopy

Posledni venkovni zastaveni je zde. Jsou to opravdové vojenské zakopy, které se kopaly na
frontové linii, vojaci se do nich schovavali a mnohdy v nich stravili mnoho dni, v zimé¢,

v desti. Zkuste se do nich schovat a uvidite, Ze po chvili vam to nebude piijemné.
Déti zkousSeji zdkop.
Zavér prohlidky

To byla posledni ¢ast nasi prohlidky. Sami se svym ucitelem si jest¢ mizete projit stezku,
kudy chodily vojenské hlidky. Stezka zafind zde a konci tam, kde konéi zdbradli.
Prohlédnéte si cestou cely aredl a zkuste hadat, kudy jste se v podzemi prochazeli krytem

a jeskyni.

Dé¢kuji vam za pozornost a véfim, Ze se vam prohlidka nasi jeskyni libila a ze ji

doporucéite svym dal$im kamaradim i rodi¢tim.

Tato podoba scénatfe vychazi z jiz pfipraveného scénaie bézné prohlidky krytu a jeskyné

Vypustek, je pouze upravena a doplnéna autorkou prace.



PRILOHA P VIII, VYBRANE ZS S KONTAKTY PRO POZVANI NA
EVENT

V této piiloze jsou vetejné¢ dostupné kontakty na zakladni Skoly v okresech Brno-mésto,

Blansko. Cerpano bylo z webové stranky Ministerstva §kolstvi, mladeZe a télovychovy:

https://msmt.gov.cz/vzdelavani/skolstvi-v-cr/statistika-skolstvi/adresare-skolskych-instituci

Cislo Plny nazev OKkr.(Obv. Telefon Email 1 Reditel
Zakladni skola
pii Détské
1é¢ebné Ostrov
u Macochy,
ptispévkova 602 189 Mgr. Blanka
1 organizace Blansko 326 spzs.ostrovum(@seznam.cz Senkyiova
Zékladni $kola
a Matefska 546 221
skola Praminek, 559 Mgr. Helena
2 0.p.s. Brno-mésto ,773899655 | praminek@praminek.cz Hlouchova
Zakladni $kola
a matefska
skola
logopedicka, PhDr. Petr
Brno, Veslatska 517 543 Kopecny,
3 234 Brno-mésto 100 info@zslogo.cz Ph.D.
Zakladni $kola
a Matefska
skola Hugo
Sarnky, Rudice, 734 385 Mgr. Lenka
4 okres Blansko | Blansko 143 zsrudice(@seznam.cz Klaibova
Zékladni $kola
a matefska
skola Didaktis 722 949 Mgr. Andrea
5 S.I.0. Brno-mésto 066 a.kalusova@zsdidaktis.cz Kalusova
Zakladni skola
Vodérady,
pfispévkova 516 472 Mgr. Blanka
6 organizace Blansko 384 voderady2@post.cz Bendova
Zékladni $kola
Tomase
Garrigua
Masaryka
Blansko, 516419 Mgr. Magda
7 Rodkovského 2 | Blansko 702 zstgm@zstgm.cz Vinicka
Zékladni $kola
specialni
Blansko,
ptispévkova 516418 Mgr. Martin
8 organizace Blansko 728 reditel@zssblansko.cz Koupy
Zakladni skola 731 621 Mgr. Eliska
9 Slunovrat Brno-mésto 266 helena.nanakova@skolaslunovrat.cz Nekulova
Magr.
Zakladni skola 605 123 Michaela
10 Liska s.r.o. Brno-mésto 447 lesniskolaliska@gmail.com Némcova
Zakladni skola Mgr. Jana
11 Letokruh Brno-mésto 603849056 | jana.kleinova@skolaletokruh.cz Brixi
Zakladni skola 777 001 Ing. Kamil
12 Erazim 14 Brno-mésto 010 kamil.morong@gmail.com Morong
Zakladni skola
Edvarda Benese 516472 Mgr. Pavla
13 Lysice Blansko 215 kancelar@zslysice.cz Nesnidalova
Zakladni skola 602 590 Mgr. Gabriela
14 Eduard Brno-mésto 955 gabriela.parilova@zseduard.cz Parilova
Zakladni skola
a prakticka 543 248
Skola Brno, 940 Mgr. Martina
15 Videriska, Brno-mésto , 731507323 | vedenividenska@post.cz Strakova




ptispévkova
organizace

Zakladni skola
a mateiska
skola Brno,
Vedlejsi 10,
prispévkova
organizace

Brno-mésto

547218
198

info@zsvedlejsi.cz

Mgr. Michal
Klagka

Zakladni $kola
a Mateiska
skola Rajecko,
okres Blansko,
ptispévkova
organizace

Blansko

733 138
787

skola@rajecko.cz

Mgr. Romana
Docekalova

Zakladni $kola
a Mateiska
Skola Destna,
ptispévkova
organizace

Blansko

516 475
902

skola@zsamsdestna.cz

Ing. et Mgr.
Bozena
Necasova

19

Zakladni $kola
a Mateiska
$kola Drnovice,
okres Blansko

Blansko

516 472
327

reditelka@skola.drnovice.cz

Ing. Miloslava
Brachova

20

Zakladni $kola
a Mateiska
skola
Kotvrdovice,
prispévkova
organizace

Blansko

725 757
004

reditel@zskotvrdovice.cz

Mgr.
Veronika
Zavadilova

21

Zékladni skola
a Mateiska
skola
Olomucany,
okres Blansko,
ptispévkova
organizace

Blansko

516412
595

zs.olomucany@atlas.cz

Megr. Jifi Pukl

22

Zéakladni skola
a Mateiska
skola,
Sebranice,
okres Blansko,
pfispévkova
organizace

Blansko

731578
588

reditel.sebranice@seznam.cz

Mgr. Lucie
Prichystalova

23

Zakladni $kola
a Mateiska
skola Skalice
nad Svitavou,
pfispévkova
organizace

Blansko

516 469
189

skola@skalicenadsvitavou.cz

Mgr.
Michaela
Barkerova
Kopecka

24

Zakladni $kola
a Mateiska
skola Sebrov,
okres Blansko,
pfispévkova
organizace

Blansko

516431
739

zssebrov(@seznam.cz

Mgr. Jana
Klozovéa

25

Zakladni $kola
a matefska
gkola Usobrno,
okres Blansko,
pfispévkova
organizace

Blansko

731163
247

zs.usobrno@seznam.cz

Bc. Marcela
Holubova

26

Zakladni Skola
a matefska
skola Vanovice,
okres Blansko,
piispévkova
organizace

Blansko

516 465
622

zs.vanovice@email.cz

Mgr. Ivana
Pfefrova

27

Zakladni Skola
a matefska
skola Visky,
okres Blansko,
piispévkova
organizace

Blansko

516475
821

skolavisky@email.cz

Mgr. Antonin
Loukota

28

Zakladni Skola
a Mateiska

Blansko

775 642
909

zs.boritov@seznam.cz

PhDr. Sarka
Hlavata




$kola Bofitov,
okres Blansko,
ptispévkova
organizace

Zékladni Skola
a Mateiska
$kola Zd'arna,
okres Blansko,

ptispévkova 516 468 Mgr. Katefina
29 organizace Blansko 284 zs.zdara@seznam.cz Trneckova

Zakladni skola

a matefska

Skola Adamov,

ptispévkova 515531 Mgr. Stanislav
30 organizace Blansko 196 zsadamov(@adamov.cz Tama

Zakladni skola

a Mateiska

Skola BeneSov,

okres Blansko,

ptispévkova 516 467 Mgr. Lubomir
31 organizace Blansko 208 reditel@zsbenesov.cz Sin

Zakladni skola Mgr. Be.

a Matetska Dusan

$kola Blansko, 516418 Krumnikl,
32 | Dvorska 26 Blansko 675 skola@zsdvorska.com MBA

Zakladni $kola

a Matefska

skola Blansko, 516 499 Mgr. Lucie
33 Salmova 17 Blansko 551 info@zssalmova.cz Kostalova

Zékladni $kola

a Matefska

$kola Kninice,

prispévkova 515556 RNDr. Be. Jifi
34 | organizace Blansko 142 info@zskninice.cz Rosenberg

Zakladni $kola

a Matefska

skola Kitiny,

ptispévkova 516 439 RNDr. Petr
35 organizace Blansko 151 zskrtiny@zskrtiny.cz Lukas

Zékladni $kola

a Matefska

Skola Kunstat,

pfispévkova 516 462 Mgr. Petr
36 organizace Blansko 112 skola@zskunstat.cz Rezniek

Zékladni $kola

a Matefska

skola Lipovec,

okres Blansko,

prispévkova 516 445 Mgr. Josef
37 | organizace Blansko 184 zslipovec@email.cz Skvatil

Zékladni $kola

a matefska

skola mésta

Olesnice,

ptispévkova 516 463 PaedDr.
38 organizace Blansko 119 skola@olesnice.cz Zden¢k Pesa

Zékladni $kola

a Matetska

skola Ostrov u

Macochy,

prispévkova 778 429 Mgr. Karel
39 organizace Blansko 953 Zsostrovum(@zsostrovum.cz Hasori

Zakladni skola

a matefska

skola Rajec -

Jestiebi, okres 516432 Mgr. Jifi
40 Blansko Blansko 029 zs-rajec(@zs-rajec.cz Koumar

Zakladni skola

a mateiska

skola Sloup,

piispévkova 516 435 Mgr. Pavel
41 organizace Blansko 337 zs.sloup@centrum.cz Docekal

Zakladni skola Mgr. Petra

a Mateiska 516 470 Prochazkova,
42 Skola Kfetin, Blansko 626 skola@zsmskretin.cz Mgr.




okres Blansko,
prispévkova
organizace

43

Zékladni Skola
a mateiska
$kola Brno,
Kotlafska 4,
ptispévkova
organizace

Brno-mésto

517070
970

kotlarska@kotlarska.cz

Mgr. Libor
Ziidkavesely

44

Zékladni Skola
a mateiska
Skola, Brno,
Hornikova 1,
ptispévkova
organizace

Brno-mésto

725 984
708

sekretariat@zshornikova.cz

Mgr. Roman
Burda

45

Zékladni Skola
a Mateiska
$kola Brno,
Merhautova 37,
ptispévkova
organizace

Brno-mésto

545211
651

sekretariat@zsmerhautova.cz

PaedDr. Jana
Foltynova,,
Ph.D.

46

Zékladni skola
a matefska
$kola Brno,
nam. 28. fijna
22, piispévkova
organizace

Brno-mésto

545 574
997

info@osmec.cz

Mgr. Ludmila
Altmanova

47

Zékladni skola
a Matetska
$kola Brno,
Chalabalova 2,
ptispévkova
organizace

Brno-mésto

547 422
642

vmoskvan@chalabalova.cz

PhDr.
Vladimir
Moskvan

43

Zékladni skola
a Matetska
skola Brno,
Milénova 14,
ptispévkova
organizace

Brno-mésto

548 422
942

skola@zsmilenova.cz

Megr. Jifi
Kienek

49

Zékladni skola
a Mateiska
$kola Brno,
Blazkova 9,
prispévkova
organizace

Brno-mésto

548 422
740

skola@zsblazkova.cz

Mgr. Petr
Kapounek

50

Zékladni skola
a matetska
$kola Brno,
Premyslovo
nam. 1,
pfispévkova
organizace

Brno-mésto

548212
014

reditelka@zspremyslovo.cz

Mgr. Svétlana
Brankovska

51

Zakladni $kola
a matefska
$kola Brno,
Horni 16,
pfispévkova
organizace

Brno-mésto

543214
361

info@zshorni.cz

Mgr. Martin
Petrzela

52

Zakladni $kola
a Mateiska
skola, Brno,
Jana Broskvy 3,
piispévkova
organizace

Brno-mésto

545219
112

zschrlice@zschrlice.cz

PaedDr. Marie
Vickova

53

Zékladni skola
a matef'ska
skola Brno,
Jihomoravské
nam. 2

Brno-mésto

545 321
290

zsjihomoravskenam(@zsjihomoravske.cz

Magr.
Michaela
Kasikova

54

Zékladni skola
a matefska
Skola Brno,
Husova 17,
piispévkova
organizace

Brno-mésto

542212
689

reditel@zshusovabrno.cz

Mgr. Roman
Tlusto§




55

Zakladni skola
a Mateiska
Skola, Brno,
Elisky
Pfemyslovny
10, ptispévkova
organizace

Brno-mésto

547 241
041

skola@zspremyslovny.cz

Mgr. Margita
Kotaskova

56

Zékladni Skola
a matei'ska
skola Brno,
Kiidlovicka
30b,
ptispévkova
organizace

Brno-mésto

543 212
716

kancelar@zskridlovicka.cz

RNDr. Jarmila
Bavlnkova

57

Zakladni $kola
a mateiska
skola Brno,
Kienova 21,
ptispévkova
organizace

Brno-mésto

533433
611

zskrenova@zskrenova.cz

Mgr. Zdenek
Lichtneger

58

Zakladni $kola
a mateiska
skola Brno,
Antoninska 3,
prispévkova
organizace

Brno-mésto

530508
950

zsantoninska@zsantoninska.cz

Mgr. Libor
Tomanek

59

Zakladni $kola
a Mateiska
$kola Brno,
Pastviny 70,
prispévkova
organizace

Brno-mésto

537026
411

sekretarka@zspastviny.cz

Mgr. Gabriela
Kubénova

60

Zakladni $kola
a Mateiska
$kola, Brno,
Stankova 14,
prispévkova
organizace

Brno-mésto

604 247
702
,541219992

zsstankova@volny.cz

Mgr. Jana
Hlavackova

61

Zakladni $kola
a mateiska
$kola Brno,
Blanenska 1,
pfispévkova
organizace

Brno-mésto

541237
316

zaplatilkova@zsjehnice.cz

Mgr. Petr
Kotyza

62

Zékladni skola
a Mateiska
$kola Brno,
Bosonozské
nam. 44,
prispévkova
organizace

Brno-mésto

547227
171
,774701155

skricka@skolabosonohy.cz

Mgr. Stanislav
Skiicka

63

Zékladni skola
a matefska
skola Velenov,
pfispévkova
organizace

Blansko

605 762
104

naseskola@velenov.cz

Mgr. Monika
Oujeska

64

Zékladni skola
a Mateiska
$kola Brno,
nameésti
Svornosti 7,
prispévkova
organizace

Brno-mésto

603 186
412

reditel@zsnsvor.cz

Mgr. Petr
Pavlic¢ek

65

Zékladni skola
Blansko, Nad
Certovkou,
prispévkova
organizace

Blansko

516 410
630 -1

dosedlova@zsblansko.cz

Mgr. Zuzana
Dosedlova

66

Zakladni Skola
Brno,
Palackého tfida,
piispévkova
organizace

Brno-mésto

541212
365

info@zspalackeho.cz

Mgr. Lenka
Herzova




Zakladni $kola

Brno,

Sekaninova, 545212

ptispévkova 334 Mgr. Hana
67 organizace Brno-mésto ,545211923 | vedeni@zssekaninova.cz Dobrovolna

Zakladni $kola

Letovice,

ptispévkova 516 474 Mgr.
68 organizace Blansko 734 skola@zsletovice.cz Vitézslav Sos

Zakladni skola

Bukovina, 516 439 Mgr. Jana
69 okres Blansko | Blansko 269 zs.bukovina@seznam.cz Havelkova

Zakladni skola

Cernovice, 516 460 Mgr. Pavla
70 okres Blansko | Blansko 631 zscernovice@email.cz Davidova

Zakladni skola

Rozse¢ nad

Kunstatem, 604 827 Mgr. Jitka
71 okres Blansko | Blansko 249 reditel@zsrmk.cz Sikulova

Zakladni skola

Sulikov,

ptispévkova 724 293 Mgr. Petra
72 organizace Blansko 134 skola@zssulikov.cz Bednaiova

Zékladni $kola

Sebetov,

ptispévkova 516 465 Mgr. Petr
73 organizace Blansko 440 zs.sebetov(@seznam.cz Najbr

Zékladni $kola

Vysocany, 516 435 Mgr. Iveta
74 okres Blansko | Blansko 691 zs.vysocany(@tiscali.cz Kuchatova

Zakladni $kola

Boskovice,

ptispévkova 516 802 Mgr. Martin
75 organizace Blansko 350 zs(@zsbce.cz Stan¢k

Zakladni $kola

Cerna Hora,

ptispévkova 516 527 Mgr.
76 organizace Blansko 521 reditel@zscernahora.cz Vlastimil Sibl

Zékladni $kola

Jedovnice, Ing. Lenka

ptispévkova 516 442 Danielova,
77 organizace Blansko 224 reditelka@zsjedovnice.cz Ph.D.

Zakladni skola

Liptivka,

pfispévkova 607 714 Mgr. Marcela
78 organizace Blansko 118 reditelka@zslipuvka.cz Antonovicova

Zékladni skola

Svitavka, okres

Blansko,

pfispévkova 516 471 Mgr. Radka
79 organizace Blansko 289 zssvitavka@seznam.cz Havelkova

Zakladni skola

Velké

Opatovice,

prispévkova 516 498 Mgr. Karin
80 organizace Blansko 913 zsvop@zsvelkeopatovice.cz Petrzelkova

Zakladni skola

Jablonany,

okres Blansko,

prispévkova 722172 Mgr. Katefina
81 organizace Blansko 284 zs.jablonany@seznam.cz S¢udlové

Zakladni skola

Nyrov, okres

Blansko,

piispévkova 516 475 Mgr. Petra
82 organizace Blansko 759 zsnyrov(@tiscali.cz Tomanova

Zakladni skola

Blansko, 516 412 Mgr. Michal
83 Erbenova 13 Blansko 754 reditel@erbenova.cz Soucek

Zakladni skola

Cetkovice,

okres Blansko,

piispévkova 773 524 Mgr. Martina
84 organizace Blansko 718 reditelka@zs-cetkovice.cz Ondrova




Zakladni skola
Doubravice nad

Svitavou,

ptispévkova 603 188 Mgr. Pavlina
85 organizace Blansko 963 zsdoubravice@centrum.cz BartoSova

Zakladni $kola

Brno, nam.

Miru 3,

ptispévkova 543 211 Mgr. Katefina
86 organizace Brno-mésto 805 zsmiru@zsmirubrno.cz Julinkova

Zakladni skola

Brno, Jana

Babaka 1,

ptispévkova 549 241 Mgr. Ivo
87 organizace Brno-mésto 608 zsbabak@seznam.cz Pokorny

Zékladni Skola,

Brno, Masarova Magr.

11, ptispévkova 544 321 Alexandra
88 organizace Brno-mésto 200 zsmasarova@zsmasarova.cz Zalesédkova

Mgr.

Zakladni Skola, Rostislav

Brno, 533 440 Novotny,
89 Gajdo$ova 3 Brno-mésto 541 sekretariat@zsgajdosova.cz MBA

Zakladni $kola

Brno, Svazna 9,

ptispévkova 547427 Mgr. Petr
90 organizace Brno-mésto 111 reditel@zssvazna.cz Puncochat

Zékladni $kola

Brno, Uvoz 55,

ptispévkova 541213 Mgr. Milo§
91 organizace Brno-mésto 257 reditel@zsuvoz.cz Dolezal

Zakladni $kola

Brno,

Vejrostova 1,

ptispévkova 546 220 Mgr. Martin
92 organizace Brno-mésto 173 martin.janas@vejrostova.cz Janas

Zakladni Skola,

Brno, Labska

27, ptispévkova 547218 Mgr. Michal
93 organizace Brno-mésto 165 skola@zslabska.cz Dlouhy

Zakladni Skola,

Brno, Rehofova

3, piispévkova 548 422 Mgr. Josef
94 organizace Brno-mésto 951 sekretariat@zsrehorova.cz Binek

Zékladni $kola

Brno,

Arménska 21,

pfispévkova 547211 Mgr. Petr
95 organizace Brno-mésto 667 reditel@zsarmenska.cz Holanek

Zékladni $kola,

Brno, Krasného 548 216 Mgr. Jeanette
96 24 Brno-mésto 559 grunhutova@zskrasneho.cz Machéackova

Zékladni $kola,

Brno,

Muténicka 23,

pfispévkova 544210 Mgr. Magda
97 organizace Brno-mésto 893 info@zsmutenicka.cz Stielska

Zakladni Skola,

Brno, Kosinova

22, ptispévkova 606 040 Mgr. Boris
98 organizace Brno-mésto 200 reditel@zskosinova.cz Micanek

Zakladni Skola,

Brno,

Hercikova 19,

piispévkova 541212 PaedDr. Petr
99 organizace Brno-mésto 453 reditel@zshercikova.cz Halik

Zakladni skola

Brno,

Novoméstska

21, ptispévkova 541 321 Mgr. Josef
100 | organizace Brno-mésto 508 reditel@zsnovomestska.cz Jelinek

Zakladni skola

a Matefska

skola Brno, 547 381 Mgr. Lumir
101 | Pavlovska 16, Brno-mésto 221 info@zspavlovska.cz Sedlacek




ptispévkova
organizace

Zakladni Skola,
Brno, Holzova

1, ptispévkova 544210 Mgr. Stanislav
102 | organizace Brno-mésto 097 zsholzova@zsholzova.cz Holubat

Zékladni Skola,

Brno,

Slovanské nam.

2, ptispévkova 541211 Mgr. David
103 | organizace Brno-mésto 758 jalovy@zsslovanak.cz Jalovy

Zakladni $kola

Brno, Hroznova

1, ptispévkova 543 211 Mgr. Jakub
104 | organizace Brno-mésto 912 vedeni@zshroznova.cz Zak

Zakladni skola

Brno, Horacké

nameésti 13, Mgr. et Mgr.

prispévkova 541 321 Ivana
105 | organizace Brno-mésto 507 skola@zshoracke.org Melicharkova

Zakladni $kola

Brno,

Lastivkova 77,

ptispévkova 546 224
106 | organizace Brno-mésto 090 lastuvkova@iol.cz Petr Kfivka

Zakladni Skola,

Brno,

Novolisenska

10, ptispévkova 515919 RNDr. Josef
107 | organizace Brno-mésto 711 skola@zsnovolisenska.cz Novak

Zékladni $kola,

Brno, Jasanova

2, ptispévkova 541 220 Mgr. Premysl
108 | organizace Brno-mésto 023 reditel@zsjundrov.cz Jefabek

Zakladni Skola,

Brno, Kaminky

S, ptispévkova 547 422 Mgr. Petr
109 | organizace Brno-mésto 7717 skola@zskaminky.cz Noviék, Ph.D.

Zékladni $kola

Brno, Hamry

12, ptispévkova 545230 Mgr. Velena
110 | organizace Brno-mésto 160 info@zshamry.cz VarmuZova

Zakladni skola

Brno, Oteviena

20a,

prispévkova 511119 Mgr. Dagmar
111 | organizace Brno-mésto 156 info@zszebetin.cz Senbergerova

Zékladni $kola,

Brno, Kneslova

28, prispévkova 548 531 Mgr. Miroslav
112 | organizace Brno-mésto 575 sekretariat@zskneslova.cz Hrdlik

Zakladni skola

Brno, Sirotkova

36, ptispévkova 541211 Mgr. Dan
113 | organizace Brno-mésto 945 zssir@zssirotkova.cz Jedlicka

Zékladni $kola

Brno,

Zeiberlichova

49, piispévkova 541238 PaedDr. Alena
114 | organizace Brno-mésto 227 zeiberlichova@wo.cz Zanettiova

Zakladni skola

Brno,

Bednarova 28, Mgr.

prispévkova 775 857 Vlastimil
115 | organizace Brno-mésto 865 zsb@zsb.cz Proks

Zakladni Skola,

Brno,

Bosonozska 9,

prispévkova 547218 Mgr. Lenka
116 | organizace Brno-mésto 242 info@zsbos9.cz Spackova

Zakladni skola

Brno,

Tuhackova 25,

piispévkova 545221 Mgr. Adam
117 | organizace Brno-mésto 173 info@zstuhackova.cz Konicek




118

Zakladni skola
Brno,
Janouskova 2,
ptispévkova
organizace

Brno-mésto

545222
083

vedeni@zsjanouskova.cz

Mgr. Jan
Maro§i

119

Zakladni $kola

Brno, Hudcova
35, piispévkova
organizace

Brno-mésto

549271
551

skola@zshudcova.cz

Mgr. Jakub
Cimala

120

Zékladni Skola
Brno,
Méstanska 21,
ptispévkova
organizace

Brno-mésto

533433
315

info@zsmestanska.cz

Magr. Petr
Opletal

121

Zakladni skola
Brno,
Cejkovicka 10,
ptispévkova
organizace

Brno-mésto

544 233
629

info@zscejkovicka.cz

Megr. Jifi
Odehnal




PRILOHA P IX, NAVRH TEXTU NA WEB VYPUSTEK.CAVES.CZ

EDUKACNE-ZAZITKOVA TRASA PRO SKOLNA VYPRAVY

Nové otevieny prohlidkovy okruh jeskyni Vypustek u Krtin je edukacné-zazZitkova trasa
s ndzvem TEMNOTA VALKY.

Prohlidka pro zaky 2. stupné ZS (vék 11-16 let)

Specidlni program "Temnota valky" ptiblizuje détem Zivot obycejnych lidi béhem 2. svétové
valky a studené valky. Prohlidka kombinuje vyklad s praktickymi hravymi prvky, aby si déti
uvédomily rozdily mezi tehdejsim a sou¢asnym Zivotem.

Co déti zaziji:

e Prohlidku vojenského krytu, jeskyné i venkovnich vale¢nych artefaktd.

e Interaktivni ukoly a hry zamérené na pochopeni historickych souvislosti.

e Seznameni s obdobim 2. svétové vélky a studené vdlky v autentickém prostredi.
Informace pro skupiny:

o Prohlidka je uréena pro skupiny déti 2. stupné ZS.

e Dostupna v obdobi zafi—Cerven; moznost domluvy
i béhem hlavni sezdony pro détské tdbory, skautské vypravy apod.

o Délka prohlidky: pfiblizné 60 minut.

e V pfipadé zajmu mlzZeme zprostiedkovat i dopravu k jeskyni a zpét.

Predchozi rezervace nutna na tel. 516 439 111

¢i e-mailu vypustek.rezervace@caves.cz

Cena 80,- K¢/zak ve skupiné, pedagogicky doprovod zdarma
GPS: 49°17'29"N, 16°43'26"E

[Doplnit o aktualni fotografie]



mailto:vypustek.rezervace@caves.cz

PRILOHA P X, KOMUNIKACNI PLAN

Tabulka 17, Komunikacni plan

Komunikaéni plan nové prohlidkové trasy - u€itelé, rodice, Zaci

Datum Komunikaéni plan nové prohlidkové trasy Zvetejnéni Cena Clloya
skupina
03.09.2025 E-mailova rozesilka pozvéanek na event Ecomail zdarma u
22.09.2025 E-mailova rozesilka - pfipominka eventu Ecomail zdarma u
Event pro ucitele, slavnostni otevieni nové , .
25.09.2025 prohlidkoveé trasy Vypustek fyzicky u
26.09.2025 Tiskova zprava o otevieni nové prohlidkové Kontaktéf’ - tiskovy U,R
trasy mluv¢i SJICR zdarma
26.09.2025 Ptispévek s fot}<am1 o otevieni nové Facebook U,R,7
prohlidkové trasy zdarma
26.09.2025 Zvetejnéni nové stranky na webu www.caves.cz/vypustek | zdarma U,R
29.09.2025 | Personalizované podékovani za ui¢ast na eventu Ecomail zdarma U
02.10.2025 Reels natoceny na nové prohlidkové trase Facebook zdarma | U,R,Z
03.10.2025 Reels natoceny na nové prohlidkové trase Instagram zdarma y4
Umisténi inzerce na cestovatelské portaly
08.10.2025 900 x110 Px www.kudyznudy.cz darma R
Umisténi inzerce na cestovatelské portaly .
.10. VY .CZ
08.10.2025 900 x110 Px www.vyletnik.cz sdarma R
Umisténi inzerce na cestovatelské portaly e
08.10.2025 900 x110 Px www.rodinnevylety.cz sdarma R
13 5(2)3'51 L1 Umistent inzerce v tydenniku 900 x 110 Px Ugitelské noviny 2800 | U
Kampan - ptispévek s fotkami o otevieni nové =
15.11.2025 prohlidkové trasy Facebook 250 UR,Z
14.01.2026 Dalsi personaligov?ny e-mail na kontakty Ecomail U
ucitelll z eventu zdarma
15.01.2026 Tiskova zprava na t%ma Yypustek je otevieny Kontaktzfr - tlsvkovy U,R
i pies zimu mluvéi SICR zdarma
12.02.2026 Kampaii - reels natoCeny na nové trase Facebook 1150 VA
12.02.2026 Reels nato¢eny na nové prohlidkové trase Instagram zdarma V4
122'61296'3' Unmisténi inzerce v tydenniku 900 x 110 Px Ugitelské noviny 2800 | U
26.03.2026 Kampar - prlspevek' S fotlfaml o otevieni nové Facebook 450 U,R
prohlidkové trasy
09.04.2026 Dalsi tiskova zprava orvsech prohlidkovych Kontaktéf' - tiskovy zdarma U,R
trasach mluvéi SJICR
09.04.2026 Kampan - prlspevek' s fotlfaml o otevieni nové Facebook 300 U,R,7
prohlidkové trasy
12.04.2025 Reels natoceny na nové prohlidkové trase Instagram zdarma VA
30.04.2026 Kampan - ptispévek fr;":;kam1 o oteviceni nové Facebook 550 U,R, Vi
12.05.2026 Kampan - ptispévek fr;":;kam1 o oteviceni nové Facebook 500 U,R, 7
14.-21.5. s , . < . .
2026 Umisténi inzerce v tydenniku 900 x 110 Px Ucitelské noviny 2 800 u
Kampan - pfispévek s fotkami o otevieni nové -
04.06.2026 prohlidkové trasy Facebook 250 UR,7Z
Kampai - pfispévek s fotkami o otevieni nové
18.06.2026 prohlidkové trasy Facebook 350 UR,7Z
Naklady na komunikaci celkem 13 900



http://www.caves.cz/vypustek
http://www.kudyznudy.cz/
http://www.vyletnik.cz/
http://www.rodinnevylety.cz/

PRILOHA P XI, NABIDKA RAUTU PRO EVENT

Soupis zakladniho rautu, Obecni hospoda Babice nad Svitavou
Kufeci fizky, vepfoveé fizky - banketni
Bramborovy salat

Syr. mix — Balkan + olivy

Misa — uzeninova

Variace peciva

Tortilla 5 trhanym masem

Grilovana zelenina + kukuricné klasy

Pecené brambory

Kufeci palicky, kufeci kiidla

Carpaccio z cervene fepy

Dezert: domaci kolaéky s tvarohem a makem

MNapoje: voda ve dibanech, vino cervené a bilé dle spotreby. Dovezeme 10 lahwi od kaZdého
veoené 110 Ké/lahev a uétovat budeme pouze oteviené lahve

éepomné pivo 30 [ sud Otakar 11°, 1100 K nauctujeme dle skutecne spotfeby

Cepovani kofola 20 1, 989 K& sud také naustujeme dle skuteéné spotfeby

MNaklady na jidlo jsou pocitany v hodnoté 450 K&/osoba. Pri objednaném rautu pro 80 osob je
cena za jidlo 36 000 K&, ndpoje budou kalkulovany dle skute&né spotieby.

Predbé&ina cena za raut pfi spotiebé viech napoji:
Jidlo: 36 000 K&

Pivo: 1100 K&

Kofola: 989 K&

Vino: 2200 K&

Celkem: 40 299

MNaklady na dopravu a zapQjéeni nadobi Vam nedétujeme.
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