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1 Uvod

Znacna cast laické vefejnosti pojem marketing zaménuje s pojmem reklama a vidi za
nim pouze uméni prodat. Soubor ¢innosti ukryvajicich se pod timto slovem ma vsak
mnohem S§ir$i zabér a jednoduse feceno tyto ¢innosti maji vV koneéném dusledku za cil

uspokojit potieby zdkaznika pti soucasném vytvoreni zisku pro organizaci, podnik.

Jednim z néstrojii, které jsou v marketingu pouzivany k dosazeni jiz vySe zminénych
cili, je marketingovd komunikace. Komunikace jako takova je pfenosem informaci
mezi dvéma a vice jedinci a nemusi ji pfedstavovat jen mluvené ¢i psané slovo. Mnoha
lidem se jisté vybavi i pojem neverbalni komunikace v souvislosti s tzv. ,feci téla“.
Budeme-li se nad timto tématem $iteji zamyslet, dojdeme k zavéru, ze komunikujeme
prakticky v8§im, co délame od upravy naSeho zevnéjsku po kazdodenni Ciny a uéinéna
rozhodnuti. Podobné plati i pro podniky. Nekomunikuji jen a pouze placenou reklamou
at’ uz vteleviznim vysilani, na internetu ¢i v tisku. Signdly svym ¢i potencidlnim
zakaznikim a vetejnosti viibec vysilaji skrze vSechna sva rozhodnuti napt. zptisobem
baleni svych vyrobku, vybérem obchodnich partnerti, dodavateli apod. Vedle toho
existuje Sirokd paleta nastrojii, diky kterym miize podnik cilen¢ sdé€lovat informace a
ovlivilovat, tak chovani zdkazniki. Dnes$ni doba je vSak charakteristickd velkou
presycenosti pouzivani zvlasté nékterych téchto technik a v takové konkurenci neni
lehké zakaznika zaujmout. Je tieba byt velmi kreativni a vystoupit z davu. Proto se
objevuji nové nastroje marketingové komunikace odpovidajici dne$nim technologiim a

trenddm.

Cestovni ruch je oborem, ve kterém jsou prodavany sluzby. A pokud jde o prodej
sluZeb, je informovani a komunikace se zdkaznikem kliCovou zaleZitosti, jelikoZ sluzby
jako nehmotné statky neni mozné jednoduse ukazat a predvést a popf. vymeénit stejné
jako je tomu napt. u vysavace. U produktt cestovniho ruchu je to zvlast’ komplikované,

protoze jsou Casto prodavany v jiny okamzik a na jiném mist¢, nez jsou konzumovany.

K tispéchu na trhu dnes nestaci jen nabizet ten spravny produkt, zékaznikiim dostupny

ve spravny Cas na spravném misté a za spravnou cenu, je tfeba o ném zakaznika dobie



informovat, vzbudit jeho pozornost, zaujmout ho a presveédcit, ze toto je ten vhodny
produkt pro néj. A k tomu slouzi marketingova komunikace, kterd je zvlast¢ dilezita
dnes, kdyz nabidka na trhu pievySuje poptavku a cestovni ruch je sice béznou soucasti
dnesniho zivotniho stylu, ale stale je produktem zbytnym, ktery muze byt v ekonomicky

horsich casech ze spotifeby vynechan.

V této praci se zabyvam marketingovou komunikaci regionu Téborsko jako destinace
cestovniho ruchu. V rdmci domdaciho cestovniho ruchu méa Taborsko vyhodu slavné
husitské minulosti. Kazdy jist¢ znd mésto Tébor z hodin déjepisu na zékladni Skole.
S regionem je spojeno i nékolik znamych osobnosti. Pomineme-li husitské hnuti, se
zamkem v Bechyni je spojen Petr Vok a z novodobé historie zde FrantiSek Kiizik
vystavil prvni elektrifikovanou zelezni¢ni trat’ u nas. Cestovatelim ale region nenabizi
jen kulturné historické pamatky. Sportovné zalozeni jedinci se zde mohou vénovat
cykloturistice, pé&si turistice a dokonce i vodni turistice Vv Iété, v zimé je zde zase
moznost sjezdového lyzovéani i bézkovani. V Bechyni se nachazeji 14zné a nedaleko
v mistech, kam zasahuje Ttebonska panev, se rozklada blatska ptiroda. Nabidka aktivit
cestovniho ruchu je tu relativné Sirokd a region je z hlediska cestovniho ruchu

jedinecny.

V nésledujicich kapitolach se soustfed’uji na nastinéni nabidky cestovniho ruchu
VvV celém regionu a nasledné se zaméfuji na soucasnou marketingovou komunikaci
cestovniho ruchu na uzemi Taborska. Na zdklad¢ zjisténi soucasného stavu jsou pak
pfedloZzeny navrhy na komunika¢ni mix pro mésto Tébor, ktery predstavuje piirozené

centrum pfitahujici nejvice navstévniki.



2 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je navrhnout zmény marketingové komunikace cestovniho
ruchu pro turistickou oblast Taborsko. V ramci tohoto cile je Zadouci soustiedit se na

nové formy a trendy v marketingové komunikaci.

Pro naplnéni hlavniho cile je nejprve nutné studium teoretickych vychodisek
problematiky a analyza néstroji marketingové komunikace cestovniho ruchu v feseném
uzemi. Déle bylo stanoveno provézt dotaznikové Setieni u navstévnikl ke zjisténi jejich
postojit k soucasné pouzivanym ndstrojim marketingové komunikace, ale i1 k dalSim
V budoucnu potencialné uplatnénym nastrojim. Soucasti cill této prace je i zhodnoceni

predkladanych navrhi zmén v marketingové komunikaci cestovniho ruchu.



3 Literarni reSerse

3.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch a cestovani maji velmi dlouhou historii. Zéklady tomuto odvétvi byly
polozeny jiz 4000 let pf.n.l.,, kdyz Sumerové vynalezli penize a umoznili tak vyvoj
obchodu. Tato davna civilizace také jako prvni pfisla s klinovym pismem a vynalezem
kola. (Goeldner, Ritchie, 2009, str. 37) U starych Egyptanii mizeme nalézt naznaky
toho, &im je cestovni ruch dnes a ve starovékém Rim& umoznili rozvoj cestovani
budovanim cest. Takovychto ptikladi souvisejicich se vznikem cestovniho ruchu a
cestovani je Vv lidskych dé&jinach mnoho. Snad jen motivy vedouci ¢lovéka k cestovani
se s ¢asem vyvijely a ménily. Diivody prvnich vyprav byly obchodni, vojenskopolitické,
nabozenské, poznavaci, sportovni ¢i dokonce Cisté prestizni. (Foret, Foretova, 2001, str.

13) Ale uz davno pied tim musel praveéky ¢loveék putovat za potravou a prizniveéjSimi

podminkami.

Pfedstava o tom, co znamena cestovni ruch, se v dne$nim svété ale 1i$i. Uz definice
Z pocatku 20. stoleti od Stratdnera, Schullerna, Morgenrotha a dalSich se snazi odliSovat
cestovni ruch od cestovani. Nasledné vzniklé definice zdlraziiuji nepravidelnost a
docasnost cest a vztahy mezi lidmi, které vznikaji na zéklad¢ Gcasti na cestovnim ruchu.
U nékterych definic jde spiSe o sociologickou stranku véci, jiné kladou diraz na

ekonomickou stranku cestovniho ruchu. (Mala, 1999, str. 7)

Zpisobi, jak definovat cestovni ruch, je tedy mnoho. V roce 1991 Svétova organizace
cestovniho ruchu definovala cestovni ruch jako €innost osoby cestujici na pfechodnou
dobu do mista leziciho mimo jeji béZné prostiedi, a to na dobu kratsi nez je stanovena,
pficemz hlavni cel cesty je jiny neZ vykon vydélecné Cinnosti v navStiveném miste.
(Heskova, 2006, str. 11)

Podobné cestovni ruch popisuje autorka Jakubikové, (2009, str. 18) jako pohyb lidi

mimo jejich vlastni prostfedi do mist, kterd jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za

riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normélni denni prace. Jedna se o rozsahly trh,



ktery vyzaduje uspokojeni riznorodych potieb, a tim vzbuzuje pozornost podnikateli,

vetejné i statni spravy. Je to velmi dynamicky se rozvijejici segment ekonomiky.
3.1.1 Systém cestovniho ruchu

Cestovni ruch je otevieny a dynamicky systém, ktery tvoii dva podsystémy, a to subjekt
cestovniho ruchu a objekt cestovniho ruchu véetné vzajemnych vazeb. Vazby existuji 1
mezi cestovnim ruchem jako systémem a jinymi systémy, které tvoii jeho okoli — vnéjsi
prostfedi. Jde o ekonomické, politické, socidlni, technicko-technologické a ekologické

prostiedi. (Heskova, 2006, str. 12)
Subjekt cestovniho ruchu

Za subjekt cestovniho ruchu je obvykle povazovan ucastnik cestovniho ruchu.
Z ekonomického hlediska je jim kazdy, kdo uspokojuje svoje potieby spotiebou statkli
cestovniho ruchu v dob¢ cestovani a pobytu mimo misto trvalého bydlisté a obvykle ve

volném case. Je nositelem poptavky a spotiebitelem produktu cestovniho ruchu.

Poptavka v cestovnim ruchu je chapéna jako projev potieb ucastnika cestovniho ruchu,
ktera je ale podlozen koupéschopnosti. Je to ochota icastnika cestovniho ruchu sménit
ur¢ité mnozstvi penéz za sluzby a statky cestovniho ruchu. Charakter a rozsah poptavky
je ovlivnén charakterem, rozsahem a strukturou potieb, které je moZno ucasti na
cestovnim ruchu uspokojit. Pro poptdvku v cestovnim ruchu je charakteristicka
sezonnost, ktera je dand klimatickymi podminkami a rozloZenim volného casu
(prazdniny, svatky, vikendy). Poptavka v cestovnim ruchu je komplexni, coz je dano
komplexnosti potieb, které jsou v cestovnim ruchu uspokojovany. Ugastnici cestovniho
ruchu vyuZzivaji cely komplex sluzeb a uspokojeni motivacnich potieb (napt. ziskéni
zazitku Ci relaxace) vyvold poptavku po celé fadé dalSich sluzeb (dopravni, ubytovaci
apod.). Charakteristicka je i vysoka elasticita poptavky z hlediska objemu i struktury,
ktera reaguje na disponibilni pfijmy, ceny, mezinarodni udalosti, po€asi apod. V dnesni
dobé je cestovni ruch celkem béZnym zplsobem traveni volného Casu a je dostupny
prakticky pro vSechny vrstvy obyvatelstva, ztoho vyplyva masovost poptavky.

Poptavka v cestovnim ruchu je také velmi diferencovand, protoze zajmy a zaliby



ruznych vékovych, socidlnich, narodnostnich a jinych skupin se velmi lisi. Motivace a
pozadavky navstévnikd se neustdle méni. Specifickd je také vysoka mira substituce
cilovych mist, druhti sluzeb, zbozi a i cestovniho ruchu jako zptsobu traveni volné¢ho

Casu. (Mala, 1999, str. 64)

Ugastnik cestovniho ruchu byva oznadovan také pojmy navitévnik, turista nebo
vyletnik. Z hlediska statistiky vSak tyto pojmy nejsou ekvivalentni. (Heskova, 2006, str.
13) Navstévniky je mozno rozdélit na domaci a zahrani¢ni. Doméci navstévnik je kazda
osoba prebyvajici v dané zemi, kterd cestuje po vlastni zemi mimo své vlastni obvyklé
prostfedi na dobu nepfesahujici 12 mésici. Hlavni divod cesty je jiny nez odména
vyplacend v navstiveném misté. (Paskovd, Zelenka, 2002, str. 65) AvSak Heskova
(2006, str. 14) uvadi, ze pobyt domaciho navstévnika mimo své vlastni obvyklé
prostiedi nepfesahuje 6 mésicti. V domacim cestovnim ruchu mizeme rozliSovat pojem
turista a vyletnik. Ugast turisty na cestovnim ruchu je spojena alespoii s jednim
pfenocovanim. Podle délky pobytu se pak rozliSuje turista na dovolené a kratkodobé
pobyvajici turista. Vyletnik je navstévnik, ktery necestuje na kratsi dobu nez 24 hodin
S tim, Ze pfenocuje v navstiveném misté. Zahranicni navstévnik je osoba cestujici do
zemé odlisné od zemé& svého obvyklého bydlisté na dobu neptesahujici 12 mésici, tcel
navstévy je jiny nez vydelecna Cinnost. Statistika odliSuje pojem zahrani¢ni navstévnik
a zahrani¢ni turista, pficemZ za zahrani¢niho turistu povazuje ucastnika cestovniho
ruchu, ktery alespoil jednu noc pienocuje v hromadném ¢i soukromém ubytovacim

zatizeni v dané zemi. (Paskova, Zelenka, 2002 str. 327)
Objekt cestovniho ruchu

Objekt cestovniho ruchu je pak nositelem nabidky. Je jim vSe, co se muze stat cilem
zmény mista pobytu ucastnika cestovniho ruchu. Tvofi ho cilové misto, podniky a
instituce cestovniho ruchu. Cilové misto musi mit vhodny pfirodni a kulturni potencial
pro cestovni ruch, ktery se oznacuje jako primarni nabidka. Orieska (2010, str. 7)
uvadi, ze tato nabidka uspokojuje primarni neboli cilové potieby ucastnika cestovniho
ruchu, tedy ty potieby, kvili kterym se dotyény ucastni na cestovnim ruchu.

Infrastrukturni vybavenost je pak sekundarni nabidkou. Jsou to podniky, zafizeni a



instituce cestovniho ruchu, které umoziuji navstévnikiim cilového mista ptrechodné se
ubytovat, stravovat a vykonavat rizné rekreacni, sportovni, kulturni a jiné aktivity
typické pro cestovni ruch. Sekundarni nabidka umozni efektivni uspokojeni cilovych
potieb. Je tedy stejné dilezita tako primarni nabidka, avSak neni tim, co navstévniky

primarné motivuje piijet do cilového mista. (Heskova, 2006, str. 13)

U autorky Francové (2003, str. 15) muzeme nalézt trochu odlisné vymezeni pojmu
objekt a subjekt cestovniho ruchu. Podle ni objekt cestovniho ruchu zahrnuje rekrea¢ni
prostor a materidlné-technickou zékladnu, zatimco subjekt je pfedstavovan ucastniky
cestovniho ruchu, pracovniky ve sféfe cestovniho ruchu a orgdny a organizacemi

V oblasti cestovniho ruchu.
3.1.2 Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch je nejcastéji ¢lenén na formy a druhy cestovniho ruchu. Avsak autofi se
mnohdy rozchazi v tom, co povazuji za formu a co za druh cestovniho ruchu. Podle
autorky Heskové (2006, str. 21) hovofime o druzich cestovniho ruchu tehdy, kdyz za
zaklad posuzovani vezmeme motivaci G€astniklli na cestovnim ruchu. RozliSujeme tedy
tyto druhy cestovniho ruchu: rekrea¢ni a kulturni, sportovni, dobrodruzny, myslivecky a
rybatsky, ndboZensky (poutni), ldzensky, zdravotni, obchodni, kongresovy a stimulacni.
Pokud jako zaklad posuzovani cestovniho ruchu vezmeme rtzné pficiny, které ho
ovliviiuji a duasledky, které pfinasi, hovoiime o formach cestovniho ruchu. Formy
cestovniho ruchu rozliSujeme podle nékolika hledisek. Jsou to geografické hledisko,
pocet UcCastnikl, zplsob organizovani, vék ucastnikli, délka Ucasti, pfevazujici misto
pobytu, ro¢ni obdobi, pouzity dopravni prostfedek, hledisko dynamiky a sociologické
hledisko.

Ale napt. autorka Mala (1999, str. 15) uvadi, Ze v odborné literatufe u forem cestovniho
ruchu dominuje piedevSim hledisko motivii casti na cestovnim ruchu. Druhy
cestovniho ruchu zohlednuji pfevazné jevovy pribeh cestovniho ruchu a zpasob jeho
realizace v zavislosti na geografickych, ekonomickych, spoleCenskych a jinych

podminkach, jakoz i jeho uc¢inky. Tedy pfesné naopak nez u pfedchozi autorky.
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Trochu odlisné vidi typologii cestovniho ruchu autorka Petri (1999, str. 27). Podle ni
formy cestovniho ruchu vychazeji ze zaméteni cestovniho ruchu na uspokojovani
urcitych konkrétnich potieb ticastnika. Navic rozliSuje zdkladni formy cestovniho ruchu
(rekreacni, kulturné-poznavaci, sportovné-turisticky a lazensko-lé¢ebny cestovni ruch) a
specifické formy cestovniho ruchu (cestovni ruch mladeze, cestovni ruch tieti generace,
kongresovy, lovecky, motoristicky a dalsi). Druhy cestovniho ruchu je pak mozno ¢lenit
podle mista realizace, zpusobu ucasti a formy thrady nékladd, zpisobu organizace

zabezpeceni sluzeb cestovniho ruchu a podle délky tcasti.

Zakladni a specifické formy rozliSuje 1 autorka Ryglova (2005, str. 8) a jako dalsi
kritérium clenéni cestovniho ruchu pfiddva rocni obdobi. Pro potieby této prace je
pouzivana typologie cestovniho ruchu podle autorky Heskové a to druhy cestovniho
ruchu rozliSené na zaklad¢ motivli na ucasti na cestovnim ruchu a formy cestovniho

ruchu podle pficin a disledkt cestovniho ruchu.

V oblasti cestovniho ruchu na Taborsku a vieobecné v Ceské republice se dominantné
prosazuje kulturni cestovni ruch, jehoz Gastnici jsou motivovani predev§im moznosti
poznavani kulturniho dédictvi a kultury dané zemé a jejich rezidentd. (Paskova,
Zelenka, 2002, str. 150) Tento druh cestovniho ruchu ma mnoho forem a stupii
intenzity. V praxi ma podobu navs§tév muzei, galerii, kulturnich pamétihodnosti,
archeologickych nalezist, hudebnich, filmovych a divadelnich festivall, vystav,
spolecenskych a nabozenskych akci. V mezindrodnim cestovnim ruchu se nejvice
rozviji v Evropé, na Blizkém vychodg, v Asii a sméfuje do krajin s davnymi
civilizacemi. Jeho piinosem je zvySovani spolecenské, kulturni a odborné urovné lidi.
Casto se kombinuje s jinymi druhy cestovniho ruchu napf. s lazefiskym, rekreacnim,

zdravotnim, kongresovym. (Gucik, 2004, str. 62)

Mimo pozitiv plynoucich z cestovniho ruchu obecné (podpora zaméstnanosti, piimé
vynosy, multiplika¢ni efekty apod.) kulturni cestovni ruch pfinasi posilovani pocitu
hrdosti, sounalezitosti a vlastni identity komunity nebo regionu, podpora porozuméni
mezi kulturami, udrZzovani a obnova tradi¢nich femesel a tradic ¢i vzd€lavani mladé

generace. Na druhou stranu mezi jeho negativni dopady patii poskozovani pamatek,
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komercializace lokalni kultury a tradic, ztrata autenticity a historické pravdivosti a dalsi.
Tyto dopady vSak nepiedstavuji takové riziko a nebezpeci, jako ztraty zpiisobené
zanedbanou udrzbou nemovitych a movitych pamatek. Problémem je vysavani
kulturniho dédictvi, kdy zisk z kulturniho cestovniho ruchu neni dostate¢né vyuzivan na

ochranu, obnovu a rekonstrukci pamatek. (Kesner, 2005, str. 70)

Publikace Management kulturniho cestovniho ruchu uvadi, ze tato forma cestovniho
ruchu je vniméana jako samostatnd produktova kategorie teprve od konce 70. let.
Zpocatku se myslelo, Ze se tyka pouze malé skupiny vzdélanéjSich a bohatsich lidi, ktefi
hledaji néco vice nez klasicky pisek, slunce a prazdniny u moie. Ale dnes je podle typu
destinace 35 — 75 % mezinarodnich turistl povazovano za kulturni turisty. (Kesner,

Moravec, Novotny, Skodova-Parmova, 2008, str. 9)

Jak uZ bylo uvedeno, kulturni cestovni ruch je spjat s poznavanim kulturniho dédictvi.
Tento pojem ptedstavuje hodnoty v oblasti duchovni i hmotné, které vytvotil nebo
ptetvotil Clovek. RozliSujeme kulturni dédictvi nehmotné (pisné, zvyky,...) a hmotné
(architektura, malba,...). Vznikalo pfejimanim védomosti a zvykut piedchozich generaci
a jejich predavanim generacim nasledujicim. Tento proces je také zakladem kulturnich
tradic. V kazdém narodnostnim celku maji tyto hodnoty specificky charakter ovlivnény
rozdilnymi historickymi a geografickymi podminkami. Pfesto se vSak mezi narodnimi
kulturnimi dédictvimi riznych zemi objevuji podobnosti (naptf. umélecké slohy).
Pfi¢iny nalezneme tfeba v proménujicich se geopolitickych celcich. Proto je kulturni
dédictvi kazdé zemé soucasti kulturniho dédictvi Sir§iho izemniho celku. (Malé, 2002,

str. 49)
3.1.3 Produkt cestovniho ruchu a sluzby

Produktem cestovniho ruchu muize byt vSe, co miiZze byt nabizeno na trhu cestovniho
ruchu se schopnosti uspokojit potfeby ucastnikii cestovniho ruchu a vytvofit tak
komplexni zazitek. Jednd se predevSim o soubor sluzeb, které¢ produkuje cilové misto a
podniky a instituce cestovniho ruchu neboli vySe zminovana primarni a sekundarni

nabidka. (Heskova, 2006, str. 96) Z ekonomického hlediska je produktem cestovniho
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ruchu soubor volnych statkil, zbozi, vetejnych statkli a ptredevsim sluzeb. (Orieska,
2010, str. 8)

Sluzby v cestovnim ruchu jsou produkovany podniky cestovniho ruchu ale i dalSimi
subjekty soukromého a vetejného sektoru. Od zbozi se sluzby lisi svymi vlastnostmi.

Obecn¢ sluzby disponuji t€émito znaky:

- Maji nematerialni charakter. Nemiizeme je vnimat smysly stejné¢ jako vyrobek.
Ackoliv jejich potencial se da zaznamenat na medialni nosic.

- Pfi jejich poskytovani je vysoka spotieba zivé prace, kterd musi byt pfitomna pii
procesu (poskytovani).

- Zékaznik je zaclenén do procesu jejich poskytovani. S poskytnutim sluzby je
mozné zacit az ve chvili, kdy se objevi poptavka.

- Poskytovani sluzeb probiha soucasné s jejich spotiebou. Nejsou tedy

skladovatelné a jsou pomijivé

Krom¢ téchto obecnych znakl sluzeb se sluzby cestovniho ruchu vyznacuji témito

specialnimi vlastnostmi:

- Jsou Casové a mistné vdzané na primarni nabidku cestovniho ruchu.

- Jsou komplexni a komplementarni, protoze ucastnik cestovniho ruchu obvykle
nespotiebovava jednotlivé sluzby, ale jejich kombinace a balicky. Sluzby v téch
rozlicnych kombinacich se ¢asto dopliuji a vzajemné podmiiiuji. Jedna Spatné
poskytnuta sluZzba pak negativné ovliviiuje i hodnoceni téch ostatnich.

- Jsou vzajemné zastupitelné. K substituci vS§ak méné Casto dochézi u sluzeb, které
uspokojuji primarni potteby ucastnika cestovniho ruchu (ty kvili kterym
cestuje).

- Sluzby cestovniho ruchu maji mnohooborovy charakter.

- Je nutné jejich zprostiedkovani, at’ uz z divodu mnohooborovosti, tak kvili
rozdilu v mist€ jejich nakupu a jejich spotifebovani.

- Poptavka po sluzbach cestovniho ruchu je dynamicka a sezénni.

- Je nezbytné poskytovat informace o sluzbach a jejich kvalité.

- Spottebitel sluzby neni anonymni. (Orieska, 2010, str. 9)
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Existuje rozdil mezi pojmy sluzby cestovniho ruchu a sluzby v cestovnim ruchu. Sluzby
cestovniho ruchu, jsou takové, které produkuji podniky cestovniho ruchu a jsou
prevazné konzumovany ucastniky cestovniho ruchu. (Heskova, 2006, str. 104) Oriska
tyto sluzby rozdéluje na dodavatelské (napt. ubytovaci, privodcovské nebo lazeniské) a
zprostiedkovatelské (informacni a sluzby cestovnich kancelafi a agentur). Sluzby
V cestovnim ruchu jsou ale $irSim pojmem a vedle sluzeb cestovniho ruchu zahrnuji i
ostatni sluzby, které sice mohou slouzit i i¢astnikiim cestovniho ruchu, ale ve vétsi mite
uspokojuji potfeby predevS§im obyvatelstva. Patii sem sluzby mistni infrastruktury
Vv cilovém misté (napt. zdravotni, obchodni, komunalni, policejni sluzby) a pak sluzby
specializované pro cestovni ruch jako jsou pojistné a sménarenské sluzby, sluzby

pasovych a celnich orgént apod. (Orieska, 2010, str. 15)
3.1.4 Destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu je pfirozenym celkem, ktery ma z hlediska podminek
rozvoje cestovniho ruchu jedine¢né vlastnosti, odlisSné od jinych destinaci. V uz§im
slova smyslu je to cilova oblast v daném regionu, pro kterou je typickd vyznamna
nabidka atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu a v $irSim smyslu se jednd o zemi,
regiony, lidské sidla a dalSi oblasti, které jsou typické velkou koncentraci atraktivit
cestovniho ruchu, rozvinutymi sluZzbami a dalsi infrastrukturou cestovniho ruchu,
jejichz vysledkem je velkd dlouhodobd koncentrace navstévnikd. Pro zahrani¢ni
navstévniky je destinaci bud’ celd zemé, nebo jeji néktery region, ptipadné mésto.

(Kiralova, 2003, str. 15)

Mtuze byt chépana jako geograficky prostor (misto, stat, region), ktery si navstévnik
(segment) vybird jako svij cil cesty. Podle autorky Jakubikové (2009, str. 37) je za
nejmensi destinani jednotku povazovan resort, coZ je misto ¢i mensi oblast
navstévovana s cilem traveni volného Casu, zédbavy, odpocinku, sportovnich a dalSich
aktivit. Destinaci predstavuji svazky riznych sluzeb, které jsou koncentrované v tomto
misté nebo oblasti. Destinace si vzdjemné konkuruji a plni mnoho funkci, jejichz
spolecnym cilem je prodej. Mezi tyto funkce patii funkce marketingova, nabidkova,

funkce zastoupeni riznych zajmovych skupin a funkce planovaci. Snazi se o kvalitni
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organizaci celého fetézce sluzeb. Avsak ne kazdé misto Ci region je destinaci v oich
klienta. Vnimani a vymezeni destinace z jeho strany mize byt podstatné pro stanoveni
toho, ktery region (¢i misto) se stava skute¢nou destinaci cestovniho ruchu. Destinace
dokonce nemusi byt vazana na konkrétni fyzicky prostor, ale mize existovat jen jako

mentalni koncept v myslich klientt.

Destinace predstavuje sama o sobé produkt, slozeny z mnoha dalSich produkti.
Navstévnici ,,spotiebovavaji“ destinaci cestovniho ruchu na riznych trovnich, riznym
zptisobem, s odlisSnymi pfedchozimi zkuSenostmi a motivy. V témze fyzickém prostoru
muze dochdzet ke konzumaci totoznych sluzeb, avSak kazdy navstévnik konzumuje
vlastné jiny produkt diky diferencovanym postojim, zajmim a nazorim. (Palatkova,

2011, str. 11, 12)

Pti geografickém vymezeni destinace se nejednd jen o vymezeni jedné destinace, ale o
stanoveni ndvaznosti na vyssi a nizni stupen hierarchie destinace, kterd je nasledujici:
nadnarodni — ndrodni- regionalni — mistni — resort. Destinace je tedy zatfazena do Sir§iho
systému. Destinace na narodni Grrovni je vymezena stitni hranici a na Grovni mista se
obvykle jedna o hranici obce. Slozitéjsi je to v pfipadé vymezeni destinace na regionalni

urovni. Pfi marketingovém fizeni takovéto destinace mize dochézet ke kiizeni rtiznych

zajmu.

Destinaci je mozné vymezit podle nékolika ptistupil, kdy kazdy z nich mé své vyhody,

ale 1 zapory. Obvykle jsou tyto pfistupy rtizné¢ kombinovany.

Prvni moznosti je vymezeni destinace podle administrativnich hranic. Tento pfistup
je technicky nejjednodussi, avsak nemusi byt v souladu s nabidkou ani s poptavkou.
Naptf. nabidka muize byt pfili§ rlznorodd nebo miize zasahovat i do dalsiho
administrativniho celku a zhlediska poptavky navstévnika pfiliS nezajimaji
administrativni hranice kraji ¢i jinych celkd, destinaci vnima jako celek, celkovy

zazitek a v tomto vnimani administrativni hranice nehraji Zddnou vyznamnou roli.

Vymezeni destinace podle soustiedéni poptavky zohlediiuje motivaci k navstéve
destinace a jeji vzdalenost od vychoziho mista. Vymezeni mtze byt jiné pro trh domaci,

pro trh sousednich zemi a pro trhy z jinych kontinenti. Obecné lze fici, Ze navstévnici
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ze vzdalenéjsich zemi s nejvetsi pravdépodobnosti vnimaji spisSe destinace, které maji
vEtsi teritoridlni rozmér. Jsou zde i vyjimky v podobé napt. méstskych destinaci, které
nemaji velky rozmér, ale diky vyznamnému potencialu, silnému komunika¢nimu mixu
a dalSim pfi¢indm jsou vnimany samy o sob¢ jako destinace bez ohledu na vzdalenost

zdrojového trhu.

Z hlediska motivace, povazuje navstévnik za destinaci pouze takové teritorium, které

mu nabizi ty produkty, jez jsou schopny uspokojit jeho potieby (motivaci).

Dalsi moznosti je Vymezeni destinace podle miry zasahu veiejného sektoru. Vznik
destinaci a systému jejich fizeni mize vychazet z ptirozeného vyvoje nebo muize byt
dan jednostrannym rozhodnutim vefejného sektoru. Podle pievazujiciho vlivu
rozliSujeme systém destinace tvofeny zdola (bottom-up), ktery funguje na zakladé
politiky laissez faire, a systém destinace tvoieny shora (top-down), ktery vznika
V ndvaznosti na systém vetejné spravy a na legislativnim podkladu nebo na zakladé
tlaku soukromého sektoru. Existuje i smiSeny systém S pievazujicim pfistupem shora

nebo zdola.

Ctvrty zplisob je Vymezeni destinace podle strategie indukce, dedukce ¢&i
centralizace. Strategie indukce rozsifuje dobfe prodejné misto s vlastni znamou
znackou na S$irs$i region. Tato strategie je obchodné zaméfena a blizi se konceptu fizeni
destinace jako firmy, coz umoznuje fizeni na zakladé potieb klienta a vyuziti znamé
znaCky. Je zaméfena na efektivni vyuZivani zdroji — sniZeni poctu organizaci
cestovniho ruchu, koncentrace prostfedktli, snizeni ndkladii a narokii na pracovniky.
Nevyhodou je pak prohloubeni rozdili mezi atraktivnimi regiony a témi méné

znamymi. V praxi se tato strategie obtizné prosazuje.

Strategie dedukce spociva v rozdéleni destinace na nékolik regionalnich destinaci.
Oproti pfedchozi metodé je zde marketingové hledisko a potfeby klienta druhotadé.
Avsak je zde politicka podpora, centralni destinacni fizeni ma vétsi kompetence a
regiondlni a mistni organizace jsou siln€ji motivovany. Nevyhoda je podobna jako u
vymezeni destinace podle administrativnich hranic, kdy hranice nejsou stanoveny podle

potieb navstévniki, a z toho plynouci nizsi efektivita systému fizeni destinace.
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Pfi vyuziti centraliza¢ni strategie je zaloZeno jedno spole¢né centrum, které zajistuje
kompletni marketingové fizeni pro tzemi celého statu. Vyhodou této strategie je
jednozna¢né fizeni a vymezeni kompetenci bez duplicit a financovani systému fizeni.
Problémem pak muze byt posileni vzajemnych vztahti uvniti destinace, které ztézuje

spolupraci navenek.

Posledni zpusob vymezuje destinaci podle indikatori rozvoje turismu. Destinace
muze byt urena na zdklad¢ splnéni stanovenych minimalnich hodnot vybranych
indikatort, kterymi mohou byt napt. pocet pienocovani, piijezdi, lizkova kapacita,
devizové inkaso apod. Pro regiony, které stanovené hodnoty indikatorti nespliiuji, nema
smysl zaklddat vlastni organizace marketingového fizeni. Pokud je to smysluplné,
mohou se pfipojit k nékterému ze sousednich regionli nebo se zaméfit na vytvoreni

produktu, ktery bude velmi specializovany, tzn. ureny specifickym cilovym skupinam.

(Palatkova, 2011, str. 13 — 17)
3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nastrojii marketingového mixu, ktery zahrnuje
nastroje pouzivané k upravé nabidky podle cilovych trht. Piedstavuji vSe, co je mozné
udélat k ovlivnéni poptavky po konkrétnim produktu. Tyto nastroje se oznacuji jako
tzv. ,,4P%, kdy se pod pismenem ,,P* skryvaji anglické vyrazy product, price, place a
promotion, cesky oznacované jako produkt, cena, distribuce a marketingova
komunikace. (Kotler, 2007, str. 70) V cestovnim ruchu je pouzivan rozsifeny
marketingovy mix 8P, kdy k zakladnim ¢tyfem prvkim ptidavame dalsi ¢tyfi P: lidé,
spoluprace, nabidka balikl sluzeb a programova specifikace sluzeb, anglicky people,

partnership, packaging a programing. (Heskova, 2006, str. 146)

Marketingova komunikace, anglicky promotion diive ptekladané jako propagace ci
podpora prodeje, jsou prostiedky, jimiz se firmy nebo organizace pokouseji informovat
spotiebitele, pfesvédcovat je a pfimo nebo nepfimo jim pfipominat produkty a znacky,

které prodavaji. (Jakubikova, 2009, str. 238)
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3.2.1 Komunikace a komunikacni model

Komunikace obecné je obousmérnym pienosem informaci. (Zamazalova a kol., 2010.
str. 253) K tomuto pienosu dochazi, i kdyz si to ne vzdy plné uvédomujeme.
Komunikujeme totiz v§im, co dé¢lame. Nemusime nic sd€¢lovat Gstné€ ani pisemné, ale 1
svymi ¢iny, postoji, Upravou svého zevnéjsku atp. preddvame informace. To samé se da
aplikovat i na firmu a to, co o sob¢ sd¢luje okoli, zakaznikiim. ,,Nelze nekomunikovat*,
k tomuto zavéru dospéla skola Palo Alto, ktera ke studiu komunikace vychazela
z poznatkt psychiatrie, psychologie, sociologie atd. ale odmitala Shannonovo technické
pojeti komunikace. Shannon definoval matematickou teorii komunikace, zaméfil se na
CO nejvyssi pravdépodobnost piesného pienosu informaci, avsak opomenul kvalitativni
aspekty napt. psychologické aspekty chovani ptijemce. Tento technicky pfistup je ale
také dualezity a nemél by byt zcela ignorovan, nebot’ piiSel s problematikou zpétné

vazby, ktera umoznuje kontrolu efektivnosti komunikace. (Heskova, 2001, str. 20)

Zakladnim a nejvice rozSifenym modelem komunikace je model Lasswella, ktery
komunikaci popisuje prvky: KDO fika CO jakym kandlem KOMU S jakym efektem?
(Heskova, 2009, str. 50) Je znamy také jako Lasswelliv model SW: Who says What to
Whom through Which channel with What effect? (Zamazalova a kol., 2010, str. 256)
Tento model je mozné dale rozsifit o Sum, tedy vnéjsi vlivy plsobici na podobu, obsah
¢1 pochopeni zpravy, a o kddovani a dekddovani, coz je prevedeni zpravy do souboru
prvkl, symbolil nebo tvarii a mysSlenkové pochody piijemce nasledujici po pfijeti
zpravy, které vedou k jeho vlastni interpretaci pfijatych informaci. (Foret, 2003, str. 6)
Vysledkem je propojeni matematického modelu komunikace v kombinaci se zpétnou
vazbou, kodovani a dekodovani sdé€leni (které nemusi vzdy vychazet a sméfovat ke
stejnému vyznamu) a také verbalnich a neverbalnich zptisobti komunikace. (Heskova,

2001, str. 21)

Karlicek a Kral (2011, str. 23,24) predkladd model marketingové komunikace, ktery
shrnuje a systematizuje klicové faze efektivni marketingové komunikace. Model se
skladd ze tfi Casti. Na jedné stran€ se nachdzi tfi Urovné marketingového sdéleni

(sdéleni, médium a situacni kontext), které jsou vzajemné propojeny. V prostiedni ¢asti
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modelu jsou zobrazeny stézejni procesy probihajici u cilové skupiny. Dobré sdéleni by
meélo vyvolat zaujeti, pochopeni a cilovou skupinu by mélo ptesvédcit. Nakonec by
mélo vyvolat zménu postoji a chovani v souladu se stanovenymi komunikacnimi cili.
Posledni prvek, ktery vstupuje do modelu je tzv. Sifeni stnim podanim cCasto zvané jako
word-of-mouth (WOM). VIiv WOM by v marketingové komunikaci nemél byt
ignorovan. Maji velky vliv na ndkupni rozhodovani, protoZe jsou povazovana za

divéryhodna a nezavisla.
Sdéleni, médium a kontext

Jadrem komunikace je sdé€leni. V marketingové komunikaci je sdéleni souborem
jakychkoliv prvkl, které maji pro danou cilovou skupinu néjaky vyznam. Mize se
jednat o slova, symboly, obrazy, hudbu, zvuky, barvy, gesta a jejich riizna kombinace.
Je velmi dulezité, jak cilova skupina vnima toto sdéleni, jak si ho vyklada a zda se to
shoduje s umyslem, v jakém bylo sd€leni pouzito. (Karlicek, Kral, 2011, str. 24) Pti
rozhodnuti o vybéru a sestaveni zpravy je tfeba zohlednit ocekévanou reakci u
spotiebitele. K popsani u¢inného sdéleni se pouziva n€kolik modelt. NejpouzivanéjSim
je model AIDA, ktery predstavuje jednotliva stadia nakupniho rozhodovani: Attention

(pozornost), Interest (z4jem), Desire (pfani, touha) a Akce. (Heskova, 2009, str. 62, 63)

K cilové skupiné se sdéleni dostane prostiednictvim média, které by mélo byt chapano
radio, ale mize jim byt veletrh, obchodni zéastupce nebo odpadkovy kos. Médium
ptredstavuje dalsi prvek sdéleni, jelikoZ ma sviyj vlastni vyznam. Dal$im faktorem, ktery
ovliviiuje uspéSnost sdéleni je situacni kontext, ktery muze sdéleni oslabovat nebo
posilovat, podle toho v jaké chvili se sdéleni dostane K cilové skupiné. (Karlicek, Kral,
2011, str. 26, 27)

3.2.2 Formy, cile a strategie komunikace

Rozeznavame dvé zékladni formy komunikace, kdy kazdd z nich ma své vyhody i
zédpory a je treba snimi pocitat pii piipravé a realizaci strategie marketingové

komunikace. Je to komunikace osobni a neosobni, taktéz oznaCovana jako masova.
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Osobni komunikace se charakteristicka tim, Ze probihd mezi dvéma nebo nékolika malo
osobami. Fyzicky kontakt umozituje moznost okamzitého vyuziti zpétné vazby vcetné
neverbalni komunikace. Mlze vézt k vétsi duvéte, otevienosti a ochoté spolupracovat,
je vsak znacné ndkladnd v pfepoctu na jednoho piijemce, Casové narocna a pocet
kontaktovanych osob v porovnani s masovou komunikaci je znacné nizsi. (Bouckova a
kol., 2003, str. 222, 223) Pti masové komunikaci jsou ke zprostiedkovani kontaktu
s pifijemcem vyuzivany komunikacni kandly souhrnné oznacované jako média ci
masmédia - hromadné sdélovaci prostfedky. Naklady na jedno osloveni jsou nizké,
avsak celkova ¢astka vynalozend na tuto formu komunikace miize byt zna¢n¢ vysoka.
Vyvolava slabsi zpétnou vazbu a jeji zjisStovani predstavuje dalsi naklady. (Heskova,

2001, str. 30)

Zakladnim cilem marketingové komunikace je informovani, piesvédCovani a
ovliviiovani rozhodovacich procest zakaznikii. (Nagyova, 1994, str. 13) Tato autorka
dale uvadi jako obecné cile poskytnout informace, zvysit poptavku, odlisit produkt,
zdaraznit uzitek a hodnotu produktu a stabilizaci obratu. (str. 15) Jakubikova (2009,
str. 242) jako hlavni cile marketingové komunikace uvadi informativni cile,
presvédCovaci a ptipominaci — udrzeni povédomi, loajality k produktu apod. Pro tvorbu
komunikacniho plédnu a nésledné vyhodnoceni efektivnosti a pribéhu komunikace je

definovani komunikacnich cilt stézejni. (Zamazalova a kol., 2010, str. 257)

Komunikaéni strategie literatura uvadi dvé. Prvni je strategie tlaku (strategie push), pfi
niz je ptsobeno na obchodni mezi¢lanky, které jsou stimulovany k vhodné komunikaci
se zakazniky. Druhou strategii je strategie tahu (strategie pull). Marketingové aktivity
jsou zamifeny piimo na zdkaznika. (Jakubikova, 2009, str. 243) Strategie push je
vhodné pouzit v pfipadech, kdy misto prodeje vyznamné ovlivituje kupni rozhodovani
zékaznika. Strategie push je zase vyuZivana u produkti, které jsou natolik
diferencované a pfitazlivé pro zékazniky, Ze je samy zaujmou. V praxi dochazi ke
kombinovani obou strategii, ackoliv jedna obvykle dominuje. (Zamazalova a kol., 2010,
str. 258) Autorka Hordkova jako zdkladni néstroj strategie push uvadi osobni prodej

nasledovany podporou prodeje a reklamou smeéfujici k distributorim a zakaznikim.
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Nastroji pouzivanymi u pull strategie jsou pak predevsim reklama a podpora prodeje.
(2003, str. 80)

3.2.3 Planovani marketingové komunikace

Zékladnimi fazemi komunika¢niho planovani jsou situani analyza, urceni
komunikacnich cilii, komunikacni strategie a ¢asovy plan a rozpocet. Komunikacni plan
musi byt konzistentni, to znamend, ze si tyto faze komunika¢niho planovani musi
vzajemn¢ odpovidat, nesmi si odporovat. Velmi podstatné je také to, Zze planovani
marketingové komunikace by mélo vychézet z celkového marketingového planu a mélo
by mu byt podfizeno. Prvni faze (analyza situace na trhu) je velmi dilezitd a nem¢la
by se podceniovat. Nemél by se zkoumat jen soucasny stav, ale také trendy. Po
zorientovani se na trhu je mozné piistoupit ke stanoveni komunikac¢nich cili, které
uruji, ceho ma byt komunikaci dosazeno. Karlicek a Kral jako nejvyznamnéjsi
komunikacni cile uvadéji zvyseni prodeje, zvysSeni povédomi o znacce, ovlivnéni
postojil ke znacce, zvySeni loajality, stimulace chovani smétujiciho k prodeji a budovani
trhu. Cile by mély byt konkrétni, méfitelné, odsouhlasené, realistické a Casove
ohrani¢ené. Pokud je cilt stanoveno vice, méla by byt uréena jejich dulezitost. Jak
dosdhnout stanovenych cili pak urcuje komunikacéni strategie, ktera zahrnuje
pfedevSim vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a vybér

komunika¢niho a medialniho mixu. (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 11 — 16)

Heskova (2009, str. 61) uvadi dalsi dilezité kroky, které je vhodné provést pro navrh
ucinné komunikacni strategie. Je jim napf. urceni piijemce zpravy, tedy identifikace
cilové skupiny. Proces vybéru cilové skupiny zahrnuje tfi kroky: rozdé¢leni
(segmentace), zacileni (targeting) a umisténi (positioning). (Pelsmacker a kol., 2003,

str. 127)

Segmentace trhu je proces roz€lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzdjemné
i1 svymi potifebami, charakteristikami a nidkupnim chovanim. Umoziuje rozdélit
rozsahly nehomogenni trh na mensi skupiny, které pak mohou byt snadze obslouzeny.
(Jakubikova, 2009, str. 154) Tyto skupiny neboli segmenty zdkaznikli, by méli byt

homogenni, mé&fitelné, dostupné a stabilni.

21



Na segmentaci navazuje zacileni neboli targeting. Jednotlivé segmenty jsou hodnoceny
z hlediska atraktivity a je vybran jeden nebo i vice segmentil, na které se organizace
zamé&fi. Vybrany segment je pak oznacovan jako cilovy trh. Profil segmentu je popis
typického zékaznika vybraného segmentu. Profil mize byt vytvofen napf. na zakladé
demografickych udaji, Zivotniho stylu nebo nakupniho chovani. (Jakubikova, 2009, str.

159 - 160)

V zavérecné fazi, kterou je positioning (umisténi, urceni pozice), dochazi k vymezeni
produktu vic¢i konkurenci v myslich cilové skupiny spotiebitelii. Jednd se o zpusob,
jakym chce byt firma vnimana spotfebiteli, jak se chce vymezit viici konkurenci a
dals$im skupinam, kterymi mohou byt dodavatelé, spolupracujici firmy apod.
(Jakubikova, 2009, str. 161) Karlicek a Kral jako zékladni pfistup k positioningu
uvadéji relaci kvality a ceny. D4 se ale také vychazet z nabizeného funk¢niho atributu
nebo z emocionalniho uzitku. Mozné je i pozivovat s ohledem na pfilezitost uziti nebo

misto ptvodu. (2011, str. 17)

Stanoveni ¢asového plinu a rozpocétu je dalSi ze zdkladnich fazi plénovani
komunikaéni kampané vymezenych na zalatku této kapitoly. Casovy plan musi byt
prizptisoben stanovenym cilim a také by mél respektovat charakter poptavky (napf.
sezonnost). Casovy plan miZe mit vliv i na finanéni naro¢nost marketingové
komunikace s ohledem na konkrétni pouzité komunika¢ni nastroje. (Karli¢ek, Kral,
2011, str. 18, 19) Rozpocet vynakladany na marketingovou komunikaci se u rtiznych
firem a organizaci 1i$i nejenom castkou, ale 1 svou strukturou (Nagyova, 1994, str. 30)
Stanoveni pfiméteného rozpoctu na komunikaci je velmi obtiZzné rozhodnuti. Obvykle
se vyuzivd n€kolik metod. Jedna se o metodu zistatkového rozpoctu, metodu
procentualniho podilu z obratu, metodu konkuren¢ni parity, metodu cili a 1loh,
marginalni analyzu, metodu netecnosti nebo metodu libovolné alokace. (Heskova, 2009,

str. 66)

Svij vyznam ma 1 zpétna vazba a méreni ucinnosti komunikace. Podle Heskové 1ze
efekty komunikace méfit pftimo nebo neptimo. U méfeni pfimych ucinkl sledujeme

pfirtstek obratu k vlozenym nékladiim na marketingovou komunikaci. Déle se pouzivaji
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nakladové ukazatele (ndklady na objednavku, na prodej, na jeden kontakt), obratové
ukazatele (vyvoj vyse prumérného obratu na jednu objednavku), ukazatel ndvratnosti
investic do komunikace nebo také analyza bodu zvratu, kdy je zjisStovano kolik prodejii
je nutno realizovat, aby doslo k vyrovnani nakladii s dosazenymi vynosy. Pfimé ucinky
se daji méfit zejména u direct marketingu a u nastroji podpory prodeje. Tato metoda ma
vSak omezenou vypovidaci schopnost, jelikoz vysledky mohou byt zkresleny jinymi
faktory — vyse trzeb nezavisi jen na aktivitach marketingové komunikace, ale je

ovlivnéna celkovou situaci na trhu.

Neptimé metody hodnoceni efektivnosti marketingové komunikace spoc¢ivaji napt. ve
sledovani médii a ctenosti denniho tisku, ohlasu, zmény postoje, zkoumani image
produktu apod. Pouzivaji se vysledky komunika¢niho vyzkumu ve dvou oblastech.
Jedna se o vyzkum komunikaénich médii a vyzkum ucinnosti komunikace
(komunika¢niho t¢inku). V prvnim piipadé se sleduje struktura osob sledujicich
jednotliva média, image médii, finanéni naro¢nost nakladi komunikace jednotlivych
médii ve vztahu k jejich dosahu apod. Pouziva se ukazatel nakladi na jeden tisic
kontaktti tzv. CPT (Cost Per Thousand). Pocita se vydélenim celkovych vydaji na
komunikaci po¢tem oslovenych (zasazenych) respondent. Druhy typ komunika¢niho
vyzkumu (vyzkum komunika¢niho ucinku) probihd ve dvou etapach: pfedvyzkum a
nasledny vyzkum. V ptfedvyzkumu je cilem vybrat nejvhodnéjsi médium a zptsob
komunikace, sd€leni. Jako metody se pouziva testovani, hodnotici Skdly k méfeni
postojt, projektivni metody, testy parové komparace a dalsi. V nésledném vyzkumu se
pak zkouma jen jeden relevantni aspekt G€inku komunikace. Mohou to byt u¢inky na

znalost znacky, na chovani, na zdmér koupit a na postoje. (Heskova, 2009, str. 67, 68)
3.2.4 Integrovana marketingova komunikace

V dnesni dobé je frekventovanym pojmem integrovana marketingova komunikace,
kterou Kotler definuje jako koncepci, Vv jejimz ramci organizace peclivé integruje a
koordinuje své komunikacni kandly, tak aby o jejich produktech pfinesla jasné,
konzistentni a presvédCivé sdéleni. Zakaznici sd€leni zrtznych zdroji od stejné

spolecnosti nevnimaji odd€lené, ale slévaji se jim v jedno. Tyto sd€leni by proto neméla
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pusobit protichiidné, aby nevytvarela zmatenou image spole¢nosti nebo znacky. (2007,
str. 817, 818) Integrovana komunikace zvySuje uCinek multiplikacnich faktorQ
komunikace. Jejim zékladem by méla byt divéryhodnost, vérohodnost sdéleni a
pouzitych prostfedkii komunikace. (Heskova, 2001, str. 22, 23) S mnozstvim dnes
vyuzivanych zptisob komunikace se zdkazniky roste dulezitost integrace nastroji
marketingové komunikace. KdyZ je komunikace homogenni, je efektivngjsi a ¢inn&jsi

diky synergickému efektu. (Pelsmacker a kol., 2003, str. 30)

Palatkovad zminuje narocnost fizeni integrované marketingové komunikace, vyzadujici
pfizplisobeni systému marketingového fizeni destinace Casto 1 zplsobu fizeni celé
destinace. Dale také uvadi rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci Shrnuté

V nasledujici tabulce. (2011, str. 62)

Tabulka 1: Klasicka a integrovana komunikace

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zaméfena na akvizici, prodej Zaméfena na udrzovani trvalych vztaht
Masové komunikace Selektivni komunikace

Monolog Dialog

Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou predavany Informace - samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho Ptijemce piebira iniciativu
Presvédcovani Informace jsou poskytovany

Utinek na zakladé opakovani Utinek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prode;j Snadny prode;j

Vlastnosti znacky Dtivéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postoju Spokojenost

Moderni, ptimocara, masivni Postmoderni, cyklickd a fragmentarni

Zdroj: Palatkova, 2011, str. 62
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3.3 Komunikac¢ni mix

V ramci jednotlivych prvktt marketingového mixu dochazi k tvorbé dil¢ich mixi —
Vv pfipadé marketingové komunikace ho nazyvame komunika¢nim mixem. (Jakubikova,
2009, str. 182) Nastroje patiici do komunika¢niho mixu se v rizné literatufe mirné
odliSuji v tom, Ze v nov¢jsich publikacich jsou zahrnuty i dal$i nastroje respektujici
nové¢ trendy v marketingové komunikaci. Mezi zékladni slozky komunika¢niho mixu
patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a direkt marketing.
(Zamazalova, 2010, str. 261) Jako dalsi nastroj se pak také ¢asto objevuji udalosti a
zazitky resp. jejich zinscenovani nékdy pod oznacenim event marketing. Karlicek a Kral

jako sedmou komunika¢ni disciplinu uvadéji on-line komunikaci. (2011, str. 17)

vvvvvv

Pro destinaci cestovniho ruchu wuvadi Palatkova jako nejdulezitéj$i nastroje
komunika¢niho mixu reklamu, public relations, osobni prodej, podporu prodeje, ptimy

marketing a také vnitini reklamu. (2011, str. 60)
3.3.1 Reklama

Reklama je prvkem komunika¢niho mixu, pro ktery je charakteristicka placena
neosobni a masova forma prezentace myslenek, vyrobkl a sluzeb. (Jakubikova, 2009,
str. 244) Jeji hlavni funkei, V niz je jen tézko zastupitelna, je zvySovani povédomi o
znaCce a ovlivilovani postoji k ni. (Karlicek, Kral, 2011, str. 49) Prostfednictvim
reklamy je mozné vytvofit dlouhodobou image produktu a dalsi vyhodou je i1 osloveni
Sirokého spektra geograficky rozptylenych zakaznikl. Jedna se ale jen o jednosmérnou
komunikaci a to dosti nakladnou. (Jakubikové, 2009, str. 244) Na druhou stranu néklady

na osloveni jednoho pfijemce mohou byt relativné nizke.

K ifeni reklamnich sdéleni existuje n€kolik typt médii, které se lisi profilem svych
moznostmi kreativniho ztvarnéni, mirou zacileni, cenou, schopnosti ovliviiovat image
znacky, schopnosti demonstrovat fungovani produkti atp. Konkrétné se jednd o
televizni a radiové stanice, tisk, venkovni reklamu, reklamu v kiné a on-line reklamu.

(Karlicek, Kral, 2011, str. 52)
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Reklama je stéZejnim nastrojem marketingové komunikace, ale v poslednich letech se
jeji vyznam v rdmci komunikacniho mixu snizuje. Mlze za to i fakt, ze reklamni sd€leni
jsou vystavena velké konkurenci a cilové skupiny jsou zahlceny vysokym poctem

reklam, kterym nevénuji mnoho pozornosti. (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 49, 50)
3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je predstavovana pobidkami, které stimuluji okamzity nakup, vyzyvaji
K vyzkouSeni produktu a patii sem i obdarovavani cilové skupiny vécnou odmeénou,
samoziejm¢ pii splnéni néjaké podminky, jiz je typicky okamzity nédkup. Mimo tyto
klasické techniky literatura do podpory prodeje fadi i komunikace v misté prodeje (POP
komunikace — point of sales communications ¢i POS komunikace — point of purchase
communications). Nastroje podpory prodeje piedstavuji piidanou hodnotu nad ramec
produktu a znacky, proto jsou vyznamné piedevs§im v situacich, kdy je t€zké odlisit se
od konkuren¢nich vyrobkli pomoci znacky. Hlavnim cilem podpory prodeje je

stimulovani ur¢itého chovani u cilové skupiny. (Karli¢ek, Kral, 2001, str. 97)

Charakteristiky, kterymi se podpora prodeje 1i$i od reklamy, jsou kratkodobé plisobeni
vV mist¢ prodeje, pfimy podnét k ndkupu, bezprostiedni okamzitad pisobnost, pfimé
osloveni a vyuziti netradi¢nich médii. Cilem reklamy je budovani image, zatimco
podpora prodeje usiluje o zvySeni prodeje. (Zamazalova akol., 2010, str. 271) Autorka

Johnova oznacuje podporu prodeje také terminem prodejni reklama. (2008, str. 197)

Skupiny piijemcil, na které je zaméfend podpora prodeje, jsou konecni spotiebitelé,
prodejci a firmy zapojené do distribu¢ni cesty. (Bouckova a kol., 2003, str. 231)
Jakubikova jako ptiklady nastroji pouzivanych smérem k zakaznikiim uvadi rizné
dorucené kupony, vzorky napt. v ¢asopisech, slevy, zvyhodnéné a provazané balicky,
soutéze, veérnostni programy, bezplatné vyzkousSeni apod. Pro distribu¢ni meziclanky to
mohou byt vzorky, cenové slevy, zbozi zdarma, finan¢ni podpora napi. ve formé
prispeévku na reklamu, predvadéni novych vyrobkt, darky, soutéze. (2009, str. 245) U
Johnové (2008, str. 197) nalezneme dalsi ptiklady nastroji, kterymi jsou spotiebitelské
loterie a hry, uvéry s nizkym nebo odloZenym uroc¢enim, odkoupeni starého produktu

pfi ndkupu nového, vazané obchody. Tato autorka do podpory prodeje fadi i prodejni
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veletrhy a vystavy, které vSak nov¢jsi literatura ptifazuje do jiné kategorie. Upozoriuje
také na to, Ze ne vSechny techniky podpory prodeje jsou vhodné pro kazdou firmu ¢i

organizaci.

V cestovnim ruchu je typickym piikladem podpory prodeje méstska turisticka karta,
ktera vSak obvykle vyzaduje spolupraci vice organizaci. Tato karta mtize slouzit jako
permanentka na hromadnou méstskou dopravu a zaroven jako slevova karta na vstup do

muzei apod. (Johnova, 2008, str. 225)

Uskali podpory prodeje spo¢iva v moznosti dojmu nekvality vyrobku a problémii s jeho
prodejem vyvolaného pouzivanim pfechodnych slev. Spotiebitelé také mohou odkladat
spotfebu v ofekavani téchto slev. (Bouckova a kol., 2003, str. 231) Dne$ni trhy maji
relativné velky podil neloajélnich nakupujicich, kteti obménuji pouzivané znacky podle

slevovych a jinych marketingovych akci. (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 97)
3.3.3 Osobni prodej

Tento nastroj komunika¢niho mixu je predstavovan osobnim kontaktem prodejce se
zakaznikem s cilem uspéSného uzavieni obchodu. Je vyuzivan zejména pii prodeji
sluZzeb a na B2B trzich tedy mezipodnikovych trzich. (Jakubikova, 2009, str. 254) Je
vhodny také pro produkty s vysokou hodnotou nebo technicky slozité produkty, jelikoz
neoslovuje Siroké spektrum spotiebitelli, ale jen kvalifikované potencidlni zakazniky.

(Zamazalova a kol., 2010, str. 275)

Jednd se o nejstar§i a presto pro mnohé firmy dodnes velmi vyznamny prvek
komunikaéniho mixu. Umoziuje okamzitou zpétnou vazbu, individualizovanou
komunikaci a v dusledku i vétsi loajalitu zékaznikd, protoze jeho cilem neni v prvni
fad¢ jen prodej, ale vybudovani dlouhodobého vztahu. Pfidand hodnota zaloZena na
znalosti zakaznikovych potteb a pfani, individualné ptizplisobené nabidce a vzijemné
divéfe snizuje moznost, ze zdkaznik piejde ke konkurenci. V zdsad¢€ existuji tii typy
prodeje, které¢ predstavuji specifické metody osobniho prodeje. Je to prodej na trzich
B2B, prodej velkoobchodnikim a distributorim a maloobchodni prodej a ptimy prode;.

(Karlicek, Kral, 2011, str. 149, 152)
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Problémem osobniho prodeje je fakt, ze vétSina zédkaznikli nemd rada, kdyz je nékdo
oslovuje s jakymikoli nabidkami. Tyka se to ale pfevazné jen B2C trhi. Na B2B trzich
se jednd o velmi vyuzivany komunikacni néstroj a zékaznici ho obvykle negativné
nevnimaji. Je ale potfeba znacné Casové 1 financni investice, nez osobni prodej pfinese
urCité vysledky a pfiliSny natlak vyvijeny na zdkaznika ho miZze pfimét nabidku
odmitnout. Osobni prodej se da pouzivat jen na relativné malych trzich, jelikoz v praxi
je mozné oslovit jen omezené mnozstvi zakaznikd. Dalsi uskali mohou spocivat
Vv nalezeni dostatku kvalifikovanych obchodniki a neni mozné mit Gplnou kontrolu na
obsahem sdéleni a komunikaci se zédkazniky. Spatny vybér obchodnikti miize poskodit
image firmy v oc¢ich zakaznik. Na druhou stranu je osobni prodej povazovan za velmi

efektivni. (Karlicek, Kral, 2011, str. 150)

Nastroj s osobnim prodejem spojenym jsou i veletrhy a vystavy. Stejné jako osobni
prodej je to velmi stard technika marketingové komunikace. (Karlic¢ek, Kral, 2011, str.
162) Jini autofi je vSak mohou fadit k jiné kategorii, napt. Jakubikova (2009, str. 246) je
uvadi jako vice osobni, a tedy podlinkovy komunikac¢ni nastroj z oblasti podpory
prodeje. V soucasnosti v nasich podminkach jsou veletrhy a vystavy vyznamnym
nastrojem predevsim pro exportéry. Na mezinarodnich veletrzich se setkava nabidka a
poptavka z celého svéta na jednom misté v jednom okamziku. Veletrhy pofddané na
naSem trhu maji aZ na vyjimky spise jen lokalni charakter. Vyhodou veletrhl a vystav je
1 fakt, ze zakaznici sem ptichazeji sami hledat informace o nabidce a jsou vice otevieni

jednani. (Karlicek, Kral, 2011, str. 162, 163)
3.3.4 Public relations

Public relations neboli PR se daji definovat jako dialog mezi organizaci (firmou) a
kli¢ovymi skupinami, které¢ rozhoduji o jejim uspéchu ¢i neuspéchu. (Karlicek, Kral,
2011, str. 115) Jinak feCeno jedna se o fizeni vztahi podniku k vetfejnosti, kdy verejnost
je mnozina skupin, které mohou mit urcity vliv na podnik, organizaci. Témito
skupinami jsou napt. skuteni a potencidlni zdkaznici, dodavatelé, konkurenti, banky,

pojistovny, ufady a Skoly. Mezi néstroje public relations patii napt. tiskové zpravy,
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rozhovory, tiskové konference, akce pro fotoreportéry, exkurze a cesty, medialni

partnerstvi, lobbing, vyro¢ni zpravy a jiné. (Jakubikova, 2009, str. 249, 250)

PR zajistuji diveru, posiluji prestiz a vytvareji image organizace. Jsou nezastupitelné
Vv pfipad¢ nutnosti reagovat na mimotadné udalosti a v piipad¢ fizeni zmén. Vyhodou je
vyssi duvéryhodnost a tiikrat az pétkrat vyssi uc€innost oproti reklamé. Predevsim tam,
kde jsou segmenty zdkaznikl s vy$§im vzdélanim, a tedy rezistentnéjsi vici reklamé, je
PR velmi dulezitym nastrojem marketingové komunikace. Naklady mohou byt ve
srovnani s reklamou velmi nizké. (Johnova, 2008, str. 221, 222) Negativem je ale
omezena kontrola nad marketingovymi sdélenimi, o jejichz finalni podobé casto
rozhoduje tfeti strana napf. novinaf, ktery ptfirozené zprostiedkuje jen ty informace, se

kterymi se sam ztotozni. (Karlicek, Kral, 2011, str. 116)

Ukolem PR je informovat vefejnost o zasadnich ¢innostech, zménach, taktickych i
strategickych cilech organizace. Informacnich tok by vSak mél byt obousmérny a
organizace by tedy méla vyhodnocovat odezvu vefejnosti na ucinéné kroky.

(Jakubikova, 2009, str. 251)

Public relations jsou nékdy zaménovany s pojmem publicita, coZz je neosobni
komunikace ve formé& zpravy o organizaci a jejich produktech. Nejednd se vSak o

placenou inzerci. Publicita je nedilnou soucasti PR. (Jakubikovéa, 2009, str. 251)
3.3.5 Direkt marketing

Direkt marketing neboli piimy marketing je formou osobni komunikace ptizpiisobené
na miru kazdému piijemci nebo skupiné piijemcti. (Johnova, 2008, str. 225) Je zaloZen
na budovani stalého vztahu se zdkazniky prostfednictvim riznych komunikacnich cest.
Novych technologii k osloveni potencidlnich zakaznik stale ptibyva. Direkt marketing
ma vyvolat zpétnou odezvu (nakup produktu), kterd je v tomto piipadé¢ snadno
méfitelnd. (Jakubikova, 2009, str. 255) Zaméfuje se na uzsi segmenty nez reklama a
vyuziva databdzi. Je zde piesné zacileni a vyrazné pfizpisobeni sdéleni konkrétnim
jednotlivetim, coZ zvySuje efektivitu. Direkt marketing ma ale vysoké relativni ndklady

vyplyvajici z nutnosti investovat do databaze a z pracnosti uzptsobeni jednotlivych
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nabidek a nezanedbatelné jsou i externi naklady na postovné, apod. Nastroje direkt
marketingu délime do tfi skupin. Prvni jsou sdéleni zasilana poStou, sdéleni zasilana
telefonicky a sdéleni vyuzivajici internet. (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 79, 82) Mezi hlavni
formy pfimého marketingu patii predevsim katalogovy prodej, zasilkovy prode;j,
telemarketing, teleshopping, televizni, rozhlasova a tiskové reklama s pfimou odezvou a

nékteré dalsi formy vyuzivajici hlavné internet. (Bouckova a kol, 2003, str. 240)
3.3.6 Event marketing

Event marketing piedstavuje aktivity, diky kterym firma zprostiedkovava své cilové
skupiné emocionalni zaZitky spojené s jeji znackou. Cilem je vzbudit pozitivni pocity a

naslednd oblibenost znacky. (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 137)

V nékteré literatute je tento ndstroj oznacovan jako udalosti a zazitky. Vychazi z toho,
ze si zuCastnény lépe zapamatuje vlastni zazitek nez jen zprostfedkované informace,
které si n¢kde piecte nebo jen usly$i. V mnozstvi marketingovych sdéleni, které na
zakazniky plsobi, je tedy u event marketingu véEtsi Sance, Zze dany produkt vibec
zaregistruji. Na druhou stranu je uziti tohoto nastroje finanéné naro¢né a vyzaduje
dlouhodobé a promyslené propojeni s dal$imi marketingovymi ndstroji a peclivou
organizaci. A i tak je vysledek nejisty, protoZze i sebelépe naplanovanou akci mizou

ovlivnit jiné vnéjsi vlivy. (Zamazalova a kol., 2010, str. 282)

Marketingové eventy Casto nabizeji sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zédbavni
program a obvykle maji podobu riznych roadshow (turné po vybranych mistech) a akci
V misté prodeje nebo u vyznamného zadkaznika. (Karlicek, Kral, 2011, str. 137) Akce
byvaji Casto spojeny se sponzoringem, (Zamazalova a kol., 2010, str. 282) coz je
situace, kdy svou znacku s vybranou akci organizovanou tieti stranou nebo se jménem
instituce, sportovniho tymu nebo jednotlivce, kterému pak poskytuje podporu ve formé

finan¢ni ¢i nefinancni. (Karlic¢ek, Kral, 2011, str. 142)
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3.4 Nové trendy a dalsi formy marketingové

komunikace

Se zménami a technologickym pokrokem pfichdzeji i nové formy komunikace, které se
snazi vybocit z fady a zaujmout vtipem, kreativitou, vyuzit necekaného ¢asu k osloveni
zakaznikl nebo u¢inn¢ predat sdéleni za relativné nizkou cenu. (Jakubikova, 2009, str.
256) Palatkova (2011, str. 63) hovoii o posunu od paradigmatu B2C k novému modelu
marketingu C2C (consumer to consumer marketing), kde Klienti jiz nejsou jen
pasivnimi pfijemci sd€leni, ale mnohdy i jejich aktivnimi tvilrci, vystupuji jako
propojeni nakupujici. Do popfedi zdjmu se dostavd nekomercni komunikace ve formée
ustni reklamy tzv. WOM (word of mouth communication). Mezi komunikaéni aktivity
zalozené na Ustnim sdé€leni mezi lidmi at’ uz tradiéni nebo digitalni cestou patii napft.
viralni nebo buzz marketing. (Palatkova, 2011, str. 64) Viralni (virova) zprava je
takova, ktera je pro osoby, které s ni ptijdou do styku natolik zajimava, ze ji sami $ifi
dal. Existuje n€kolik druhii viralniho marketingu: hodnotovy (zalozeny na ptredavani
pozitivnich zkuSenosti potenciondlnim kupujicim), Istivy (kdy je pfijemce zpravy
odménovan za presvédceni dalsi osoby k nakupu), vitdlni (vychazejici z touhy sdilet
zazitky s ostatnimi), spiralni (nejrozsifenédjsi, zaloZeni na touze predavat si co je vtipné
nebo jinak zajimave) a nicemny, ktery slouZzi k ptedavani varovani a sdéleni negativnich
zazitka. (Jakubikova, 2009, str. 257) Podstatou burz marketingu je vytvareni zazitkl
nebo témat, ktera pfirozené ptiméji lidi hovotit o dané znacce. Téma mize byt natolik
zajimavé, Ze pfiméje média o ném z vlastni iniciativy psat ¢i mluvit. (Heskova, 2009,

str. 29)

Krom¢ viralniho a buzz marketingu Jakubikova mezi novymi formami komunikace
uvadi kreativni komunikaci, emocionalni komunikaci, inovativni komunikaci,
integrovanou komunikaci, kreativni publicitu, guerilla marketing, mobilni marketing a

také event marketing jiz zmifiovany vyse (2009, str. 256, 257)

Frey (2011, str. 5) vycet dale dopliuje o digitdlni/mobilni marketing, pfi kterém je
vyuzivano prostiedi internetu nebo sluzeb mobilnich operatort s cilem propagovat

vyrobek nebo sluzbu prostiednictvim interaktivni marketingové kampané. Dalsi

31



moznosti je product placement, kdy je vyrobek zdmérné soucasti audiovizualniho dila.
Nekonvenénim nastrojem je 1 guerillova kampan, ktera usiluje o maximalni G¢inky
s minimem ndakladd, diky vyuziti ambientnich netradi¢nich médii a parazitovani na
aktivitach konkurence, coZ je tzv. ambush marketing. Mnohé tyto nové trendy a aktivity

marketingové komunikace maji k sob&é velmi blizko, napt. guerilla marketing vyvolava

tzv. buzz. (2011, str. 29)

Tento autor také wuvadi, Zze nové trendy v marketingové komunikaci nejsou
samospasitelné a malokdy zaplsobi samostatné, ale byvaji velmi efektivni v synergii

marketingového komunika¢niho mixu.
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4 Metodika

Diplomova prace sestava ze tfi hlavnich ¢asti: teoreticka Cast, analytickd a synteticka.
Teoretickou cast predstavuje literarni piehled, pii jehoz zpracovani bylo vyuzito
riznych literarnich zdroji piedevsim z Akademické knihovny Jihoceské univerzity a
sestava ze dvou témat. Prvnim z nich je cestovni ruch, druhym, hloubé&ji zkoumanym,

pak marketingova komunikace a komunika¢ni mix.

Pifi psani této prace bylo vyuzito dvou druhti informaci: primarnich a sekundarnich.
Sekundarni informace jsou ty, které byly shromazdény uz dfive za jinym Gcelem, ale
daji se vyuzit i pro vlastni vyzkum. Jsou vefejné pfistupné zdarma nebo za Uplatu.
Primarni informace jsou takové, které jsou ziskany v ptimé souvislosti s cily vyzkumu a
potfebami toho, kdo jej provadi, a vdané formé je nikdo diive nepublikoval.
(Zamazalova a kol., 2010, str. 42) Jejich vyhodou je aktualnost a konkrétnost, ale jejich
sbér je ndkladné&jsi a pomalejsi a vyzaduje odpovidajici pfipravu. Primarni kvantitativni
data se ziskavaji snadn¢ji nez kvalitativni, kterd se i tézko interpretuji. (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, str. 56)

4

Analyticka ¢ast prace obsahuje vymezeni feSeného uzemi, jimz je region Taborsko, a
analyzu nabidky cestovniho ruchu v tomto izemi. V dal$Sim postupu je jiz soustfedéno
predevS§im na mésto Tébor, ktery je pfirozenym centrem regionu a zavitd sem nejvice
navstévnikd. V ramci analyzy pouZzivanych néstroji marketingové komunikace
cestovniho ruchu bylo pfipraveno 13 otevienych otdzek pro vedouci oddéleni
cestovniho ruchu odboru kultury a cestovniho ruchu mésta Tabora pani Ing. Michaelou
Kalouskovou. Otazky se dotykaly nejen soucasnych a zamyslenych komunikaénich
nastroju, nacasovani jejich pouziti, hodnoceni jejich efektivity apod. ale i penéznich
prostfedkd na né vynakladanych. Tato konzultace pak ovlivnila podobu dotazniku pro

samotné navstévniky.

Pro ziskani primarnich informaci nutnych pro zpracovéani této prace byla vyuzita
technika dotazovani, kterd patii mezi nejrozsifenéjsi postupy marketingového vyzkumu.

Umoziiuje nam evidovat vyskyt jevll i chovani lidi, zjistit jejich nézory, postoje a
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motivy. Pfi dotazovani se obvykle pouziva dotaznik, ktery by mél byt spravné sestaven,
tak aby odpovidal potiebam a cilim vyzkumu. M¢l by lakat grafickou tUpravou, aby
respondenta vice presvédéil k obétovani svého asu jeho vyplnénim. Uvodni text by mél
vzbudit zdjem, vysvétlit vyznam odpovédi pro feSeni problému a zaptisobit, aby byl
dotaznik spravné vyplnén. Je tieba zvazit pocet otdzek a dobu vypliiovani dotazniku.
Kli¢ova je spravna formulace otdzek, které by mély byt jednoznacné a srozumitelné.
Pouziva se n¢kolik typli otazek: oteviené, uzaviené a polouzaviené. Do technik
dotazovani jesté patii osobni rozhovor v podob¢ interwiev nebo skupinového rozhovoru

a telefonické dotazovani. (Foret, Stavkova, 2003, str. 32 - 46)

Dotaznikové Setieni bylo provedeno u navstévnikli mésta Tabora. Dotaznik byl
vyhotoven pouze v ¢eském jazyce pro Gcastniky domaciho cestovniho ruchu. Ackoliv
Tabor navstévuji i zahrani¢ni navstévnici, hlavni cilovou skupinou, na kterou se mésto
pifi komunikaci soustfed’uje, jsou rezidenti — ucastnici domaciho cestovniho ruchu.
V praci je zaméfeno piedevSsim na komunikaci Taborska jako destinace domadciho
cestovniho ruchu, kde dominantni podil navstévnikd tvoii ucastnici domaciho

cestovniho ruchu.

Odpoveédi na dotazniky byly ziskavany osobné V historickém centru meésta Tabora
Vv pribéhu mésice Cervence roku 2013. Nejprve doSlo k tzv. testovani dotazniku na
nckolika respondentech, béhem kter¢ho byly odhaleny nckteré chyby ve zpisobu,
jakym jsou nékteré otdzky poloZeny, a dotaznik byl upraven do konecné verze. Po
zbytek letni sezony bylo mozné dotaznik vyplnit i v informaénim centru mésta Tabora.
Byla vytvofena i on-line verze dotazniku, na niZ navstévniky upozornoval odkaz
umistény na oficidlnim webu a na socidlni siti Facebook na profilu mésta Tabora.
Celkem bylo po vyrazeni S$patné¢ nebo nelplné vyplnénych dotaznikd ziskdno 148

odpovedi.

Dotaznik sestaval z 24 otazek, které byly oteviené, uzaviené i polouzaviené a byly
rozvrzeny na ob¢ strany jednoho listu formatu A4. Dotaznik je soucasti ptilohy 1 této
prace. On-line verze dotazniku byla obohacena o filtracni otdzku, po jejimz

zodpovézeni v dotazniku pokracovali jen ti respondenti, ktefi skutecné misto navstivili.
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Pfi dotazovani na misté byla tato otazka nahrazena pfimym dotazanim a v mnoha
ptipadech nebyla ani nutna, jelikoz v dané lokalité¢ se behem letnich mésict pohybuje
mnoho turistl. Nasledovat by mély otazky uvodni a zahtivaci. Prvni ¢ast dotazniku se
tykala pfedevSim rozhodnuti o néavstévé Téborska a informacnich zdrojich s tim
spojenych. Odpovédét na tyto otdzky by pro respondenta nemélo byt slozité, aby nebyl
odrazen od pokracovani v dotazniku. Pfed tyto otdzky byla vSak jesSt€¢ postavena
oteviend otazka na asociace spojené s Taborskem a to z toho divodu, Ze respondent
muze byt v odpovédi ovlivnén ostatnimi otdzkami, ackoliv lidé spise neradi odpovidaji
na otazky oteviené. Z toho divodu nebyla tato otazka povinna. V druhé ¢asti byl pak
zjisStovan postoj respondenta k nékterym konkrétnim komunikacnim néstrojim. Jedna
se o otazky vécné a specifické. Na zavér dotaznik obsahoval otazky zacilené na zjisténi
nékterych osobnich informaci respondenta neboli otdzky identifikacni. Dotaznik byl

anonymni.

Na zékladé analytické Casti je zpracovana ¢ast syntetickd shrnujici ziskané poznatky a
slouzici jako vychodisko pro navrhovou ¢ast, kterou je navrh komunika¢niho mixu
meésta Tabora. V navrhu jsou hodnoceny doposud pouzivané komunikacni néstroje a
také jsou predloZzeny zmény v komunikacnim mixu na zéklad€ teoretického studia,

analyzy soucasné situace a provedené¢ho dotaznikového Setteni.
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5 Vymezeni reSeného uzemi

Pro potifeby této prace je region Taborsko ztotoziiovan s izemim okresu Tabor, ktery
spada do Jihodeského kraje. Rozklada se na 1 326 km?a je tak patym nejvétsim okresem
v kraji. K 31. prosinci 2012 tu ve 110 obcich zilo 102 683 obyvatel. Poctem obyvatel je
to druhy nejvétsi okres kraje. 9 obcei mé statut mésta. Sousednimi okresy jsou Pisek,
Ceské Budgjovice a Jindfichtiv Hradec z vlastniho kraje, dale pak na zapadé Pelhfimov
z kraje Vysoc€ina a na severu to jsou BeneSov a Piibram ze Stfedoceského kraje. (Okres
Tabor: CSU v Ceskych Budgjovicich. [online]) Sidlo okresu mésto Tabor ma rozlohu
6 221 ha. S 35 024 obyvateli (k 31. 12. 2012) je to druhé nejvétsi mésto kraje. (Obecné
informace: Tabor v kostce [online], Okres Tabor. [online]) Od hlavniho mésta Prahy je

Tabor vzdalen pfiblizné 90 km, od krajského mésta Ceskych Budg&jovic pak 60 km.

Oblast se nachazi v severni ¢asti Jihoeského kraje, ktery patii mezi atraktivni regiony
Ceské republiky pysnici se dvéma pamatkami zafazenymi mezi svétové dédictvi
UNESCO. Nékdy byva oznacovan jako kraj rybnikd a mimo jiné je diky udolni nadrzi

Lipno na fece Vltave oblibenou destinaci pro letni i zimni dovolenou.

Taborsko je spolu se Sedl¢anskem a Milevskem soucdsti nové vznikajici turistické
oblasti Toulava, jejimZ centrem je mésto Tabor. Vznik Toulavy vyustil ze spoluprace 4
mistnich akénich skupin a cilem jeji existence je vytvoreni konkurenceschopné oblasti,
fizené efektivnim destinanim managementem. Prvni mysSlenka vedouci k zaloZeni
Toulavy se objevila v roce 2011. Projekt je realizovan s podporou Programu rozvoje
venkova, Opatfeni IV.2.1. Realizace projekti spoluprace. (Toulava: prvni kroky
projektu. [online]) Toulava piedstavuje izemi Citajici kolem 150 obci. Taborsko je tedy

se 110 obcemi vyznamnou ¢asti tohoto celku.
5.1 Nabidka cestovniho ruchu regionu Taborsko

Pro existenci cestovniho ruchu v dané oblasti je nutny piedpoklad urcitych podminek
umoziujici tyto aktivity. Hovofime o tzv. primarni a sekundarni nabidce cestovniho
ruchu, kdy priméarni nabidka pfedstavuje to, co ndvsStévnika motivuje k Gcasti na

cestovnim ruchu. Dale ji specifikujeme na ptirodni piredpoklady a kulturné-historické
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ptedpoklady rozvoje cestovniho ruchu. Sekundarni nabidku pak ptedstavuji ty sluzby,

které navstévnikovi umozni udastnit se cestovniho ruchu.
5.1.1 Primarni nabidka cestovniho ruchu

Prirodni predpoklady rozvoje cestovniho ruchu

Krajina Téborska je mirn¢ zvinéna. Nejvétsi ¢ast uzemi zaujima Téborska pahorkatina a
Tiebonska panev. Nadmoiska vyska se pohybuje od 345 (v jizni ¢asti, kam zasahuje
Ttebonska panev) do 724 m.n.m. (kopec Batkovy). Vice kopcovity terén je na
Mladovozicku a Jistebnicku, kde 10 km severné od obce Jistebnice nalezneme lyzatsky
areal Moninec. Ten pfedstavuje moznost sjezdového lyzovani s 1,2 km dlouhou hlavni
sjezdovkou a c¢tyfsedackovou lanovkou s piepravni kapacitou 2 400 osob za hodinu,
kterd je v provozu v zimni i letni sezoné. Cela oblast s nendrocnou krajinou poskytuje
dobré podminky pro pési turistiku a cykloturistiku. Je zde sit’” znacenych turistickych
tras a také cyklostezek vybavenych mapami regionu, lavickami, cyklostavy a
odpadkovymi kosi. Taborem vede dalkova cyklotrasa Greenways Praha — Viden. Tébor
je také mistem konani Mistrovstvi svéta v cyklokrosu. Dale si mohou turisté projit
celkem Ctyfi naucné stezky. Rovinaty terén mimo jiné také umoznuje aktivity jako je
golf na devitijamkovém hiisti nedaleko Bechyné¢ nebo v omezené mite horolezectvi
vudoli feky Luznice. (Geografické informace: Mésto Tabor. [online], Sjezdové

lyzovéani: Moninec. [online], Okres Tabor: CSU v Ceskych Bud&jovicich. [online])

Podnebi tohoto regionu je prechodného stfedoevropského typu. Ze zadpadu na néj ma
vliv ocean, z vychodu puisobi kontinentalni podnebi. Uzemi spada do mirné vlhké a
teplé oblasti (podle klimatické klasifikace CR), zalezi viak na nadmoiské vysce.
Z pohledu kraje patfi Taborsko k chladnéjSim oblastem s vice zamraCenymi dny a
niz§im poctem hodin slune¢niho svitu. Nejméné primérnych ro€nich srazek je v okoli
Bechyné a pfi fece Luznici mezi Sobéslavi a Planou nad Luznici. Primérna ro¢ni
teplota se pohybuje kolem 8°C, Cervencova kolem 16°C a lednové k — 4°C. Od cervna
do srpna teploty nad 20°C umoznuji rekreaci u vody. Oproti tomu zimni mésice nabizeji
moznost bézeckého lyZovani, pokud to snéhové podminky dovoli. (Podnebi: Mésto

Tabor. [online], Okres Tabor: CSU v Ceskych Budgjovicich [online])
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Vodstvo v regionu poskytuje podminky pro provozovani vodni turistiky a rybafeni.
useky na Luznici jsou mezi Veselim nad Luznici a Tdborem a mezi Taborem a Bechyni.
Rekreace je moznd u mnozstvi rybnikli. Horusicky rybnik u Veseli nad LuZnici patii
mezi nejvétsi rybniky Ceské republiky. V Tabote se nachazi Jordan, ktery je povazovan
za nejstar$i vodni nadrz ve stfedni Evropé a v soucasné dobé probihd projekt jeho

obnovy. (Okres Tabor: CSU v Ceskych Budgjovicich. [online])

Taborsko v sob¢ ukryva blastskou krajinu. Zdejsi blata nazyvana Borkovicka nebo také
Sobéslavko-Veselska predstavuji nejsevernéjsi raselinisté Tieboniské panve. Dale jsou

tu Horusické blata a slatinné raselini$t¢ Ruda u Horusického rybnika.

Z ptirodnich tkazi stoji za to zminit Chynovskou jeskyni, ktera je prvni turisticky
zptistupnénou jeskyni v Ceské republice. Chybi zde krapnikova vyzdoba, nav§tévnikim
to ale vynahrazuji barevné kruhové utvary na sténach a stropech utvarené horninami.
Jeskyné je zimovistém netopyra fasnatého. Zajimavé jsou 1 ojedin€lé dosud zachovalé
piseéné piesypy podél Luznice a Nezarky. (Okres Tabor: CSU v Ceskych Budgjovicich.

[online])

Ptirodni prostfedi je jednim faktorem vzniku a rozvoje cestovniho ruchu, ktery vsak ma
na prirodu negativni dopady. Je proto tfeba cenné Casti pfirody chranit. Na Téborsku se
nachdzi nékolik chranénych Gzemi pfispivajicich k zachovani zdejSich pfirodnich kras.
Je 10 narodni rezervace Ruda, pfirodni pamatky Chynovska jeskyné, mykologicka
rezervace Lucni a Stroc¢ov, 9 piirodnich rezervaci a 17 pfirodnich pamatek a pfirodni
parky jako Jistebnickd vrchovina, Polanka, Turovecky les, Kukle, Plziny a Cernicka

obora. Casteéné sem zasahuje i CHKO Tieboiisko.
Kulturné-historické predpoklady rozvoje cestovniho ruchu

Nejveétsi koncentrace kulturné historickych atraktivit se nachazi v Tabore, ktery je
navstévnikim znamy predev§im v souvislosti s historii husitského mésta. Jadrem
historického centra je Zizkovo namésti, které nabizi piehlidku mnoha stavebnich slohd.
Ve staré radnici dnes nalezneme expozice Husitského muzea, které navstévniktim také

umoziuje prohlidku propojenych sklepeni zdejSich domi. Téborské podzemi slouzilo
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k uskladnéni potravin, dozravani piva a i jako ukryt. Mésto je mozné vidét i z pohledu
z véze dekanského kostela Proménéni Pané, jez stoji na severni strané namésti na
nejvysSim bod¢ navrSi. Nameésti zdobi renesancni kasna s plastikou rytife, ktery
Vv dobach konani trhi ve mésté drzel prapor. O néco vysSe je umistény pomnik Jana

Zizky z Trocnova.

Nejstars$i dochovanou paméatkou Tabora je hrad Kotnov a jeho stejnojmennd véz, ktera
je posledni dodnes stojici z hradnich vézi. K hradu pfiléha Bechynska brana — jedina
zachovala z méstskych bran. Ve svahu pod Kotnovem je méstsky park, na jehoz misté
byly ve stiedovéku dva hibitovy — zidovsky a kiestansky. Kotnovskd v&€z umoziuje
vyhled na barokni poutni kostel Klokoty. Klokoty byvaly samostatnou vsi, dnes jsou

soucasti Tabora.

Historicka ¢ast mésta Tabora dale ukryva klasterni kostel Narozeni Panny Marie,
$pitalni kapli Svatého kiize a také poziistatky méstského opevnéni — Zizkova basta,
Gausovy domy a také vodarenskd véz zdobend sgrafitem, do které byla vytlatovana
voda zJordanu a dale pak rozvadéna do méstskych kaSen. Pod hradbami u
Tismenického potoka se nachazi Houstuv mlyn, kde je dnes provozovan zazitkovy
skanzen husitstvi s programy pro déti 1 dospélé, festivaly, koncerty, vystavami,
sttedoveékou krémou a dalsimi akcemi. Na opa¢ném konci starého mésta stoji budova
divadla Oskara Nedbala, mistniho rodaka. Nedaleko divadla na nové zrekonstruovaném
Kitizikové namésti je instalovand socha Brdna casu sochatre Alberta Kralicka, ktera

symbolicky rozdéluje Nové a Staré¢ mésto.

Kromé jiz zminéného Husitského muzea, mohou ndvstévnici navstivit StraSidelné
podzemi, Muzeum cokolady a marcipanu, Muzeum Lega, expozici Taborsky poklad,
Muzeum fotografie Sechtl & Voseéek, Muzeum loutkaiského uméni, Muzeum hudby,
Sktitkov — expozici pro nejmensi déti, hvézdarnu, jedinou botanickou zahradu v Jiznich

Cechéch a nékolik galerii napt. U Radnice.

Mimo centrum v méstské ¢asti MéSice stoji vefejnosti piistupny barokni zamek. Cast
Vétrovy pak ukryva nejvétsi zoologickou zahradu Jiznich Cech. Nedaleko stavala

dfevéna rozhledna Hylacka, kterd vSak na pfelomu roku 2011 a 2012 shoftela.
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V soucasnosti se pracuje na jeji obnové. Nova stavba ma byt z oceli, presto odkazujici

na puvodni tvar a materidly rozhledny. Jeji vystavba by méla zacit v roce 2014.

Nejznaméjsi kulturni udalosti mésta Tabora je n¢kolika denni festival Taborska setkani,
ktery se kona pravidelné¢ v zafi jiz déle nez 20 let. Udalost 1dkd na atmosféru
sttedovéku, koncerty stfedovéké i soucasné hudby, tradi¢ni pochutiny, ohnostroje a
dalsi zazitky. Stejné starou tradici drzi Reprezentativni slavnosti piva a mineralnich vod,
které se v Tabote konaji vzdy v inoru. Mnoho dalSich kulturnich a spolec¢enskych akci

je ve mésté poradano béhem celé letni sezony a pak také v dobé adventu.

Dal$im unikatem v okoli mésta Tabora je meziméstska elektrifikovana draha Tébor —
Bechyné. Je to prvni elektricka draha v Rakousko-Uhersku postavena podle projektu
Frantiska Ktizika a dodnes je v provozu, i kdyZ né€které roky na ni jezdil dieselovy vlak.
Pti nékterych prilezitostech je mozné svézt se na této trati ptivodnim historickym
vlakem a to napft. v prosinci, kdy je vypravena mikulasska jizda. Trat’ je spojena jesté
s jednou architektonickou zajimavosti, a tou je obloukovy most ptes feku Luznici, ktery
umoznil prodlouzeni dréhy v Bechyni aZ piimo do mésta. Rik4 se mu bechyfiska duha a

mostovku ma spole¢nou pro vlaky i automobily.

Bechyné je malé mésto s krasnou okolni pfirodou, které je znamé v souvislosti
s keramikou. Je zde zamek, ktery svého casu vlastnil Petr Vok, ktery velmi ovlivnil
podobu zdmku, a za jeho pobytu Bechyné zila ¢ilym spoleCenskym Zivotem. Prohlidky
pro vefejnost probihaji v letnich mé&sicich. Nedaleko zamku na skéle nad fekou stoji
Klaster s kostelem Nanebevzeti panny Marie s nejvét§im souborem sklipkovych kleneb
u nas. Dal$imi architektonickymi pamatkami v Bechyni jsou kostel svatého Matéje na
namésti T.G. Masaryka s vyhlidkou z kostelni véze a kostel svatétho Michala stojici
mimo plivodni centrum mésta. Ve mésté se nachazi i zidovsky hibitov a synagoga, ktera

dnes poskytuje prostory muzeu.

Bechyné je také mésto s lazeniskou tradici. Ve zdejSich laznich se 1é¢i revmaticka
artritis, Bechtérevova choroba, koxartr6za a ostatni artr6zy, metabolicka onemocnéni s
postizenim kloubti, bolestivé syndromy $lach a svali, pfedoperacni a pooperacni stavy,

osteopordza a dalsi. K 1écbé se vyuziva nejmodernéjSich 1éCebnych metod, zejména
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slatinnych zabalii a koupeli. Hlavnim pfirodnim lé¢ivym zdrojem zdejSich lazni je

slatina, dovazena z nedalekych Komarovskych blat. (Lazenstvi v Bechyni. [online])

Muzea a galerie jsou v Bechyni soustfedéna v blizkosti namésti T. G. Masaryka a
zamku. Je zde Hasi¢ské muzeum, Muzeum turistiky, AlSova jihoceska galerie —

muzeum keramiky a muzeum Vladimira Preclika.

V Bechyni se kond mnozstvi 1 pro turisty zajimavych kulturnich akci. Je to napft. jiz
tradi¢ni zavod s netradi¢nim pribéhem Kolobézkova Grand Prix vzdy posledni sobotu
v ¢ervenci. V dubnu je poradadn bézecky zavod Bechyiiské schody a dalsi sportovni
udalosti byvaji raftové zavody na fece Luznici, kdy jsou jednotlivé posadky prevleceny
do tematickych kostyml. Hudebni pravidelné akce mimo jiné zastupuji Jazzfest a

Bechyiisky festival dechovych hudeb.

V oblasti pfiblizné¢ vymezené mésty Bechyné, Sobéslav a Veseli nad LuZnici se
rozkladaji vySe zmiflovand Sobéslavko-Veselskd blata. Je zde nékolik vesnic se
zachovalou architekturou selského baroka. Jedna se o obce Borkovice, Mazice, Zalsi,
Klecaty, Komarov a dal$i. Sobé&slav a Veseli nad Luznici dale spojuje fakt, Ze v obou
meéstech jsou umistény expozice Blatského muzea, které je soucasti Husitského muzea
v Tabofte. Jsou zde vystaveny pamatky na starou Sobé&slav, blatské kroje, zajimavosti o
okolnich rezervacich a ukazky zdejsi ptirody. V Sobéslavi patfi mezi budovy muzea
Smrckiv a Rozmbersky dim, ve Veseli Weistiv dim. V Sobéslavi se dale nachazi
rozmbersky hrad Hlaska se stejnojmennou okrouhlou gotickou vézi. Hrad je dnes

vyuzivan méstskym divadlem a vetejnou knihovnou.

Vratime-li se blize k Taboru do Sezimova Usti, nalezneme zde vilu Dr. Edvarda
Benese, ktera je majetkem Ufadu vlady. Jeji prohlidka je mozna pouze v nékolika
stanovenych dnech béhem roku. Husitské muzeum u vily zfidilo pamatnik Dr, Edvarda
Benese, ktery je otevien od kvétna do fijna a kromé exponatl z vily nabizi i filmovy
program. Opodal stoji vila politika Zdenka Fierlingera, jehoz bratr architekt Otokar
Fierlinger nevrhl pfestavbu samotnych vil 1 pfilehlych zahrad, a diplomata Ludvika

Strimpla.
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Z menSich mést je mozné navstivit Mladou Vozici a zdejsi vlastivédné muzeum
S pamétni sini prof. Augusta Sedlacka a akademického malife Oty Bubenicka.
V Jistebnici je k vidéni kopie Jistebnického kancionalu s prvnim zaznamem choralu
,Ktoz jsu bozi bojovnici“. Chynov vychodné¢ od Tébora je rodistém vyznamného

sochare, malife a grafika Frantiska Bilka. Jeho dilo je k vidéni v ateliéru Bilkova domu.

V regionu se také nachdzi nékolik hradi, obvykle jiz jejich zficenin. Je to napt. Kozi
hradek nedaleko Tabora a Sezimova Usti, ktery po nékolik let slouZil jako misto pobytu
mistra Jana Husa po vypuzeni z Prahy. Vznikla zde Postila a n€kterd jeho dalsi dila.
V blizkosti Tébora stoji zficenina hradu Ptibénice, ktery byl zni¢en béhem husitskych
valek. V krajiné¢ Pacovské pahorkatiny stoji hrad Choustnik se ctythrannou vézi
nabizejici krasny vyhled. Okrouhlou véz s vyhledem na Luznici mé zficenina hradu
Dobronice u Bechyné. U Mladé Vozice je ziicenina hradu Selmberk a u Jistebnice zase
zficenina hradu Borotin, ktery inspiroval k tvorbé Karla Hynka Machu. Zamky

zastupuji Chotoviny leZici severné od Tébora.

Mezi obcemi Stadlec a Dobftejice pres feku LuZnici stoji jeden z poslednich
dochovanych empirovych fetézovych mosti ve Stfedni Evropé. Piivodné byl postaven
na fece Vltave, ale pfed napusténim Orlické ptfehrady byl rozebran a odvezen sem.

V roce 1989 byl prohlasen narodni kulturni paméatkou.

Primérni nabidka cestovniho ruchu regionu Téborsko se da oznacit jako pestra
umoznujici mnozstvi riiznych aktivit pfedev§im v letni sezong. Ale kromé& Tébora ve
spojeni s husitstvim tu chybi vyznamngj$i turistické cile, které by samy o sobé&

motivovaly Kk navstévé. O to dilezitéji se pak jevi vhodné zvolena marketingova

komunikace.
5.1.2 Sekundarni nabidka cestovniho ruchu

Stravovaci a ubytovaci sluzby

Tak jak nam tikd Maslowova pyramida potieb, ¢lov€k musi uspokojit nejprve své
fyziologické potieby, aby se mohl soustiedit i na potieby jiné. Zazemi stravovacich a

ubytovacich potieb je tedy pro ucastniky cestovniho ruchu velmi diilezité.
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Cesky statisticky tGfad uvadi k5. 11. 2013 celkem 104 hromadnych ubytovacich
zafizeni v okrese Tabor. Nejvice jich je v Tabote (26), 11 v Sezimové Usti, 9
vV Bechyni, 8 ve Veseli nad Luznici a 5 v Sobéslavi a stejné tak v Plané nad LuZnici.
(Hromadna ubytovaci zafizeni Ceské republiky [online]). Zastoupeni jednotlivych
kategorii ubytovani znazoriiuje tabulka 2. Nejvice je v regionu penzionid. Relativné
pocetné zastoupené jsou i kempy a chatové osady, coz koresponduje s provozovanim

napf. vodni turistiky.

Tabulka 2: Pocet hromadnych ubytovacich zatizeni podle kategorii

Hotel **** Hotel *** Hotel ** Hotel * Penzion
3 13 3 1 34
Ostatni zaFizeni
Turisticka ..
Chatova osada Kemp jinde Celkem
ubytovna
nespecifikovana
7 9 13 21 104

Zdroj: zpracovano podle vidajii Ceského statistického viFadu
Dopravni obsluznost

Nejvétsim silniénim tahem tohoto regionu je mezinarodni silnice ES55 trasy Berlin —
Drazd’any — Praha — Tabor — Ceské Budé&jovice — Linec. V tomto sméru sever — jih je
stavéna dalnice D3, ktera ma spojit Prahu s Jiznimi Cechami a dale s Rakouskem. Usek
od Mezna (okres BeneSov) k Sobéslavi je jiz v provozu a vystavba dale pokracuje.
Z pohledu cestovniho ruchu je postaveni Tabora na spojnici Prahy a Ceskych Bud&jovic
velmi vyhodné, protoZze mize zlakat k navstéve tranzitujici navstévniky. Hlavnim tahem

sméru zapad — vychod je komunikace spojujici Plzenl — Pisek — Tabor — Pelhfimov.

Regionem prochazi jizni Zelezni¢ni koridor Praha — Tabor — Ceské Budg&jovice — Linz.
Zelezni¢ni sit’ pak doplituji lokalni drahy Horni Cerekev — Tébor, Razice — Tabor a

Bechyné¢ — Tabor.

Nejbliz§im mezinarodnim vefejnym letiSt€ém je letist€é Vaclava Havla v Praze. Od

Tabora je vzdalené piiblizné 110 km. Letisté v regionu jsou vyuzivana nepravidelné
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pfedevSim pro sportovni letectvi, vojenské a hospodaiské lety v zemédé€lstvi nebo

lesnictvi.

Pro ucastniky cestovniho ruchu pfijizdéjici osobnim automobilem a autobusové zajezdy
je dulezita také otdzka parkovani a to piedevSim ve vétSich méstech V blizkosti
historickych center. V Tabote je vyhodnou moZznosti parkovani u historického jadra
meésta parkovaci dim mezi Jorddnem a starym méstem a parkovist¢ Na Parkanech,
odkud se pak da do centra pohodIné dojit p&sky. Parkovat se da pfimo i na Zizkové
namésti, na ndmésti Mikulase z Husi, v Palackého ulici na Trznim namésti a na ndmésti
Fr. KfiZzika. Sazby za parkovani se na jednotlivych mistech 1iS§i a krom parkovacich
automatl se d4 parkovani hradit 1 pfes SMS zpravu. Autobusy mohou stat na parkovisti
pred plaveckym stadionem v Kvapilové ulici. Mohou vsak zastavit pro vystup a nastup

pted Bechyiiskou branou v ulici Na Parkanech.

Turisté se mohou v letnich mésicich po starém mésté pohybovat i v koc¢are tazeném
konmi. Nez o samotnou piepravu se vSak jedna spise o jiny zpusob, jak si prohlédnout

mésto a ziskat netradi¢ni zazitek.
Informacni sluzby

Pro prodej produktl cestovniho ruchu jsou informacni sluzby velice dillezité, protoze
jakozto sluzby jsou tyto produkty Casto kupovény a spotfebovavany v jiném Case 1 misté
a neni mozZné je zdkaznikim demonstrovat stejné jako hmotné produkty. Informovani
navstévnikli o destinaci, sluzbach, moznostech traveni casu apod. se piimo v
daném misté vénuji turisticka informaéni centra. Kromé poskytovani informaci nabizeji
Casto i dal§i sluzby jako je prodej map a pravodct, vstupenek na kulturni akce,
poskytovani privodcovskych sluzeb, zprostfedkovani ubytovani, ischovna zavazadel

apod.

Na Téborsku jsou turistickd informacni centra zfizena ve méstech Téabor, Bechyné,
Veseli nad Luznici a Sobéslav. V Tébofe je infocentrum umisténo na Zizkové namésti
v tésné blizkosti Husitského muzea a je otevieno celoroéné. Kazdy rok ho navstivi
kolem 65 000 lidi. Kolisani navs§tévnosti Vv poslednich letech zobrazuje graf 1 niZe.

Ptiblizn€ 60 % navstévnikl piipadd na mésice Cervenec, srpen a zafi. Poskytuje sluzby
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v né€kolika svétovych jazycich a od ¢ervna do zafi ma otevienou i pobocku na vlakovém

nadrazi. Poskytované sluzby byly ohodnoceny Asociaci turistickych informacnich

center certifikaitem kategorie B. (Infocentrum: Meésto Tabor. [online]) Stejnou

certifikaci vlastni 1 celorocné fungujici centra v Bechyni a Veseli nad Luznici.

V Sobéslavi turistické informacni centrum navs$tévnikum slouzi od zacatku ¢ervna do

konce zafi. (Mé&sto Sobéslav: informaéni stfedisko. [online])

Graf 1: Vyvoj navStévnosti turistického informacniho centra v Tabore
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Zdroj: zpracovano podle vyro¢nich zprav informacniho centra mésta Tabora
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6 Marketingova komunikace Taborska

Organizace cestovniho ruchu v reSeném tuzemi

Organizace cestovniho ruchu ¢i destinaéni management v feSeném Uzemi zastupuje na
urovni kraje Jihoceska centrala cestovniho ruchu, se kterou spolupracuje mésto Tabor
prostiednictvim svého turistického informac¢niho centra. Pro mensi uzemi zde zatim
pusobi jen organizace, jejichz primarnim uUcelem neni Cinnost v oblasti cestovniho
ruchu, ale v ur€ité mife se jim také zaobiraji. Je to Svazek obci mikroregionu Taborsko,
ktery mél vypracovany strategicky plan rozvoje na obdobi 2007 — 2013. V Téaboie je
zfizena Komise cestovniho ruchu. Do feSeného tizemi dale zasahuji MAS Krajina srdce
a MAS Luznice. Tyto mistni akéni skupiny se podili na vzniku turistické oblasti
Toulava, kterd by vbudoucnu mohla vyrazné¢ ovlivnit organizaci, fungovani a
spolupraci v cestovnim ruchu na svém tzemi. Kanceldf destinacniho managementu

Toulavy by méla sidlit v Tébofte.
6.1 Marketingova komunikace mésta Tabora

Mésto Téabor jakozto centrum regionu a i1 jeho nejznadméjsi turisticky cil predstavuje
klicovy clanek v marketingové komunikaci pro cely region. Je Vzijmu mésta
propagovat 1 okolni turistické atraktivity popf. region jako celek, protoze predstavuji
potencial pro prodlouzeni délky pobytu navstévnikl a tedy i moznost zvySeni piijmui

plynoucich z cestovniho ruchu.

Pro ucely analyzy marketingové komunikace cestovniho ruchu byl pro pani Ing.
Michaelou Kalouskovou vedouci oddéleni cestovniho ruchu ptipraven dotaznik ohledné
pouzivanych nastroji komunika¢niho mixu, sledovanych cili, pldnovanych zmén
v marketingové komunikaci apod. Konzultace dotazniku resp. odpoveédi probehla ke
konci roku 2012. Kompletni odpovédi pani Ing. Kalouskové jsou obsahem pftilohy 2.
Déle je cerpano z Marketingové strategie cestovniho ruchu a kultury mésta Tabor a

monitorovacich zprav a z vyro¢nich zprav o ¢innosti infocentra mésta Tabora.
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Instituce mésta zabezpecujici marketingovou komunikaci cestovniho ruchu

Marketingova komunikace cestovniho ruchu mésta Téabora spadd do kompetence
odboru kultury a cestovniho ruchu, ktery ma dvé oddéleni: kultury a cestovniho ruchu.
Pro oddé¢leni cestovniho ruchu jsou specifikovany tyto konkrétni ¢innosti: edicni ¢innost
propagac¢nich a informa¢nich materiali mésta, styk mésta S organizacemi a institucemi
fungujicimi v oblasti cestovniho ruchu v CR véetné masmédii, provozovani méstského
informaéniho centra, zpracovani podkladi pro vlastni privodcovskou ¢innost
informacniho centra vcetn¢ dalSiho zabezpeceni, zajiSténi administrativni c¢innosti
souvisejici s ¢innosti komise cestovniho ruchu a pro partnerskou spolupraci a vedeni
agendy souvisejici s Fondem cestovniho ruchu mésta Tabora, zajisténi propagace
kulturnich aktivit a nabidky mésta v oblasti cestovniho ruchu na veletrzich, prezentacich
a prostfednictvim médii, pfiprava produkti cestovniho ruchu a spoluprace na jejich
vytvafeni s institucemi pisobicimi v oblasti cestovniho ruchu a podnikatelskou sférou,
ptiprava podkladt pro internetovou stranku mésta v oblasti kultury a cestovniho ruchu a
zajisténi aktualizaci kulturnich piehledl, provozovani expozice Taborsky poklad.
Oddéleni kultury pak mimo jiné zajistuje spolupraci se zahrani¢im, zejména S
partnerskymi meésty v oblasti kultury a cestovniho ruchu. (Odbor kultury a cestovniho

ruchu: mésto Tabor. [online])
Dokumenty zabyvajici se marketingovou komunikaci mésta

V listopadu roku 2009 byl agenturou STEM/MARK vypracovan dokument
Marketingova strategie cestovniho ruchu a kultury mésta Tabor. Podle této jsou silnymi
strdnkami propagace meésta dobrd obsahova a grafickd Uroven vybranych tiskovin,
fungujici systém tradi¢nich forem propagace kombinaci tiskovin, internetu a prezentaci
na akcich a vystavach, orientacni znafeni ve mésté a dobré hodnoceni informaci o
mésté turisty. Naopak slabé stranky spatiuje v nedostateném vyuziti osobnosti
pusobicich ve méste, nedostatecné¢ vyuziti vSech prvkii marketingového mixu,
nedostateéné zacileni propagacnich aktivit, nizké zapojeni podnikatell do
marketingovych aktivit mésta a internetovy portal mésta, ktery neni k turistim vlidny,

nema intuitivni vyhleddvani a obsahuje Casto kopie obsahu tiskovin. V ramci cile
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zkvalitnéni a zefektivnéni marketingovych aktivit jsou navrhovany dva okruhy aktivit,
ke kterym jsou dale vypracovavany monitorovaci zpravy. Jedna se o aktivity vytvoreni
ramcového planu propagace nad ramec doposud pouzivanych metod mésta a zajisténi
vyroby a Sirokého prodeje upominkovych predméti pro navstévniky a turisty a pro
vyznamné hosty mésta s motivy husitstvi v n¢kolika variantach odpovidajicich cilovym

skupinam turist.

O cinnosti oddéleni cestovniho ruchu resp. turistického informac¢niho centra mimo jiné
Vv oblasti marketingové komunikace cestovniho ruchu pak kazdoro¢n¢€ informuji Zpravy

o ¢innosti infocentra mésta Tabora.
Cile komunikacni strategie mésta Tabora

M¢sto nemé vypracovany zadny konkrétni plan marketingové komunikace, nicméné ve

svych komunikac¢nich aktivitdch postupuje podle nésledujicich cili.

Cilem v marketingové komunikaci je posileni celkového vniméani Tabora jako
moderniho mésta a nejenom jako mésta husitstvi, ale jako mésta s ojedinélou kulturni

tradici, mésta podporujici kulturni, duchovni i socidlni rozvoj.

Dil¢imi cily jsou pak medidlni podpora projektli mésta, zajisténi kvalitni komunikace
pomoci stavajicich a novych nastrojii, prezentace stavajicich a novych sluzeb,

kulturnich akci apod., prezentace mésta jako pfitazlivého turistického cile.
Cilové skupiny

Zaméteni je predevS§im na rodiny s détmi, které tvofi vyznamnou skupinu navstévnikd,
ale 1 na aktivni seniory, svobodné dosp¢lé, dospélé sttedniho vé€ku, mladé ve véku 15+.
Podobné je tomu u zahranicnich turistd, z téch vSak ptijizd€ji nejCastéji mladi batizkari
a starSi manZzelské pary. Pro cizojazy¢né komunikaéni nastroje se pouziva hlavné
angli¢tina a némc¢ina. Vice specifikovand segmentace je pouze napi. u akci, jako jsou

pivni slavnosti.
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Spoluprace v oblasti marketingové komunikace

Turistické informacni centrum v Tabote spolupracuje s organizacemi cestovniho ruchu
jako jsou A.T.LC. CR. CzechTousrism a Jihodeska centrala cestovniho ruchu.
Spoluprace zahrnuje spole¢nou prezentaci na veletrzich, vystavach a workshopech
cestovniho ruchu. S Jihoceskou centralou se také podili na vytvafeni informacnich

materiall a tiskovin a na projektu JihoCeské vitani 1éta.

Partnerskymi mésty Tabora jsou Konstanz (Némecko), Dole (Francie), Orinda (USA),
Wels (Rakousko), Skofja Loka (Slovinsko) a od roku 2011 i slovenské mésto Nové
Zamky. Partnerstvi obnasi spolupraci na vystoupenich kulturnich souborl, vystav
umélcii nebo napt. potadani Dnii francouzské kultury v Tébote. Tabor také udrzuje
kontakty s mésty, které jsou ¢leny Spolecenstvi mést s husitskou minulosti a tradici.
Vydéavaji spolecné informacni a propagacéni materidly a také probihaji navstévy
oficidlnich predstaviteld téchto mést. Jedna se o némecka mésta Bernau, Neuburg vorm
Wald, Schmalkalden, Naumburg, Furth im Wald, Barnau. Dale Tabor udrzuje kontakty
zatim na urovni oficidlnich navstév s mésty Sighiosoara v Rumunsku, Alytus v Litvé,

Sint-Niklaas v Belgii a Formigine v Italii.

Na urovni regionu funguje jen minimalni spoluprace s mistnimi poskytovateli sluzeb
cestovniho ruchu v ramei presstripit a nove 1 spolupracuji nékteré subjekty na projektu
slevové karty. Vice spoluprace miiZze v budoucnu pfinést jiz zminovana turisticka oblast

Toulava.
Hodnoceni uc¢innosti pouzivanych komunikac¢nich nastroji

Efektivita pouzivanych nastroji neni soustavné sledovana, coz souvisi i stim, ze
v marketingové komunikaci cestovniho ruchu meésto nepostupuje podle konkrétniho
planu a s menSimi obménami jsou pravidelné zapojovany stile tytéz komunikacni
nastroje. K vyhodnoceni ucinnosti se vyuzivaji statistiky navstévnosti informaéniho
centra a pamétihodnosti, ucast na akcich apod. Sledovany jsou zpétné reakce na
Facebooku nebo diskusnim féru webovych stranek meésta. Za nejucinnéjsi jsou

povazovany reklama a event marketing, do kterych je také nejvice investovano.
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Do budoucna ma mésto v planu nadale vyuzivat stavajici komunikaéni nastroje, dale je
zlepsovat a zkvalitiiovat. Mésto by se také mohlo vice samostatné¢ prezentovat na

zahrani¢nich veletrzich cestovniho ruchu.
6.1.1 Komunikaéni mix mésta Tabora

Nasledujici podkapitoly popisuji nastroje komunika¢niho mixu, které mésto pouziva pfti
dosahovani svych cili. Tyto néstroje jsou zapojovany v prubéhu celého roku avsak

predevsim pred zahdjenim turistické sezony nebo pred vyznamnéjsi akei.
Reklama

V cestovnim ruchu velmi casto vyuzivanym nastrojem jsou ruzné tisténé letaky,
brozury, mapky apod. Tabor neni vyjimkou. Krom ¢estiny jsou nékteré tyto materialy
dostupné v angli¢tiné, némciné€, francouzsting, Spanélstin€, rusting i holandstin€. Jsou
pravidelné dotiskovany, aktualizovany a pieklddany do dalSich jazykovych mutaci.
K dispozici jsou Vv turistickém informa¢nim centru. Nov¢&j§i materialy jsou vyhotoveny
V jednotném designu s logem mésta (viz obrazek 1 na str. 47), které vyuziva barev
vychazejicich z historickych tradic mésta. Jiz ve sttedoveéku zdejsi obyvatelé tyto barvy
evokujici jistotu, silu a energii pouzivali na praporech, vlajkach i obleceni. Néekteré
diive vytiSténé brozury vSak maji jiny vzhled s logem Taborsko. Diky tomu v celkovém
dojmu relativné velké mnozstvi brozur nepusobi zcela jednotné, ale poskytuji mnoho
informaci o §iroké nabidce cestovniho ruchu v regionu. Nahledy obou designt tiskovin
jsou soucasti piilohy 3. Dale jsou v souvislosti skonanim vyznamnych akci
pripravovany letaky a plakaty na tuto uddlost upozoriiujici. Turistické informacni
centrum také zajiStuje nckteré placené propagacni materidly, zvlasté suvenyry

S ptevazné s husitskou tematikou ¢i tisténé publikace typu pravodce.

Obrazek 1: Logo mésta Tabor

Zdroj: Oficidlni informacni systém mésta Tabora. [online]. P¥istup dne 07.01.2014, z:
http://www.taborsko.cz/cs/turista/infocentrum/
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Znacn¢ pouzivana je i venkovni reklama. Protoze je Téabor casto jen prijezdnim
méstem na trase Praha — Ceské Bud&jovice nebo ve sméru Pisek — Jihlava — Brno,
pronajimd si meésto nékolik reklamnich ploch strategicky umisténych u hlavnich
piijezdovych cest béhem letnich mésicii. V roce 2012 se jednalo o celkem 5 billboardd,
2 ve sméru od Prahy a po jednom ve sméru od Ceskych Budg&jovic, od Pisku a od Brna.
Provedeni billboardu obsahuje pohled na Staré mésto, Zizkovo namésti. Piijezdové

komunikace do Tébora jsou také ,,0zdobeny* vitacimi tabulemi.

Soucasti prosttedkli stimulujicich prodej je mistni informaéni systém s rozcestniky
rozmisténymi po Starém i Novém mésté. Od roku 2011 je pied expozici Taborsky
poklad, kterd je spravovana méstem, novy infopanel designové korespondujici
s interiérem expozice. Na Zizkové namésti je instalovan zvukovy informaéni panel a

oto¢ny rondel upozornujici na nejveétsi turistické atraktivity.

Z digitalnich médii venkovni reklamy mésto prilezitostné vyuziva velkoplosnou
obrazovku na namésti Fr. Kfizika, na které 1aka k ucasti na akcich konanych ve mésté.
Podobnou obrazovku v centru Prahy v obchodnim domé Kotva mésto vyuzilo
k zobrazeni piiblizné tfiminutové komercni filmové prezentace, ktera byla piehravana

po dobu 30 dnii v pribéhu kvétna, ¢ervence 2010 a ¢ervna 2011.

Je vyuzivano i relativné netradi¢nich mobilnich nosi¢t. Uz v roce 2008 byl autobus
firmy Comett plus, spol. sr.o. jezdici na lince Praha — Tabor opatifen reklamnim
polepem s motivem mésta Tabora a postavou Jana Zizky. Od roku 2011 ulicemi Tabora
véetné Starého mésta jezdi 3 minibusy s obdobnym vzhledem. Cestujici jsou navic
informovani uvnitt vozidla o kulturnim programu na dany mésic, o zajimavych
udalostech a také o vyznamnych turistickych atraktivitdch na projizdéné trase. K tomu
je vyuzivano LCD obrazovek a vylepovych reklamnich rameckdl uvnitf autobust.

Informace jsou v ¢eském, anglickém i némeckém jazyce.

Reklamu v tisku si mésto zajistuje v odbornych magazinech i ¢asopisech pro Sirokou

vefejnost V ¢esting i v cizich jazycich.

Zon-line reklamy je propagovano mésto Tabor prostiednictvim banneri na

Www.idos.cz od kvétna do fijna a na www.kampocesku.cz je v srpnu upozorfiovano na
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festival Taborska setkdani. Mésto je prezentovano 1 prostfednictvim nekterych
turistickych portald napt. Vyletnik.cz, Kudyznudy.cz, JizniCechy.cz, Aticcr.cz,
Turistic.cz a dalsi. Je pak sledovana navstévnost téchto servert. Mésto se také
domluvilo na spolupraci s pravnickou osobou Seznam.cz, kdy doSlo k bezplatnému
zapisu subjektid pisobicich v oblasti cestovniho ruchu na servery www.firmy.cz a
www.mapy.cz. Podklady k tomuto zapisu dodalo turistické informaéni centrum. A
Vv dnesni dob¢ se zdd byt jiz samoziejmosti prezentace prostiednictvim profilu na
socialni siti Facebook, ktera prinasi vyhodu rychlé komunikace a i mozné zpétné vazby.

Meéstsky urad Téabor profil zalozil 4. zaii 2012.

Mezi nastroji on-line reklamy muzeme uvézt i webové stranky, pokud slouzi k posileni
image znacky. (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 172) Novy oficidlni web mésta Tabora
(www.taborcz.eu) byl spustén v roce 2011. Sekce, ktera je uréena pro turisty, je ve tiech
jazykovych mutacich. Je neustdle obohacovana o aktudlni informace vcetné fotografii.
K posileni image Tabora jako destinace cestovniho ruchu také piispiva videoprezentace
a fotogalerie, ktera je na webovych strankach dostupna. Dale jsou spustény samostatné

weby pro festival Taborska setkani a méstské galerie.
6.1.2 Podpora prodeje

Tento nastroj marketingové komunikace je vyuZitelny spiSe na trovni jednotlivych
poskytovatelll sluzeb cestovniho ruchu. Pfesto je vSak na trovni celého regionu na
Taborsku jeden zastupce, kterym je projekt TaborCard. Vydavatelem této karty sice
neni mésto, ale do projektu je také zapojeno prostrednictvim informacniho turistického
centra, expozice Téaborsky poklad, galerie U Radnice. Jednd se o pilotni projekt

fungujici od roku 2013.

Zazitkova karta TaborCard je slevova karta, kterd drzitele motivuje navstivit vice mist a
turistickych atraktivit béhem své navstévy Taborska. Heslem je ,,UZijte si vice zazitka
za mén¢ penez!“. Drzitel karty je opravnén vyuzivat slev a dalSich benefit u pfiblizné
17 partnerd projektu nejenom v Tabote, ale i v Sezimové Usti, Sobé&slavi a Veseli nad
LuZnici. Jedna se o muzea, galerie, restaurace, kino a jednu kartu Ize uplatnit az na 5

osob. Karta je pfenosna a plati do konce biezna 2014. Krom¢ informacnich turistickych
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center v Tabote a Sobéslavi se da zakoupit za 79 K¢ v hotelu Palcat a Dvoték v Taboie
a Café Budik v Cernovicich a v autokempu KniZeci rybnik v Zarybniéné Lhot&
nedaleko Tabora ve sméru na Pelhifimov. Karta je soucasti nc¢kterych ubytovacich

balickt hotelu Dvoiak a Staroméstského penzionu.
6.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej jako nastroj komunika¢niho mixu mésto pouziva v souvislosti s G¢asti na
veletrzich cestovniho ruchu. V poslednich letech se Tabor Gcastnil at’ uz se samostatnou
expozici nebo jako soucast prezentace Jihoceské centraly cestovniho ruchu veletrhl
Regiontour v Brn¢, Holidayworld a MADI v Praze, ITEP v Plzni nebo také Gastrofestu
v Ceskych Budgjovicich. V roce 2013 se jednalo o veletrhy Regiontour v Brné a
Slovakia Tour v Bratislavé v mésici lednu a v tnoru to byl Holidayworld v Praze. Na
veletrzich se vyuziva i tisténych materiald zminénych vysSe v ¢asti reklama. Do

budoucna se pocita se zapojenim vice digitalnich pomtcek propagace.

Za aktivitu osobniho prodeje v rezii mésta lze povaZovat i provozovani turistického
informac¢niho centra, kde dochéazi k doporuceni i zprostfedkovani prodeje mnohych
sluzeb cestovniho ruchu. V dubnu 2009 bylo turistické informacéni centrum v Tabote
otevieno po zna¢né modernizaci a v rekonstruovanych prostorach. Na tento projekt

ziskalo mésto grant v ¢astce presahujici 1 300 000 K¢.
6.1.4 Public relations

V oblasti public relations a publicity se mésto angazuje prostfednictvim tisku, kdy
spolupracuje pfi vytvareni image prezentaci a ¢lankt. Dodéava data, fotografie, provadi
korektury a autorizace textti redakci odbornych ¢asopisti i pro profesiondly v cestovnim
ruchu napt. Eurobeds 2013, Travel in the Czech Republic — poznejte Ceskou republiku,
C.O.T. Business, TIM — Turisticky informacni magazin, TTG — Travel Trade Gazette,
turisticky magazin Kam po Cesku nebo i denikii napi. Mlada Fronta & Jiho¢esky denik

a dalsi.

Odbor kultury a cestovniho ruchu také uzce spolupracuje s radiem Blanik, které je Casto

medidlnim partnerem akcich pofadanych méstem, a také s jiho¢eskym radiem Orlik. Ve
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spolupréci s televizi se Tébor objevil jiz dvakrat v pofadu Cyklotoulky. Poprvé se
jednalo o vysilani na TV Public s reprizou na TV Barrandov. Nové¢jsi dil, jehoz taborska
Cast byla natadena 12. kvétna 2012, byl vysilan na CT2. Poté byl, ale jiz za poplatek,

umistén na webu www.cyklotoulkytv.cz.

Jsou také poradany tiskové konference napt. pred konanim festivalu Téborska setkani,
po konéni zasedani Rady mésta a zastupitelstva. Forum cestovniho ruchu se v roce 2012
konalo dne 3. fijna. Na programu byla prezentace novych projektl a expozic, informace
o realizaci podnétii z ptfedchoziho fora cestovniho ruchu, vyuziti vyhlaSenych grantt
v Ceské republice, nejvyznamngj§i taborské akce nadchazejiciho roku a i projekt

TaborCard.

Nastrojem public relations jsou i webové stranky, pokud umoziiuji komunikaci se
zaméstnanci, novindfi nebo napt. zdkazniky. (Karlicek, Kral, 2011, str. 172) Na
taborském oficialnim webu je toto umoznéno diky diskusnimu féru. Stejnému ucelu

mohou poslouzit 1 socialni sité.
6.1.5 Direct marketing

Z direct marketingu mésto vyuziva e-mailing s obchodnimi sdélenimi, pozvankami na

akce apod. zasilany mediim a poskytovateliim sluzeb.
6.1.6 Event marketing

Alespon jednou do roka se mésto snazi potadat press a fam tripy ve spolupraci
s mistnimi podnikateli. Uéastnikiim t&chto akci je pfipraven bohaty program, tak aby
z Tébora odjeli plni dobrych dojmt, zajimavych zazitkl a pozitivnich emoci, které pak
mohou zprostiedkovat dale. V roce 2012 se tato udalost odehrala 26. dubna pted letni
sezonou. Ugastnilo se ji 14 novinafa z Ceské asociace novinait. V roce 2013 se konala
7. kvétna a soucasti programu byla navstéva botanické zahrady, expozice Taborsky
poklad, Muzea ¢okolady a marcipanu a Muzea lega. Na zavér byla také ptedstavena a
navStivena turistickd oblast Toulava. ProtoZe tato aktivita neni urena piimo pro

cilovou skupinu, ale pro novinate, dala by se také zatadit do nastroji public relations.
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Ve étvrtek 3. Rijna 2013 se uskuteénil Den Tabora v Praze. V ramci 7. roéniku festivalu
Architecture Week ptedstavil Tébor svou turistickou nabidku Siroké vetejnosti na
nameésti Republiky. Navstévnici méli moznost ochutnat husitskou medovinu, kvalitni
vina s originalnimi ndzvy z historie mésta, modelovat si z marcipanu nebo se zicastnit
husitskych her. Prezentovana byla zazitkova turisticka karta TABORCARD a 3aty

mésta od navrharky Marie Zelené.

V souvislosti se sponzoringem lze jmenovat napf. akci Aerobatic freestyle challenge ze
dne 16. Cervna 2012, na které bylo mésto Tabor prezentovano formou hostesek
distribuujicich materidly zamétené na zviditelnéni regionu, mésta a jeho akci. Urcita
forma sponzoringu probihd i s regiondlni televizi, kdy se jedna o vzdjemnou vyménu

propagace.
6.1.7 Komunikac€ni nastroje odpovidajici novym trendiim

Navstévnici Tébora si do svych mobilnich telefoni mohou stdhnout aplikaci, ktera
poslouzi jako privodce méstem. Ziskat ji mohou pies internet nebo v blizkosti
turistického informaéniho centra pomoci technologie Bluetooth. Aplikace obsahuje
uzitecné informace o turistickych atraktivitach, pési nebo i cyklovylety a také informace
o sluzbach. K dispozici je vSe 1 v anglickém jazyce. Aplikace také pomaha k Sifeni
WOM, kdy jeji uzivatel sjeji pomoci mize svému znadmému ukdzat, co vSechno

navstivil.

Podobny efekt, kdy navstévnici mohou svym zndmym originalnim zptsobem sdélit, Ze
navstivili Tébor, ma fotokiosek umistény v informacnim centru. Navstévnik si zde
vytvofi origindlni pohlednici s vlastni podobiznou. V informacnim centru je takeé

K prodeji mnozstvi upominkovych pfedméti s motivem husitstvi nebo s logem mésta.

K podpote zéazitkové turistiky byly v Cervnu roku 2012 v Tébotfe na dvou mistech
realizovany 3D malby, které pod ur¢itym tthlem pohledu vytvaii prostorovy efekt a budi

dojem napft. propasti uprostied chodniku.
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6.2 Marketingova komunikace oblasti Toulava

Turisticka oblast Toulava, jejiz podstatna ¢ast je tvofena regionem Téborsko, je teprve
Vv zacatcich své existence, ale jiz nyni vyuziva nékteré komunikacni nastroje k upoutani
pozornosti vefejnosti a ucastnikti cestovniho ruchu a dalsi konkrétni nastroje budou

zapojeny do budoucna. Jednotlivé komunika¢ni nastroje jsou nize uvedeny.

Pro turistickou oblast zatim neni zpracovana marketingova strategie, ale je pfipraven
Strategicky plan rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava. Za provedeni
téchto prvnich aktivit v marketingové komunikaci proto zodpovidaji jednotlivé mistni
akeéni skupiny, které staly u zrodu Toulavy. Jsou to MAS Krajina srdce, MAS Luznice,
MAS Stredni Povltavi a MAS Sedl¢ansko.

Logo destinace

Toulava je prezentovana prostfednictvim loga romantického vzhledu obsahujici srdce,
které odkazuje na tvar, ktery pfipomina uzemi Toulavy zakreslené do mapy. Motiv

srdce vyuziva i znacka Toulava regionalni produkt.

Obrazek 2: Logo denstinace toulava a Toulava regionalni produkt
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Zdroj: Toulava — mésto Sedlec-Prcice. [online]. Pristup dne 07.03.2014, z: http://www.sedlec-
prcice.cz/text/cz/toulava/

Venkovskda —trinice: Regiondlni znacka TOULAVA. [online]. Pfistup dne 07.03.2014, z:
http://venkovskatrznice.eu/krajina-srdce/regionalni-znacka-toulava
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Webova prezentace

V soucasné dob¢ jiz funguje profesionalni webova prezentace oblasti, za jejiz realizaci
zodpovidda MAS Krajina srdce. Nové webové stranky maji navstévnika seznamit
s nabidkou celé oblasti. Obsahuji napf. filtr ubytovani, ktery uzivateli piedlozi moznosti
zakreslené v mapé podle jeho zadanych preferenci a predstav o jeho dovolené zde.
Vzhled stranek koresponduje s logem Toulavy, zaroven je jednoduchy, ptehledny a
moderni. Nabidka cestovniho ruchu cel¢ oblasti je uspofddana do péti skupin
zacinajicich na pismeno ,,p*“: poznéni, pohyb, pohoda, pfiroda a produkty s certifikatem
regionalni produkt Toulava. Ddle stranky obsahuji mapu a vSeobecné informace o

Toulavé a aktuality.

Krom toho je na internetu oblast prezentovana prostiednictvim socidlnich siti konkrétné
Facebooku, kde ma vytvofenou svou stranku, na které jsou predevsim informace o
aktudlnim déni v oblasti, at’ uz se jedna 0 specidlni nabidky mistnich podnikatelti pro

navstévniky, seminate pro podnikatele v cestovnim ruchu nebo o probihajici soutézi.
Uvitaci cedule a cedule na zarizenich cestovniho ruchu

Pi1 komunikacich na hranicich oblasti bude umisténo 26 uvitacich ceduli, které
jednoznaéné¢ vymezi rozlohu Uzemi. Jednd se také o vstficné gesto smérem
K navstévnikovi, ktery se uz od prvniho vkroceni do oblasti bude citit vitany a v tomto
duchu by pak m¢la probihat celd jeho navstéva, k ¢emuZ je nutnd odpovidajici kvalita
poskytovanych sluzeb a ptistup a profesionalita persondlu v cestovnim ruchu. Uvitaci
cedule dale poslouZi jako pfipominka pro tranzitujici cestujici. Tyto cedule déale doplni

cedule oznacujici subjekty, které projdou certifikaci Toulavy.
Putovni vystava fotografii

Do 31. ledna 2014 se Siroka vefejnost mohla zicastnit fotosoutéze Vyfot” Toulavu.
Soutézici prispivali svymi fotografiemi do 4 kategorii architektura a pamatky, pfiroda,
zéazitky a lidé v Toulavé. Vyherni fotografie se stanou soucasti vystavy, ktera bude

postupné putovat celou oblasti. Toto spojeni nastroji podpory prodeje a event
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marketingu navic poskytne material pro dalSi marketingové aktivity v podobé

poskytnutych fotografii.
Tiskoviny

V tzemi Toulavy i mimo né& bude disribuovan letdk prvniho kontaktu v nakladu

20 000 ks. Déle budou vydavany regiondlni noviny Toulava v pfedpokladaném poctu
1 800 ks.

Press tripy

Pro média, cestovni kancelafe a agentury bude usporadan seznamovaci Press a FAM
trip. Média o Toulavé jiz vefejnost informovala a to konkrétng CT24, ktera v 1ét& 2012

vysilala o Toulavé reportaz.

Do budoucna se také pocita s vydanim slevové karty pro turistickou oblast Toulava.

6.3 Marketingova komunikace CR v dalSich méstech

regionu

V dalSich méstech regionu Taborsko je vzhledem k jejich velikosti vyuzivano nastrojt
marketingové komunikace cestovniho ruchu v mnohem mensi, mife nez je tomu
v Tabofe. VétSina z nich vSak vyuziva webové prezentace pamétihodnosti a turistickych

cild na oficialnich strankach t&chto mést.

Mésto Bechyné nabizi navstévnikim turistické informace na svych pomérné
ptehlednych a graficky celkem piijemné zpracovanych internetovych strankach, které
nabizeji pfehled pamétihodnosti mésta, turistickych cilti v okoli, navrhy turistickych tras
a cyklotras, informace o turistickém informaénim centru, fotogalerii mésta a okoli a
seznam ubytovani a sluzeb. Kromé toho odkazuje na web Bechyfisko.cz — kulturné
turisticky informacni server Bechyiiska, ktery navstévnikiim nabizi ucelenéjsi informace
vcetng virtudlni prohlidky mésta nebo moznosti zanechat vzkaz v navstévni knize.
Odkaz by si v8ak zaslouZzil vyrazngjs$i podobu. Meésto vyuziva symboly, kterymi jsou

znak a prapor mésta a také logo, které vyuziva motiv mostu ptes LuZnici tzv. bechynské
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duhy. V Bechyni je také vyuzivano venkovni reklamy v souvislosti s konanim

kulturnich akci pofadanych ve méste.

Webové stranky mésta veseli nad Luznici obsahuji také sekci s informacemi uZzite¢nymi
pro ptipadné navstévniky nesouci nazev infocentrum. Odkazy jsou v ni vSak celkem
slozité¢ uspofadany a jednotlivé Kategorie vramci této sekce pusobi zmatenym
usporddanim. Oficialni strdnky meésta Sobéslavi ani neobsahuji samostatnou sekci
s turistickymi informacemi a odkazy napf. na informace o muzeu ¢i mistnimu koupalisti
jsou umistény mezi odkazy ur¢enymi pro obyvatele. Stranky z hlediska vzhledu ptisobi
az zastaralym dojmem. Naopak stranky mésta Sezimovo Usti maji novy vzhled, ale
informace pro navstévniky se tu jaksi ztraci, jelikoz stejné jako u Sobéslavskych stranek

nejsou vyrazné oddéleny od informaci pro obcany.

Urcite Iépe jsou na tom internetové stranky soukromych subjektli napt. aredlu Moninec
nebo Panstvi Bechyné s.r.0., které jsou piehledné i s mnozstvim poskytujicich informaci

a lépe graficky zpracované.
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6. 4 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni provadéné u navstévniki Tabora bylo pro piehlednost
vyhodnoceno ve tfech ¢astech. V prvni ¢asti je vyhodnoceno, jaké informacni zdroje
navstévnici v souvislosti se svym pobytem na Taborsku pouzili, at’ uz pied cestou nebo
béhem pobytu. Druha ¢ast obsahuje odpovédi na otazky tykajici se nazoru navstévnikta
na nékteré¢ konkrétni nastroje marketingové komunikace, které jsou jiz méstem
pouzivany nebo by potencialné mohly byt pouzity v budoucnu. Posledni oddil se
zabyva charakteristikami navstévnikil, jako jsou vek, vzdélani, délka pobytu, ditvod
navs§tévy nebo pouzity dopravni prosttedek. V zavéru je pak vytvoren profil

navstévnika.
6.4.1 Informacni zdroje pouzité respondenty

Graf 2 (str. 61) zobrazuje, kde se respondenti nejéastéji o navstiveném misté dozvedeli.
Znacna cast dotdzanych navstévnikid uvedla, ze se nejedna o jejich prvni cestu do tohoto
regionu, zvlaste pokud navstévuji pfibuzné nebo zndmé. Ostatni navstévnici se o
navstiveném misté dozvédeéli vétSinou z internetu nebo jesté Castéji od znamého, coz
potvrzuje vyznam WOM marketingu a zvySuje dileZitost kvality poskytovanych sluZeb,
jelikoz 1idé spise duvéiuji sdélenim od svych znamych, nez reklamnim sdélenim,

kterym mnohdy ani nevénuji pozornost. Ostatni zdroje byly zminény jen velmi ziidka.
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Graf 2: Kde se nav§tévnici o misté dozvédéli
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1. navstéva)

L1V cestovnim privodci

M V cestovni kancelafi

H V televizi

H Jinde

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni

Graf 3 pak ukazuje, jaké informaéni zdroje navstévnici pouzivali pted cestou, pokud se
chtéli blize sezndmit se sluzbami a moznostmi traveni volného Casu v cilovém misté.
Nadpoloviéni podil navstévniki pfed samotnou cestou pouZilo internet. Témét 40 %
z oslovenych navstivilo oficidlni webové stranky turistickych atraktivit, mést nebo
poskytovatel sluzeb. Pres 30 % se také podivalo na nékteré z internetovych
turistickych portald. Velka ¢ast respondent se informovala u svych zndmych, ktefi
misto jiz navstivili dfive, nebo zde Ziji. Mezi jinymi zdroji dotdzani uvadéli mapy nebo
turistické mapy. Vysledky naznacuji, ze je tfeba vénovat pozornost prezentaci na

internetu a opét WOM marketingu.

Graf 3: Zdroje informaci pouZité respondenty pied cestou

L
U znamého — 45%
Oficidlni stranky turistickych atraktivit, mést... — 39%

Internetové turistické portaly 31%

Turisticky pravodce 14%
Jinde 6%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni



Béhem pobytu se pak znacna ¢ast respondentli informovala v turistickém informac¢nim
centru. Déle se né¢ktefi informuji u mistnich obyvatel, zvlasté¢ pokud pfijeli navstivit
pfibuzné nebo zndmé, a také v ubytovacich zatizenich. Polepové ploSe vétSina nevénuje
velkou pozornost. Zadny z dotdzanych navstévniki neuvedl, Ze by mu byly poskytnuty

neaktualni informace, ptfed ani béhem pobytu.

Graf 4: Zdroje informaci pouZité respondenty béhem pobytu

V turistickém informacnim centru 70%
U mistnich obyvatel
V ubytovacim zafizeni
Na polepové plose

Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkd dotaznikového Setfeni

Jedna zotazek se zajimala o spokojenost respondenti s turistickym orienta¢nim
systétmem v Tébofte, ktery tvoii hnédé mosazné tabulky sméfujici k riiznym turistickym
cilim a orientaénim bodim. Smérovky jsou pravideln¢ aktualizovany a opravovany a
celé tfi Ctvrtiny respondentil sytém hodnotilo kladnég, i kdyz jako perfektni ho oznacilo
jen 17 % dotazanych. Oproti tomu s nim nebylo spokojeno jen 10 %. Zbyla cast

respondentli na né¢j nema ndzor, popi. ho nevyuzila.

Graf 5: Hodnoceni informad¢niho systému pro orientaci po mésté

H Perfektné prehledny
i Celkem napomocny
H SpiSe neuziteCny

H Vibec neplnici svou funkci

i Nemdm na néj nazor

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledka dotaznikového Setfeni
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Dalsi otazkou byl dotaz, zda navstévnici region Taborsko povazuji za zndmy turisticky
cil v ramci Ceské republiky. Téméf 70 % odpovédélo, Ze ho za znamy povazuji. Sviij
podil na tomto vysledku ma jisté husitstvi, které si s regionem mnoho lidi asociuje (viz
nize). Tento fakt pfindsi v marketingové komunikaci vyhodu — neni potfeba region
lidem predstavovat, ale staci jim sd€lit, pro¢ by to mélo byt mistem jejich dovolené,
pro¢ ho stoji za to navstivit. Vysledek této otazky ma vSak subjektivni charakter. Je

mozné, ze lidé povazuji za vSeobecn¢ zndmé, to co znaji oni sami.

Graf 6: Znamost Taborska jako destinace cestovniho ruchu

H "Ano, myslim si, Ze vétsina lidi
ho znd."

i "Ne, myslim si, Ze mnoho lidi
ho nezna."

4 "Nedokazu posoudit."

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni

6.4.2 Postoje respondenti k nékterym komunikaé¢nim
nastrojim

Jednim z nastroju public relations, které mésto vyuziva, je diskusni forum na oficidlnim
webu mésta umoznujici navstévnikiim zanechat své komentare, pfipominky, postiehy
nebo i pochvaly. Z Setfeni vSak vyplyva, Ze naprosta vétSina navstévnikd o této
moznosti nevi (viz graf 7, str. 64). Coz je zarazejici vzhledem k tomu, Ze mnoho z nich
pfed svou navs§tévou pouzilo internet k vyhleddni informaci a naplanovéani svého
pobytu. Samoziejmé k tomu nemuseli nutné pouzit stranky mésta, ale mnozi tak ucinili.
Domnivam se vSak, Ze odkaz k diskuzi se d4 na webu snadno piehlédnout. Je totiz ve
formé obrazku sestavajiciho z relativné mnoho ndpisit v riznych stylech, které tvori

lehce chaoticky dojem, a navstévnik si je pak tieba ani neptecte (viz obrazek 3 str. 64).

63



Obrazek 3: Odkaz na diskusni férum pro navstévniky

nad dopisy turisti napiste nam
TeeBtnsmr, [nedinme @ andinne P

Epnifiar et QIIESIIHIIIH LISTARNA,

tiborské tamtamy curisticky wvzkaznik
LIRTLR SE VAN U RASE poife ool febe

Zdroj: Turistika a volny cas: Mésto Tabor. [online]. Ptistup dne 11.02.2014, z: http://taborcz.eu/turistika-
a-volny-cas.asp?p1=56

Graf 7: Povédomi navstévniku o existenci diskusniho fora na webu mésta

i Ano

E Ne

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni

Dal$im relativn¢ mladym ndstrojem public relations jsou socialni sité, které¢ dnes jiz
nejsou jen moédnim vystielkem pro mladistvé, ale mohou byt velmi U¢innym
komunika¢nim néstrojem, pokud jsou vhodn¢ vyuzivany. V soucasné dobé ma nejvice
aktivnich uZivateli Facebook, ktery mésto Téabor v ur€ité mife také vyuziva. Uvadi se,
7e v Ceské republice je jich pres 3 miliony a nejpoéetnéjsi skupinu tvoii lidé ve véku 25
— 29 let. Segment 20 — 39 let, pak piedstavuje vice nez polovinu uzivateli. (Facebook v
Ceské republice. In: [online]) Postoj navitévnikti pouzivat socialni sité ke kontaktu
s poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu zobrazuje graf 8 na stran¢ 65. Vice jak polovina
respondentll se vyjadfila v tom smyslu, Ze tuto moznost vitd nebo dokonce vyuziva.
Lidé, ktefi socialni sité pouzivaji, tvoii tfi ¢tvrtiny dotazanych. Jen mala ¢ast z nich chce
socidlni sit¢ vyuzivat pouze k soukromym kontaktim. Pokud tedy sami nesleduji
podnikatele, organizace nebo pfispévky zvefejnéné méstem, i tak se stavaji piijemci
reklamy umisténé na téchto sitich, ktera je navic pfizplisobena jejich zajmim a aktivite
na internetu, pohlavi, véku apod. aby byla zvySena Sance, Ze sdéleni onoho konkrétniho

jedince oslovi. Sdéleni se k nim také miiZe dostat prostiednictvim nékoho z jejich pratel.
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Socialni sit¢ proto mohou byt v marketingové komunikaci n€kterych organizaci velmi

silnym nastrojem.

Graf 8: Ochota respondentii pouzivat socialni sité ke komunikaci a ziskavani informaci od
poskytovatelii sluZeb cestovniho ruchu

M Ano

i Ne

i Nejsem uzivatelem socidlnich
siti

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni

Dalsi dnes jiz béZné€ pouzivanou moderni technologii jsou tzv. smartphony a tablety, ve
své podstaté pfedstavujici malé pienosné pocitaCe, které svym majitelim umoZiluji
pfipojeni k internetu prakticky vSude 24 hodin denné. Jejich prostfednictvim, stejné tak
jako v pfipad¢ socialnich siti, mohou byt sdéleni nejen pfijemci samostatné
vyhledavana, ale i védomé Sifena dal. V dotaznikovém Setfeni bylo mimo jiné
zjiStovano, zda (by) navsStévnici vyuzili turistickou aplikaci vydanou pro tyto
technologie zaméfenou specialné na region Téaborsko. Vysledek neni tak jednoznacény

jako u predchoziho grafu, aviak vétsinové vyjadieni znélo kladné. Ctvrtina dotazanych

o takovouto aplikaci nema zajem a 34 % tyto technologie nepouziva viibec.

Graf 9: Vyuziti aplikace pro smartphony ¢i tablety nav§tévniky Taborska

M Ano
H Ne

i Nepouzivam tyto technologie

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢€ vysledkd dotaznikového Setfeni

65



Navstévnici méli také moznost vyjadrit se, jaky obsah by tato aplikace méla mit, aby
pro n¢ byla zajimava. Navrhovali nej¢astéji pamatky a turistické cile i S oteviraci dobou
a informacemi o vstupném, tipy na ubytovani a stravovani, mapy s vyznacenymi
zajimavostmi, informace o historii. Toto vSe v soucasnosti mobilni aplikace poskytuje,
navic i se seznamem pravidelné¢ konanych udalosti a udaji o praktickych sluzbach jakou
jsou vetejné wc nebo bankomaty. Dale by respondenti uvitali informace o parkovani, o
aktualnim déni napt. porddané koncerty a vystavy, tipy za zabavou, aktudlni pocasi
vV misté, rady a doporuceni od predchozich navstévnikl, recenze restauraci a informace
o cenach jidel v téchto restauracich apod. Néktefi navrhovali ,,rozd€leni nabidky a
obsahu podle zajmu, vekovych kategorii a naro¢nosti (i finan¢ni)“ nebo ,kategorie
rozdélené podle zpuisobu traveni volného ¢asu®. Jeden z navstévnikt vyzadoval pouze
zakladni obsah, aby se v ném dalo lehce orientovat, jiny zase navrhoval, aby aplikace

obsahovala co nejvice informaci.

Dalsi otazka se zajimala o nazor navstévnikii na ptipadny direkt marketing v podobé
zasilani novinek z Taborska na nadchazejici sezonu nebo napft. informaci o aktualnim
kulturnim déni. Nejvétsi ¢ast respondentl (39 %) uvedla, Ze o to nemaji zéjem, povazuji
to obtézujici, informace si vyhledaji rad¢ji sami, kdyZ o né stoji. Dohromady 30 %
dotazanych by tuto mozZnost uvitalo, pfevazné elektronicky e-mailem. 11 % nema

zajem, protoze se nechystd pfisti sezéonu vratit. Zbyvajicich 20 % respondentl

nevyjadfilo vyhranény nazor (viz graf 10).

Graf 10: Zajem respondentii o zasilani novinek z Taborska na pristi sezonu

H "Ano - postou"

i "Ano - elektronicky"

4 "Je mi to jedno."

H "Nemam zajem, nechystam se

vratit."

"Nemam zajem, obtéZuje mé to."

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkl dotaznikového Setfeni
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Navstévnici také odpovidali na to, jaky je jejich postoj ke slevovym kartam, které jsou
nové navstévnikim Taborska k dispozici. Vice jak polovina dotazanych se vyjadfilo
neutralné s tim, Ze obCas tuto moznost vyuZziji. 30 % ma slevové programy v oblibé a
cilené je vyhledava. Jen mensSina (18 %) o tuto moZnost nema zajem a rad¢ji zaplati

plnou cenu téch sluzeb, o které opravdu stoji.

Graf 11: Postoj respondentii ke slevovym kartam a podobnym slevovym programum

/\' B "Rad/a tyto moznosti vyuzivam

a vyhledavam je."

L1 "MUj postoj je neutrdlni, obcas
je vyuziji."

i "Nezajimaji mé, radéji zaplatim
plnou cenu téch sluzeb, o které
opravdu stojim."

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkl dotaznikového Setieni

Podobnym nastrojem podpory prodeje v cestovnim ruchu, ktery ucastnika motivuje
navStivit vice mist nebo vyuZzit vice sluzeb, mohou byt sbératelské programy
S turistickymi zndmkami, vizitkami apod. Témér tii Ctvrtiny dotdzanych na né nahliZi
pozitivné, polovina z nich dokonce aktivné sbira. 9 % z celkového poctu dotazanych se

tento koncept sice libi, ale nechce za znamky nebo vizitky platit.

Graf 12: Nazor respondenti na turistické sbératelské znamky, vizitky apod.

H "Libi se mi a sbiram."

H "Libi se mi, ale nechci za né
platit."

i "Libi se mi, ale nesbiram z
jiného ddvodu."

M "Nezdjimaji mé."

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni
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Soucasti dotazniku byla také otazka, jaké asociace se navstévnikiim vybavi, kdyz se
fekne Taborsko. Odpoveédi mohou nastinit, jak se navstévnici na region divaji a zaroven
poskytnout nové napady nebo symboly, které by se daly vyuzit v marketingové
komunikaci. Nej¢astéjsi odpoveéd, ktera vyrazné pocetné pievazila nad ostatnimi, je
Lhusité® &, husitstvi“. Druha nejpodetnéjsi je pak ,Jordan* nasledovany ,,Zizkou®,
,»Laborskymi slavnostmi a ,,Luznici“. N&kolikrat se také objevila odpoved’ ,historie,

,Kotnov®, | krasa“ a ,,Husitské muzeum* jednou i ve spojeni se jménem Rudolf Krajic.

Tabulka 3: Nejcastéjsi asociace respondentii S pojmem Taborsko

Odpovédi Cetnost
Husité (i husitstvi) 51x
Jordan 9x
Zizka 8 x
LuzZnice, Taborské slavnosti 4 x
Historie, Husitské muzeum, Kotnov, krasa 3x

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni

Asociace pouze sjednim vyskytem jsou nasledujici: divadlo v Tabote, Klokoty,
cykloturistika, Zizkovo namésti, katakomby, hezké misto pro vylet, ptatelé, rybniky,
chalupa, o.s. HADASA Tébor, krasné mésto, historické meésto, kocic¢i hlavy, pékné
mesto, dalnice, pomezi Stfednich a Jiznich Cech, potadek, kultura, ptijemni lidé, skvela

hromadné doprava, Stadlec, piiroda, vylety, klid, Jizni Cechy, d&jepis.
6.4.3 Charakteristiky respondentu a jejich pobytu

Nejvice dotazanych navstévniki ptijelo z JihoCeského a Stredoceského kraje a také
Z hlavniho mésta Prahy, do kterého je z Tabora dobré dopravni spojeni pro silni¢ni 1
zelezni¢ni dopravu. Déle byly vice zastoupeny sousedni kraj Vyso€ina a Jihomoravsky
kraj. Ostatni kraje byly zastoupeny méné nebo vibec. (viz graf 13 str. 69). Turistické
informacni centrum v Téabote kazdorocné provadi vlastni Setfeni u svych navstévnika,

kde se Praha a Stiedoc¢esky kraj pravidelné objevuji jako nejpocetnéji zastoupené kraje.
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Graf 13: Kraj puvodu respondenti

H Hlavni mésto Praha
M Stredocesky

M JihoCesky

H Plzensky

M Karlovarsky

M Ustecky

1% H Liberecky

H Kralovehradecky
. H Pardubicky

% L1 Vysocina

4 Jihomoravsky

i Moravskoslezsky

L Zlinsky

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni
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respondentli. Tento zptisob dopravy je také kombinovany s cyklistickym kolem, jelikoz
¢ast navstévniktl do Taborska piijizdi za Gcelem provozovani cykloturistiky. Vysledky
naznacuji vhodnost pouZziti venkovnich reklamnich ndstrojii v blizkosti silni¢nich
komunikaci, ale i v prostfedcich vetejné dopravy, které vyuzila také nezanedbatelna ¢ast

dotazanych.

Graf 14: Dopravni prostfedky pouZité nav§tévniky

L
Osobni automobil — 54%

Viak 26%
Autobus 22%
Méstska hromadna doprava 19%
Kolo 18%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkl dotaznikového Setfeni
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Typicky navstévnik Tabora nepfijizdi sdm, ale ve spolecnosti svého partnera, rodiny
nebo pratel tak jak to znazornuje graf 15. VEkova struktura respondentti odhaluje, ze do
Tabora jezdi nejvice navstévnikii ve stfednim veéku. Pomérné vyznamnou ¢Eést
respondentl tvoii 1 mladi do 26 let, ne vSichni z této skupiny piijizdéji samostatné,
néktefi z nich jsou nactileti ¢lenové rodin. Vice navstévnikid mladsiho véku lze také
ocekavat v souvislosti s konanim hudebniho festivalu Mighty Sounds, ktery je jiz

nékolik let pofadan v blizkosti Tabora. Nejmensi skupinu pak tvoii lidé nad 61 let.

Graf 15: S kym respondenti navstivili Tabor

H Sam/a

i S partnerem

4 S rodinou (détmi, vnoucaty)
M S prateli

i S rodinou a prateli

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkl dotaznikového Setfeni

Graf 16: Vékova struktura respondentt

9%

) i Do 26 let
27-40
41-60

L 61avyse

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni

Navstévnici jsou obvykle stfedoskolsky nebo vysokosSkolsky vzdélani a nejcastéji se
vénuji zaméstnani nebo studiu (viz grafy 17 a 18 str. 71). Graf 19 na strané¢ 71 pak
zobrazuje slozeni respondentl z hlediska pohlavi, kdy ptevazily spiSe Zeny, které byly

vice ochotny dotaznik vyplnit. Slozeni respondentti z hlediska pohlavi vS§ak nema na
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dotazované oblasti vliv a mésto pfistupuje v marketingové komunikaci stejné¢ k obéma
pohlavim. V zasad¢ zde neni ani produkt, ktery by byl profilovan specialné jen pro

muze nebo Zeny.

Graf 17: Vzdélani respondenti

8% 11 Z&kladni

15% Y i .
M Stredoskoleské bez maturity

i Stfredoskolské s maturitou
M Vyssi odborné

3%
M Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni

Graf 18: Stav respondenti

M Student

10% B Zaméstnanec

i Na rodicovské dovolené
6% ]
H Podnikatel/OSVC

H Nezaméstnany

iV dichodu

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkd dotaznikového Setfeni

Graf 19: Pohlavi respondenti

M Muz

M Zena

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkia dotaznikového Setreni

Nejvice navstévniki navstivi Taborsko kvuli kulturnim a historickym pamatkam.

Mnoho se jich také vénuje pé&si turistice nebo cykloturistice. Nezanedbatelny je i pocet

navstévniki, ktefi do regionu piijedou za svymi pfibuznymi nebo zndmymi. Pfiblizné

71



pétina prijede v souvislosti s néjakou kulturni ¢i spoleCenskou akei. V kategorii jiné se
objevila napt. odpoveéd’ rekreace na chaté. Naopak mezi odpovéd’'mi chybéla sluzebni

cesta ¢i pobyt v Bechyiiskych laznich.

Graf 20: Divody navstévy Taborska

Kulturni a historické pamatky 66%

Pé&si turistika, priroda 35%
Cykloturistika ;
Kulturni a spolecenské akce _ 22%
Navstéva pribuznych ¢i znamych 32%

Jiné 3%

'1

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkd dotaznikového Setfeni

Délku pobytu navstévnikli zobrazuje graf 21. Navstévnici zdstavaji nejcastéji v fadu
n¢kolika dni az jeden tyden. Pro zhruba pétinu dotdzanych se jednalo pouze o

jednodenni vylet bez pfenocovani.

Graf 21: Délka pobytu

H 1den
2 dny
M3-6dni
L 1 tyden

Ld déle nezZ tyden

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkid dotaznikového Setfeni

Pro nacasovani zapojeni jednotlivych komunikac¢nich nastrojt je dulezité védet, kdy se
lidé rozhoduji, kam pojedou na dovolenou ¢i vylet. Graf 22 na strané 73 zobrazuje, jak
dlouho poptedu se respondenti rozhodovali o navstévé Téabora. Nejcastéjsi odpovedi
byla doba nepiesahujici jeden mésic a odpovédélo tak nad 40 % dotazanych.

Komunika¢ni nastroje, které maji pfimét piijemce sd€leni navstivit pravé Téaborsko,
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bavime-li se o letni sezon¢, je vhodné pouzit zejména béhem letnich mésict a pak také
na jare, jelikoz druhd nejpocetnéjsi skupina dotdzanych ptiblizné s ¢tvrtinovym podilem
se rozhodovala s vétsim piedstihem, ale ne déle nez 6 mésict. Pro dal$i ¢tvrtinu to byl

nahly impulz, Téborem projizdéli nebo se rozhodovali den piedem.

Graf 22: Casovy interval, ve kterém se respondenti rozhodli navitivit Tabor

E Nahly impulz
i Do 1 mésice
kd Nékolik mésich az pll roku

L Déle neZ pl roku

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkd dotaznikového Setfeni

6.4.4 Profil navstévnika

Na zékladé provedeného dotaznikového Setfeni a pozorovani je béznym ndvstévnikem
muZ nebo Zena stfedniho veku. Nepfijizdi sam, ale s partnerem, rodinou nebo prateli.
Obvykle k dopravé pouziva osobni automobil a pfijizdi nejéastéji ze StiedoCeského,
Jihoceského kraje a z hlavniho mésta Prahy. Béhem letni sezony €ini jeho délka pobytu
nékolik dni az tyden a o pobytu se rozhoduje v horizontu pfiblizné jednoho mésice,
nékdy i déle. Cast navstévnikli navstivi Tabor jen na jeden den a impulsivng. Typicky
navstévnik pfijizdi za kulturnimi a historickymi pamatkami, pak také za turistikou a

nékdy pfi ptilezitosti navstévy svych piibuznych nebo znamych.

K ziskavani informaci o misté pobytu a moznostech trdveni ¢asu vyuZziva internet a své
znamé, ktefi zde jiz byli. Obvykle navstivi turistické informac¢ni centrum. Informacni
systém pro orientaci turistl po mésté hodnoti jako dobry. S aktudlnosti dostupnych
informaci jsou naprosto spokojeni. Taborsko povazuje za znamy region v ramci Ceské

republiky.
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Pro komunikaci s podniky cestovniho ruchu upiednostni komunika¢ni kanaly, jako jsou
socialni sit¢ nebo cestovni aplikace pro technologie typu smartphone nebo tablet. Oproti
tomu spise nestoji o komunikaci v podob¢ informativniho e-mailu apod. Pozitivni
pristup mé ke slevovym kartdm a sbératelskym programtiim, i kdyz to nemusi nutné

znamenat, Ze se jich i ti¢astni.

6.5 Syntéza ziskanych poznatku

vvvvvv

vychodisko pro navrhovou ¢ast této prace. Vyhazi z analyzy nabidky cestovniho ruchu
v feSeném Uzemi, zjiSténi soucasné pouzivanych nastroji marketingové komunikace
Vv cestovnim ruchu a také z dotaznikového Setfeni provedeného u navstévnikli meésta

Tabora.

Taborsko s méstem Tabor je zndmé piedevsim ve spojitosti s husitstvim. Nachazi se zde
mnoho dalSich rozmanitych turistickych atraktivit ale jiz mensiho vyznamu. Spolu
S moznosti provozovani sportovnich aktivit izemi svym navstévnikiim nabizi dostatek
vyziti pro vicedenni dovolenou, nikoli pouze pro jednodenni vylet do Husitského
muzea. Na tyto menSi cile je vSak tfeba navstévniky upozornit a atraktivné jim je

predstavit. Tabor miize vyuZzivat své vyhodné polohy na spojnici Prahy a Ceskych

------

Taborsko je soucasti nové vzniklé turistické oblasti Toulava, jejimZ smyslem je
prezentovat své Uzemi jako atraktivni turistickou destinaci fizenou efektivnim
destina¢nim managementem. Jednim z cilii tohoto projektu je zvySeni navstévnosti a
ekonomické diisledky z toho plynouci. Je proto Vv zdjmu mistnich podnikatelli 1 mést
spolupracovat a pfispivat ke zviditelnéni této nové turistické oblasti, zvlast€¢ nyni

Vv pocatcich jeji existence, kdy pojem Toulava je jesté¢ neznamy.

Marketingové komunikaci cestovniho ruchu se v feSeném Uizemi také vice vénuje mésto
Tabor, konkrétné Odbor kultury a cestovniho ruchu mésta Tébora. K prezentaci mésta
jako pritazlivého turistického cile mésto investuje predevSim do rGznych forem

reklamy, vénuje se také public relations, event marketingu, provozuje turistické
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informacni centrum, ucastni se veletrhi cestovniho ruchu apod. V ur€ité mife v této
oblasti probiha i spoluprace s mistnimi podnikateli ¢i organizacemi v cestovnim ruchu.
V marketingové komunikaci se mésto nefidi pfesné¢ stanovenou komunikacni strategii,

pouze zlepsuje a aktualizuje soucasné pouzivané nastroje, piipadné je dopliiuje o nové.

V dalsich méstech na Téborsku probiha marketingova komunikace cestovniho ruchu
pfedevS§im na urovni prezentace turistickych cilti a sluzeb na oficidlnich webovych
strankach mést, piipadné vyuziti venkovni reklamy v souvislosti s konanim kulturnich
akci. Mistni podnikatelé se zaslouzili o realizaci nastroje podpory prodeje — slevové

karty TaborCard.

Téaborsko navstévuji rodiny s détmi, skupiny pfatel ¢i pary. Jedna se o pfedev§im o
navstévniky stfedniho véku, méné o mladé nebo seniory, i kdyz i pro tyto vékové
skupiny se zde najde vhodna nabidka. Ptijizd¢ji pfedevsim za kulturnimi a historickymi

(24

pamatkami, za a pé&si turistikou nebo cykloturistikou. Téborsko si spojuji s husitstvim.

Vhodnym komunika¢nim kanalem s navstévniky je pfedevSim internet, ktery se stdva
béznou soucasti zivota vSech v€kovych skupin. Vyznamna ¢ast dotdzanych navstévnikl
uvedla, ze prave tam hledala informace pted ptijezdem do mista. Jedna se ale nejenom o
komunika¢ni kanal, ale i o distribu¢ni kanal, umoziujici ¢astnikiim cestovniho ruchu
samostatné si zajistit vybrané sluzby. To, jak je turistickd oblast prezentovéana na
internetu, je velmi dulezité. V cestovnim ruchu ma toto piedbézné poskytovani
informaci velky vyznam, jelikoz jsou nabizeny pfedev§im sluzby, a ty si neni mozné
pted koupi vyzkousSet. Pii zaméfeni na mladsi a stfedni vékové skupiny je navic mozné
internet kreativnéji vyuzit pfedevSim v kombinaci se socidlnimi sitémi, technologiemi

chytrych telefont a i k ziskavani zpétné vazby a pfimé komunikaci s navstévniky.

Podle dotaznikového Setfeni navstévnici ¢erpaji informace i od svych znamych, kteti jiz
misto navstivili. Takto mezi lidmi Sitené sdéleni miize mit velkou hodnotu, jelikoz lidé
mu vice davétuji. To, jestli navstévnici svym zndmym doporuci Téborsko, jako misto
pro traveni dovolené, samoziejmé zalezi na jejich vlastni spokojenosti a tedy 1 kvalité
poskytovanych sluzeb, zaroven je ale mozné i stimulovat Sifeni urCitych sdéleni mezi

lidmi zvlasté s vyuzitim novych technologii a médii.
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7 Navrh komunikacniho mixu

Vybér konkrétnich nastroji komunika¢niho mixu, rozhodnuti o u¢innych sd€lenich a
médiich, kterymi maji byt pfedavany, vyzaduje rozhodnuti, na jaké cilové skupiny bude
komunikace zaméfena a stanoveni komunikacnich cili. Komunikac¢ni strategie by m¢la

vychazet z celkové marketingové strategie.
Cilové skupiny

Dle marketingové¢ strategie cestovniho ruchu a kultury mésta Tabor navstévuji Tabor a
jeho okoli primérné€ navstévnici ve véku 26 az 49 let, pfevazné s partnerem ¢i zndmymi
a také rodiny s détmi (hovotime-li o navstévnicich z fad ucastnikii domaciho cestovniho
ruchu). Této struktufe odpovidaji i vysledky provedené¢ho dotaznikového Setfeni.
V mensi mife piijizdéji také mladi lidé s prateli a i seniofi. V zavislosti na tom, které
z téchto skupin chce mésto oslovit predevsim, by mélo upravit pouzivané komunikacni

nastroje.

V predkladaném navrhu komunika¢niho mixu je zaméfeno piedevsim na skupinu rodin
S détmi, protoze pro né je na Téborsku a zvlasté pak v Tébote pfipravena Siroka
nabidka aktivit a sluzeb cestovniho ruchu. Tato skupina je pomérné Siroka - specifické
potfeby maji rodice s détmi piedskolniho v€ku a zase rodiny s nactiletymi potomky

budou mit také jinou pfedstavu u traveni volného Casu.
Stanoveni komunikac¢nich cilé

Dalsim krokem pfii piipravé komunikacniho mixu je stanoveni komunikacnich cild,
které by ale mély byt v souladu s cily marketingové strategie. Dale je dilezité, aby byly
Casové ohrani¢ené¢ a méfitelné, aby mohla byt sledovana efektivita pouzivanych
nastroju, a ty mohly byt pribézné zlepSovany. Cilem by tedy mohlo byt stanoveno
zvySeni poctu pfijizdéjicich navstévnikd cilové skupiny napi. 0 30 % oproti
predchozimu roku. Tento cil odpovida nejbé€znéj$imu cili komunikac¢nich strategii a to

zvySovani prodeje. Problematické vsak je, Ze prodej neni ovliviiovan jen marketingovou

vvvvvvvv
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navstévnikii o 10 az 15 %, ale jako vhodnéjsi cil vidi prodlouzeni pobytu navstévniki.
Je tfeba brat ohled na soucasné kapacity sluzeb a infrastruktury. Kvalita poskytovanych
sluzeb by mohla s vy$§im mnozstvim dalSich zakaznikt klesnout a stim i jejich
spokojenost. Dalsim vhodnym cilem by mohlo byt zvySovani loajality zakaznikd, tedy
snaha o to, aby se navstévnici opakovan¢ vraceli. Uvadi se, ze udrzeni stavajiciho
zakaznika je vyrazné¢ mén¢ nakladné, nez ziskani nového. (Karlicek, Kral, 2011, str. 14)
Podle marketingové strategie mésta je v tomto ohledu Téabor uspés$ny, jelikoz mnoho
marketingové komunikace muize byt to, jak je Taborsko vnimano jako destinace
cestovniho ruchu. Komunika¢nimi nastroji a vhodnym sdé€lenim by se mohlo usilovat o
posileni povédomi o Téaborsku jako o misté bezpe¢ném a vhodném pro dovolenou

s détmi, o misté kde si navstévnici uziji zdbavnou aktivni dovolenou.

Naplnéni cilii mize mésto castecné sledovat prostiednictvim navstévnosti turistického
informacniho centra, které je opatfeno ¢idlem pro sledovani poctu ptichozich, dale dle
statistik poCtu prenocovani, navstévnosti turistickych objektti a také prostfednictvim

dotaznikového Setieni, které centrum kazdoro¢né€ provadi.
7.1 Navrhované nastroje reklamy

Reklama ptedstavuje v absolutnim vyjadfeni pomérné drahy nastroj komunikac¢niho
mixu a Vrozpoftu mésta tvoii vyznamnou polozku oproti ostatnim nastrojum
komunika¢niho mixu. Pfi posuzovani ¢astek vynaklddanych na reklamu je vSak tieba
brat v uvahu 1 pocet ptijemci, ke kterym se dané sdéleni dostane. K tomuto ucelu se da
vyuzit ukazatele CPT (Cost Per Tousand) vyjadiujici cenu za tisic osloveni konkrétnim
médiem. Pfesto je vSak porovnavani nakladi na rizna média problematické, jelikoz

sdéleni z riznych druhi médii maji 1 odliSny G¢inek na jeho piijemce.

Za rok 2013 mésto vynalozilo 460 358 K¢ za tisténé propagacni materialy — informac¢ni
brozury, image letacky apod. Vypocéet CPT tohoto nastroje vychazi z tivahy, ze snad
kazdy, kdo navstivi turistické informacni centrum, odchédzi snéjakym z téchto
materiald. Zvazime-li ale, Ze navstévnici pfichazeji ve skupinkach a ¢ast jich tvoii malé

déti, nemtzeme pocitat s plnym pocétem ptichozich ale odhadem tak s 80 %. Turistické
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informacni centrum vSak neni jedinym mistem, kde se 1idé mohou s témito materialy
setkat, budeme proto pocitat s poctem =zasahii odpovidajici 85 % navstévnosti

informac¢niho centra v daném roce, ktera Cinila 64 804 navstévniki.

Néklady na tisic zésahl témito tiSténymi materidly Cini piiblizné 8 357 K¢. Cena za
jeden tento letacek miize byt 6 K¢, u obsahlejSich brozur mize dosahovat i
nekolikanasobku této ¢astky. Pro posouzeni, zda se jedna o drahy nastroj ¢i nikoliv, je
tteba uvédomit si, za jakych okolnosti je pouzivan a jaké muze mit GCinky. V piipadé
distribuce v turistickém informa¢nim centru se s letacky navstévnik setkda az po svém
ptijezdu. Jejich funkce je tedy ukéazat navstévnikovi, jak mize v misté travit sviij volny
Cas a pii predlozeni dostatecné pestré a zajimavé nabidky ho zde zdrzet déle nebo mu
dat impulz pfijet nékdy znovu, coz jsou cile, které mésto uptednostituje pred prilakani
vétsiho poctu novych navstévnikia. Tyto tiskoviny jsou ale pouzivany i jinde, napf. pii

ucasti na veletrzich cestovniho ruchu.

M¢sto ma piipravenou Sirokou skalu téchto materialii prezentujici mistni turistické cile
a sluzby. Pro zvolenou cilovou skupinu rodin s détmi mésto vydalo zac¢atkem roku 2014
novou brozuru v nakladu 2 000 ks. Tiskovina na 50 stranach piedklada vhodna mista
pro navstévu s détmi, sportovisté a détska hiisteé, kulturni akce, nekufacké restaurace a
je mysleno i na takové detaily jako je pfistupnost objektl s ko¢arkem. Naklady na jeden
kus vychazeji ptiblizné na 58 K&, coz je pomérné vysoka ¢astka a tato brozura by proto
méla byt pouzivana tam, kde to ma opravdu smysl a ptipadni navstévnici ji vyuZiji jako
uzitecného pruvodce. Pro vné&jsi distribuci napt. na veletrzich a eventech, kterych se
mgésto ucastni, bych pak navrhovala ptipravit letacek prezentujici Tabor a Taborsko také
jako misto vhodné pro dovolenou s détmi, ale jiz ne tak podrobny s mnohem niZ§i
vyrobni cenou. Porovnani vyznamu a pouziti obou tiskovin (soucasné i navrhované) je
shrnuto v tabulce 4. Ptiblizny navrh letaku je zobrazen pod ni a je soucasti pfilohy 4.
Navrhovana tiskovina se snazi respektovat jednotny design ostatnich materiala a jeho
vzhled vychazi zimage letaku Tabor — Hravé mésto s hrdou tvaii, kdy atraktivni

fotografie s kratkym popisem predstavuji zajimava mista vhodna pro navstévu s détmi.
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Na prvni stranu je zvolena fotografie odkazujici na husitstvi, které je pro Tébor

dominantni atraktivitou. Obsah pak upozoriiuje i na cile, které s husitstvim spojeny

nejsou. Pro navrh byly pouzity fotografie z brozury Do Tébora s détmi a z fotogalerie

na oficialnich strankach mésta. Format je A4 skladany na tietiny.

Tabulka 4: Srovnani tiskovin zamérenych na rodiny s détmi

Soudasna informacéni broZura

Navrhovany image letacek

Ukel Mize slouzit jako pomérné Vytvareni image Téabora jako
podrobny privodce Taborem pro mésta stvoreného pro dovolenou
rodiny, které jiz pfijely nebo se S détmi. Vyzva k navstéve.
chystaji.

Obsah Komplexni informace o mozZnostech | Vy¢et mistnich turistickych cilt
traveni volného Casu véetné atraktivnich pro rodiny s détmi.
oteviracich dob muzei a Odkazy na ziskani bliz§ich
pamétihodnosti, vstupného, informaci.
doporuceného veéku apod., moznosti
sportovnich aktivit, détska htiste,
hlidani déti, kulturni akce,
nekufacké restaurace atd.

Distribuce Piimo do rukou rodin, které navstivi | Sir$i distribuce i vné uzemi, na
turistické informacni centrum nebo veletrzich, pfi ucasti na eventech
postou na vyzadani. apod. + v ubytovacich zatizenich

Niklady na kus Cca 58 K¢ Do 10 K¢ (predpoklad)

Obrazek 4: Priblizny navrh letiku Do Tdbora s détmi

Pobéite do Tabora spolu s likou Sisi!

DO TABORA
s détmi
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V nové brozuie byla pouzita kreslena postava lisky z lidové pisné Bézi liska k Taboru,
ktera byla pojmenovana jako liska Sisi. Tuto postavu bych doporucovala pouzivat vSude
tam, kde to pljde i1 u ostatnich komunikacnich néstroji zaméfenych na rodiny s détmi,
protoze bude jisté¢ oblibend zvlasté u malych déti, které si ji snadno zapamatuji a

s Taborem si ji budou spojovat.

Dal8im reklamnim nastrojem, ktery mésto pouziva, je venkovni reklama. Krom¢ napf.
plakatt pri prilezitosti konanych akci a svételné tabule na Kfizikové namésti, je to
prondjem reklamni plochy nékolika billboardi. Pouziti venkovni reklamy ve formé
billboardti ma v pfipadé Tabora své opodstatnéni diky vhodné poloze mésta na spojnici
automobilem. V roce 2013 mésto vyuzilo Sest téchto reklamnich ploch v dobé od
¢ervence do zafi. Celkové naklady véetné grafického névrhu a tisku Cinily 138 442 K¢
za Sest pronajimanych ploch na tfi mésice. Za tuto castku se sdéleni dostane
k vysokému poctu piijemct zfad mnoha segmentii vefejnosti, jejich pocet se vSak
obtizn¢ vyjadiuje. Doposud mésto Tabor jako motiv pouzivalo obvykle pohled na Staré
mésto &i Zizkovo namésti nékdy doplnéné o fotografie z jinych mist s hesly ,,Navitivte
Tabor* nebo Tabor — mésto s tvaii“. Tyto plochy by se ale také daly pouzit k predani
sdé€leni, Ze Tébor je mistem pro zdbavnou dovolenou s détmi, s mnozstvim atraktivit a
dostatkem vyziti pro vicedenni dovolenou nejenom vylet. Je vSak tieba uvédomit si, ze
pfipadny pifijemce vénuje tomuto typu venkovni reklamy pouze nékolik sekund a
sdéleni by tedy mélo byt kratké a vystizné. Text by mohl znit: ,,Tabor — zdbavna
dovolena pro celou rodinu®“ nebo jen ,,Tébor — dovolend s détmi‘. Navrhuji pouziti
ne¢kolika riznych néavrhid, 1 kdyz to o néco zvysi celkové naklady na billboardy
vynakladané. Navrhy by mohly obsahovat postavu vzdy jednoho nebo vice veselych
déti (pfipadné i celé rodiny) vénujicich se riznym aktivitam ¢i navstévujicich rizné
objekty v Tabofte s cilem vyvolat emo¢ni odezvu. Pro piijemce, ktery pak zaregistruje
ruzné provedeni billboardt, to zdiirazni fakt, ze Tébor nabizi vice nez husitstvi, 1 kdyz 1
to by mélo byt v jednom z navrhd pouzito. Zaroven by ale navrhy mély nést stejné
prvky jako dostate¢né vyrazné logo mésta a mozné je i pouzit postavu lisky Sisi, kterd

jiz byla pouzita v informacni brozufe Do Téabora s détmi. Aby si projizdéjici v mnozstvi
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billboardové reklamy vSiml pravé tohoto, mély by byt zvoleny barvy, které budou
kontrastovat s okolim, ve kterém bude umistén. Nacasovani billboardové kampané
zaméiené na rodiny s détmi by bylo vhodné posunout o mésic dopiedu, aby piisobila
pired zacatkem letnich prazdnin a v jejich prubéhu, pifi predpokladu, ze navstévnici
s détmi pojedou na dovolenou obvykle v dobé prazdnin. Nejvétsi ¢ast respondentti
dotaznikového Setfeni totiz odpovédela, ze se o navstiveni Tabora rozhodli v obdobi do

jednoho mésice pied samotnou cestou.

Z dalSich nosi¢li venkovni reklamy jsou pro meésto vhodné jiz pouzivané autobusy
s vnéj$im polepem, z ditvodu jejich pomérné nizké ceny, kdy rok pronajmu této plochy
stoji kolem 40 000 K¢ a pfiblizn¢ stejnd ¢astka pfipadne na zhotoveni polepu a jeho
graficky navrh. Zvlast€¢ minibusy méstské hromadné dopravy pak dokresluji image

Tabora jako zajimavého turistického mista.

Placeny reklamni prostor v klasickych médiich, kterymi jsou televize, radio a tisk,
povazuji V této situaci za pfili§ drahy a mésto by tato média mé¢la oslovovat radéji

V ramci public relations.

Velmi dilezitym nastrojem je prezentace na internetu, jelikoZz pravé tam spousta
navstévnikil hleda informace. V dotaznikovém Setfeni ¢ast respondentti odpovédéla, ze
pred cestou do Tabora vyuZila turistické internetoveé portaly, takze méa smysl, aby mésto
nadale jejich sluzeb vyuzivalo. Dilezitéjsi je vSak prezentace na vlastnich internetovych
strankéach, kterda ma pro mésto Tabor od roku 2011novou podobu. Stranky jsou nyni
vzhledové piijemnéjsi, obsahové pro turistu pfinosnéjSi a o néco piehledné;si.
Mnozstvim informaci by sekce turista jisté vystacila na vlastni webovou prezentaci,
ktera by pak byla pro navstévnika uzivatelsky jesté¢ ptijemnéjsi, ale zaroven by bylo
tieba oSetfit nékteré komplikace, jako je obstarani vhodné domény nebo zajisténi pozice
ve vyhledavacich a mélo by to dopad 1 na podobu stranek méstského ufadu, které by se

pak musely upravit. Ob¢ stranky by ale mohly byt vzajemné propojeny odkazem.
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7.2 Navrhované nastroje podpory prodeje

V dotaznikovém Setfeni byli navstévnici dotazani na jejich postoj ke slevovym kartam.
Na zaklad¢ odpovédi se slevové karty daji povazovat za vhodny ndstroj podpory
prodeje. I partnefi pilotniho projektu TaborCard ho hodnoti pozitivné a pokud by se
projekt opakoval, zapoji se znovu. Zaroven je piipravovana slevova karta pro Toulavu.
Nema tedy vyznam, aby meésto realizovalo vlastni podobny slevovy program. Jedna
karta pro celou oblast svice misty pro uplatnéni slevy je urCité pro navstévnika
vhodnéj$im feSenim, nez aby byl povzbuzovan k ndkupu nékolika rtznych karet.
budouci slevova karta fungovat pro vice lidi, tak jak tomu bylo u TaborCard, ktera se
dala uplatnit az pro pét navstévniki zaroven. Pro zvolenou cilovou skupinu rodin

s détmi je tieba zohlednit to, Ze mnoho subjektt jim jiz slevu poskytuje i bez karty.

Jako komunikaéni ndastroj podpory prodeje, ktery by navstévnika povzbuzoval
k navstiveni vice mist v regionu a tim padem i k prodlouZeni pobytu ¢i k opakovanému
pfijezdu by mohla poslouzit forma néjakého sbératelského programu, ktery by byl
zajimavy zvlast¢ pro dctského névstévnika. Podle dotaznikového Setfeni maji

respondenti k témto programim pievazné pozitivni pristup a znac¢na ¢ast se jich Gcastni.

Navrhovany sbératelsky program pro mésto Tabor a jeho okoli by mohl mit nasledujici
podobu. Byl by ureny ptfedevsim détem piedSkolniho véku a Skolakiim prvniho stupné
zékladnich Skol. Sbératelskymi artikly by byly nélepky, které by se postupné vlepovaly
do alba v podobé pruvodce po regionu pro détského navstévnika s omalovankami.
Samotna nalepka by tvofila ¢ast obrazku ur€eného k vybarveni a vztahovala by se ke
konkrétnimu turistickému cili. Ke kazdému obrazku by bylo pfipraveno jednoduché
povidani o zajimavostech daného mista a vhodné by byly i rizné hadanky a hlavolamy
souvisejici s mistem. Tento program by navic mohl byt doplnén o soutéz na zakladé
vylusténi hadanek ¢i nasbirani urcitého poctu samolepek. Cenou by mohly byt
upominkové pfedméty mésta Tabora a sleva na vstupném nebo volné vstupenky do
vybranych atraktivit apod. Album by mohlo byt nazvano Priivodce malého cestovatele

Taborskem a bylo by k dostani v turistickém informaénim centru v Tébofe a ptipadné i
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u partner - turistickych cili uvedenych v albu. Jelikoz jen relativné mald ¢ést
respondentll (9 %) v dotaznikovém Setieni uvedla, ze se sbératelskych programut
neucastni z divodu nutnosti za sbirané artikly platit, navrhla bych zpoplatnit pro
navstévnika pofizeni alba, aby se alespon Castecné pokryly ndklady vynalozené na tento
komunikac¢ni nastroj. Néklady na tisk nalepky by mohl nést vzdy konkrétni subjekt, ke
kterému se nalepka vztahuje a ptikladal by je ke vstupence. Dalsi moznosti je, ze by za
n¢ vybiral mens$i Castku. Zpoplatnéni nalepek by vSak mélo byt u vSech subjekti
sjednoceno. Nastroj tedy vyzaduje spolupraci zapojenych subjekti a mésta a to i
finan¢ni. Domnivdm se vsak, Ze album by bylo vice vyuzivano v ptipadé, kdy by
nalepky byly ke vstupence ptikladany automaticky, protoze by pak i slouzily jako
nastroj, ktery navstévnika na moznost je sbirat upozorni. Tato informace by mohla byt
natiS$téna na zadni strané¢ samolepky nebo by na tuto skute¢nost upozoriioval pracovnik
pti prodeji vstupenky. Ukazka konkrétni podoby privodce/omalovanek je soucasti

ptilohy 5. Opét bych pouzila fiktivni postavu lisky Sisi.

Vyhodou tohoto néstroje je velmi piesné meétfeni jeho efektivnosti podle poctu
distribuovanych nalepek. Pomérné piesné se daji stanovit i ndklady na jedno osloveni.
Pti stanoveném poctu tisknutych alb a samolepek 1 000 ks 1ze pfedpokladat cenu jedné
samolepky od 1,50 K¢ ptiblizn€ do 3,50 K¢ v zavislosti na dodavateli, druhu tisku apod.
Tisk samotného alba by pak nemusel presdhnout 20 K¢ za kus ve formatu do velikosti
A5 a vyuziti kiidového papiru jen na obalku, coz je vhodné pokud ma album slouzit 1
jako omalovanky. Za cenu kolem 20 K¢ by se také album mohlo prodavat. Do nékladt
je pak tfeba zahrnout i honorafe V piipadé profesionalniho navrhu vzhledu alba a

samolepek.
7.3 Navrhované nastroje public relations

Vedle media relations, kde je vyslednd podoba sdéleni v rukach tieti strany napft.
novinare, se mésto muze také zaméfit na jiné zplisoby dialogu se zajmovou skupinou,

V tomto ptipad¢ s navstévniky.

Mésto pouziva diskusni forum umisténé na svych internetovych strankach. Tato

moznost vSak neni navstévniky pfili§ vyuZivana, ackoliv je odkaz do diskuze umistén
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uprostied stranky hned po otevieni sekce pro turisty pod liStou s hlavni nabidkou.
Odkaz je opatfen mnoha néapisy nasledujiciho znéni: nad dopisy turistli, napisté¢ nam,
SuSkarna, Spitarna a drbarna, kniha navstév, guestbook, listarna, tdborské tamtamy,
turisticky vzkaznik, posta od tebe, libilo se vim u nas? Provedeni je sice v kontrastnich
barvach a jeden z népist je zvyraznén Cervené, presto si myslim, ze takové mnozstvi
textu navic v ne€kolika riiznych fontech, si mnoho ndvstévnika stranek mezi ostatnimi
informacemi ani neptecte. Navrhuji vybrat pouze jedno oznaceni a to na odkaz pouZzit.
Vybrala bych zelenou barvu, ktera je pouZita na ostatni odkazy v hlavni nabidce i v

sekcli turista, nebo jinou kontrastni dvojici barev.

Obrazek 5: Navrhy na zvyraznéni odkazu na diskusni forum

[ NAPISTE NAM /] [KNIHA NAV§TEV] Libilo se Vim u nds?

Zdroj: vlastni zpracovani
PtibliZeni se k navstévnikliim a moznost s nimi ptimo komunikovat umoznuji i socidlni
sit€. Mésto Tabor ma zaloZenou stranku na nejvyuzivanéj$i socialni siti u nas —
Facebooku. Jedna se o oficialni stranku méstského uradu, vedle toho existuji i jiné
profily mésta zalozené a spravované nékym jinym. Zvlasté jeden stejnojmenny ma
vyrazné vice sledovatelli nez ten oficialni. Pokud by mésto chtélo komunikovat timto
zpiisobem a prostfednictvim tohoto profilu se svymi navstévniky, mélo by je na své
facebookové stranky vice upozoriiovat — napi. odkazem na svych internetovych
strankach, upozornénim v tiskovinach a také zvetejiovanim zajimavého obsahu, ktery
by uzivatelé Sifili dal. Dulezité je skloubeni obsahu relevantniho pro navstévniky i
obyvatele. Alternativou by také mohlo byt zalozeni druhého profilu, ktery by byl uréen
zvlasté navstévnikiim. Toto zaméteni by mélo byt patrné uz z jeho nazvu, aby existence
dvou profili mésta nebyla matouci. Nazev by mohl znit napt. ,,NavSstivte Tabor.
Vyhodou oproti diskusnimu féru je moznost aktivné vyvolavat diskuse, ptat se na
nazory a preference uzivateli a ziskavat tak zpétné vazby. Pokud bude aktivita na

strance ziva, uzivatelé budou pfiméiené Casto vidat ptrispévky mésta, Tabor bude vice
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V jejich povédomi. Kdyz se pak budou né€kdy rozhodovat, kam jet na dovolenou nebo i
vylet, mohou si na Tabor vzpomenout a vyrazit pravé tam. Zarovein miize byt skrze
socidlni sit¢ posilovan vztah s navstévniky. Pfinosem pro uzivatele (navstévniky)
chystajici se piijet jsou aktualni praktické informace napt. o uzavirkéch silnic apod.
Pozitivum téchto néstroji celkové spociva i v relativné nizkych nakladech, obvykle

zahrnujicich predevsim sluzby pracovnikd.
7.4 Navrhované nastroje direkt marketingu

Vzhledem k tomu, Ze nejvice navstévnikl nejezdi z piilis velké vzdalenosti (pfedevsim
sousedni kraje a hlavni mésto Praha) a mnoho z nich se dokonce opakované vraci, zdalo
by se vhodné oslovovat je opakované né&jakou z forem direkt marketingu, s cilem zvysit
pocet vracejicich se navstévniki €i jejich Castéjsi navstéva. Moznou variantou by bylo
zasilani 2 — 4 krat do roka informace o novinkach v destinaci, kulturnim déni, akcich
apod. V dotaznikovém Setfeni respondenti uptednostnili elektronickou formu e-mailem,
mésto by tedy mohlo piipadnym zijemcim nékolikrat do roka zaslat e-mailovy
newsletter s piehledem nadchazejicich dulezitych kulturnich akci, co je nového napf. v
muzeich a ve spolupréci s mistnimi podnikateli v cestovnim ruchu by newsletter mohl
obsahovat 1 kod na slevu na vstupném apod. Samoziejmosti je 1 proklik na internetové

stranky mésta a téchto podnikateld.

Ptfinosem tohoto nastroje je zvySovani loajality a také snadno meéfitelna odezva napf.
prostfednictvim slevového kodu nebo mnoZstvi prokliki na internetové stranky
provedenych z newsletteru. Vyzaduje vSak vytvofeni databdze adresatl, ktefi navic u
elektronické formy musi prokazatelné souhlasit se zasilanim. E-mailing je sice oproti
jinym formam direkt marketingu levnéjsi, ale ma obvykle i nejnizsi odezvu. Celkové
navstévnici v dotaznikovém Setfeni shledavali tuto formu komunikace spiSe za
obtézujici, 1 kdyZ své ptiznivce by si mezi navstévniky najit mohla, jelikoz pro nékoho
je toto pohodlngj$i nez samostatné vyhledavani informaci. Tento nastroj bych tedy
doporucila az po zvazeni naroc¢nosti provedeni, zvlasté ziskani kontaktd a vytvoreni

jejich databaze a redlného poctu moznych odbératelt newsletteru.
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7.5 Navrhované nastroje osobniho prodeje

Pro osobni prodej nejsou predkladany zadné zmény ani Gpravy. Urcitou formu osobniho
prodeje zajist'uje turistické informacni centrum, které zajistuje prodej nékterych svych
placenych sluzeb, zaroven ale poskytuje bezplatn¢ informace a v disledku tim prodava
dalsi produkty cestovniho ruchu ve svém okoli. V mnoha piipadech centrum funguje
jako jakasi vstupni brana pro navstévnika do regionu, kterd miize vyznamné ovlivnit
jeho celkovy dojem z navstévy. Velky vyznam hraji pracovnici, ktefi pak mohou
zastavat i dilezity ¢lanek pro ziskavani zpétnych vazeb a i prostiedi je dilezité. To ma
informacéni centrum v Tébote pifijemné, je celkem prostorné a moderné zatizené. Jeho
poloha v centru Starého mésta s pobockou v blizkosti vlakového i autobusového nadrazi

je také vhodna.

Osobni prodej probiha i v souvislosti s u¢asti mésta na veletrzich cestovniho ruchu, kde
jsou Kk prezentaci regionu pouzivany tisténé propagacni materialy. V souvislosti se
zamétenim na cilovou skupinu rodin s détmi by mezi né¢ mohla byt zafazena i1 brozura
Do Tébora s détmi, ptfipadné navrhovany letdcek, ktery by piedstavoval levnéjsi

variantu a tedy i moznost distribuovat ho vice lidem.

7.6 Navrhy komunikac¢nich nastroji vyuzivajici novych

trendd a technologii

Z novych trendi v marketingové komunikaci se pro feSené uzemi jevi vhodné vyuzit
WOM neboli word of mouth marketing. Navstévnici v dotaznikovém Setfeni potvrdili,
ze ziskavaji informace od svych znamych v souvislosti svybérem destinace své
dovolené (vyletu) a moZnostech traveni volného Casu v misté. Je tedy Zadouci pouzivat
nastroje, které tato vzajemnd doporuceni budou zéarovenn stimulovat 1 Cinit je
zajimavéjSimi. Predpoklada se, Ze sdéleni, kterd si mezi sebou lidé osobné predavaji,
maji veétsi divéryhodnost, nez sdéleni pfedavand klasickymi reklamnimi kanaly.
V feSeném uzemi je jist€ prostor pro pobidky vedouci ke zvySeni predavani téchto
osobnich zazitki a zkuSenosti mezi souCasnymi a potencidlnimi navstévniky.

Nasledujici navrhy se snazi podporovat Gstné Sifend sdé€leni a zaroven pfi tom vyuZivat
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modernich technologii a trendl jakou jsou tzv. chytré telefony a socialni sité, které jsou

V soucasnosti ve spole¢nosti hojn¢ vyuzivany.

Predlozené ndvrhy stavi na jiz pouzivanych néstrojich, ale snazi se o jejich jeste
efektivnéj$i vyuziti. Prvni z nich se tyka mobilni aplikace, ktera slouzi jako privodce a
zdroj informaci v dobé, kdy je turistické informacni centrum v Taboie zaviené, jelikoz
se da ziskat pomoci technologie Bluetooth v jeho blizkosti. Stahnout se da samoziejme i
béznym zplsobem pies internet. Jedna se o0 moderni néstroj, ktery by ve vztahu k cilové
skupiné mohl oslovit i n¢které ze starSich déti, jelikoz pro dnesni generaci nactiletych je
Vlastnictvi chytrych telefont a tableti témé&f spolecenskou nutnosti. Navrhuji obohatit

aplikaci o nasledujici funkce:

1. Hodnoceni sluzeb: Navstévnici v dotaznikovém Setfeni sami projevili zdjem o
moznost hodnotit a zaroven shlédnout hodnoceni sluzeb od ostatnich navstévnika. Bylo
by tedy dobré u jednotlivych subjektli umoznit vlozeni procentualniho hodnoceni na
zakladé¢ spokojenosti s poskytovanymi sluzbami a také moznost vlozit slovni hodnoceni.
Nevyhodou ale je ze, pro fungovani této funkce by pak bylo nutné pfipojeni k internetu.
Velkym piinosem by pak byla zpétné vazba ziskana timto zptisobem. Zajimavé by bylo
také umoznit vkladani vlastnich fotografii napt. pamétihodnosti, které by byly pfistupné

ostatnim uzivatelam.

2. Seznam piani: Tato funkce by uzivateli umoznila vytfidit ty pamétihodnosti, sluzby a
vylety, které se mu libi a chtél by je navstivit. Detailni nahled kazdé ze sluzeb a
atraktivit by byl opatfen ikonou (podobné jako je tomu nyni s odkazem na konkrétni
umisténi atraktivity na map¢€), ktera danou sluzbu pfidd do seznamu a uZzivatel pak
nemusi jim vybrané sluzby znovu a znovu vyhledavat mezi ostatnimi. Najde ji v nové
vytvofené poloZce v hlavnim menu. Sluzba, kterd by se v tomto seznamu nachézela, by
byla opatfena moznosti ji op€t vyjmout nebo pfifadit k ni konkrétni den a cas, ¢imz by
vznikl jednoduchy itinerat, ktery by si navstévnik mohl pfipravit jesté pred piijezdem
do destinace. Polozka v menu by mohla nést nazev ,,Ma dovolena“ opatiena symbolem

hvézdy, ktery by byl i na odkazu ptidavajici sluzby na seznam.
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3. Cestovatelsky denik: Dalsi funkci, ktera umozni $ir§i pouzivani mobilni aplikace, je
moznost pridavat k jednotlivym pamétihodnostem vlastni poznamky a posttehy popf. i
vlastni fotografie z mista. Toto by bylo opét umoznéno prostifednictvim ikony
V detailnim néhledu dané pamétihodnosti a vlastni zdznamy by byly piehledné dostupné
v nové polozce hlavniho menu ,,Cestovatelsky denik®. Timto by se aplikace pro

uzivatele stala o néco osobngé;jsi.

Diky témto upravam by se pritvodce v mobilu stal vice interaktivnim a nejednalo by se
pouze o piehlednou moznost ziskani informaci o destinaci. Na druhou stranu zasahy do
funkcénosti aplikace by nejspiSe vyzadovaly vyssi investici nez pii pouhém vloZeni
dalsich informaci. Aplikace je vSak pomérné trvalého charakteru, jedna se o velmi
souCasny nastroj, ktery miize navic u navstévnikli vzbuzovat kladné ohlasy.
Navstévnikovi v mobilu zlistane i po jeho névratu a mize tedy poslouzit i jako uziteCny
nastroj pii poskytovani referenci o dovolené svym znamym a pokud se do destinace
vrati, mize ji opét pouzit. V roce 2013 si privodce do mobilu stahlo 1790 navstévnikda.
Toto ¢islo by mohlo v budoucnu byt jisté vyssi, je ale tfeba navstévniky na aplikaci vice

upozornovat.

Dalsi moznosti jak miize mésto podpotit piredavani ustnich sdéleni a umocnit jejich
ucinek je vyuziti toho, Ze turisté si pofizuji fotografie ze své dovolené a zvlasté pak radi
foti kuriozity a unikaty, které jinde nejsou. Toho muze byt pouZito zvlasté ve spojeni
s predpokladem, Ze navstévnici pouZzivaji socidlni sité, kde dany zéazitek zvetejni. A
nemusi se nutné jednat o virdlni zpravu, kterou by ptijemci posilali dal. I tak se pratelé a
znami daného navstévnika dozvi, ze navstivil Taborsko, a bude-li sdéleni zajimavé,
vtipné nebo originalni, zvySuje to Sanci, Ze bude piijato a zapamatovano popi. vzbudi u
nékterych jedincti zajem také piijet. Podobny projekt podporujici zazitkovou turistiku
byl jiz v Tabote jednou realizovan. V roce 2012 byly na namésti T.G. Masaryka a na
cyklostezce za ptispéni kraje vyhotoveny 3D malby navozujici prostorovy dojem, ze se
vV misté nachazi propast. Kolemjdouci si pak mohli potidit fotografii, na které vypadaji,
7ze po uzkém prkné piechazeji hlubokou diru. Tyto malby byly pouze docasné.
Vhodnéj$i by bylo, aby na pfipadnych fotografiich bylo patrné, ze byly pofizeny

v Tébote. Pokud by byly umistény napf. na Zizkové namésti, mohly by piedstavovat
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fiktivni pohled do taborského podzemi. Pro provedeni téchto maleb ve Starém mésté by

ale mohl pfedstavovat problém povrch zemé, ktery zde neni moc rovny ani hladky.

Alternativu by ptedstavoval najaty fotograf na dobu konani jedné z kulturnich akci
potadanych ve méste, ktery by zdjemce fotil napt. v zapijCenych husitskych kostymech.
Tu svou fotografii by si pak navstévnici nasli na facebookové strance meésta, ktera by

pak ziskala vice nav§tév a oziveni obsahu.
7.7 Navrhy pro spolupraci v marketingové komunikaci

V soucasné dobé¢ je na Taborsku zaddouci spolupracovat zvlaste v zélezitosti zviditelnéni
turistické oblasti Toulava, kterd je zatim pomérné nezndma. Mésto Tébor v této oblasti
podniklo jiz n¢jaké kroky. Na své stranky piridalo bannerovy odkaz na stranky Toulavy,
na novych tiskovinach se vedle loga Tabora objevuje logo Toulavy opét s odkazem na
stranky a na Facebooku mésto sdili ptispévky zvetfejnéné Toulavou. Vzhledem k miie
vyuzivani internetu ndvstévniky, by bylo vhodné aby bannerovy odkaz na webové
stranky Toulavy pouzila i dal$i mésta Taborska. Toulava a jeji logo se tak vice dostane

do povédomi navstévniki.

Dals$imi subjekty, které mohou s méstem spolupracovat na budovani jména Taborska
jako atraktivniho turistického mista jsou hotely. Hotely v Téabofe na svych
internetovych strankach obvykle nabizeji urcité informace o zajimavostech v okoli
nékdy 1 s odkazem na stranky mésta, nejednd se vSak o pfili§ pfehledné a ucelené
informace. Za efektivnéjSi povazuji pouziti bannerového odkazu na stranky mésta
Tabora nebo Toulavy, kde navstévnik nalezne komplexnéj$i udaje o moznostech traveni

volného ¢asu v okoli svého ubytovani. Jedna se o vzajemnou sluzbu, nebot” ob& tyto

stranky konkrétni hotely a jejich nabidku zobrazuyji.

Jak je tomu dnes casté, mnohé hotely v Tabofe nabizeji svym hostim pobytové
wellness balicky. Obvykle vSak hosté netravi veskery svilij ¢as pouze v hotelu na téchto
procedurach. Hotely by i proto mély ptedstavit i dal$i moznosti aktivit ve svém okoli a
mohou tak ucinit pouzitim informacnich tiskovin vydanych méstem umisténych piimo

na pokojich nebo na recepci. Pokud se hosté seznami s touto nabidkou a bude pro né
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dostatecné zajimava, mohou zUstat déle nebo se i vratit. Mohou byt osloveni také ti
hosté, kteti Taborem jen projizdéji a prespi tu nebo ti, ktefi ptijeli z diivodu sluzebni
cesty, a na zakladé pouziti téchto nastrojii je napadne vratit se do mista i se svou
rodinou. N¢ktera ubytovaci zafizeni tak jiz Cini a tyto materidly si v turistickém

informacnim centru vyzvedavaji.

K ispésné spolupraci mezi podnikateli i méstem doSlo pfi realizaci projektu slevové
karty TéborCard, ktery je nyni ale jiz ukoncen a jeho pokraovani zavisi na ziskéani
finan¢nich prostredkt. Zucastnéné subjekty ho hodnoti kladné a mély by zajem se opét
zapojit. Do budoucna se také pocita s piipravou slevové karty za oblast Toulavu.
Z pohledu navstévnika by vSak méla byt na jednom tzemi pro jednoduchost a

prehlednost distribuovana jen jedna slevova karta.
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8 Hodnoceni navrhu komunikacniho mixu

Pro piehlednost jsou v tabulce 5 nize shrnuty komunikac¢ni nastroje ¢i druhy nastroji v
soucasnosti pouzivané v feSeném uzemi méstem Téabor. V druhém sloupci jsou pak
uvedeny nastroje navrhované a doporuCovand opatfeni k nastrojim jiz pouzivanym.
Néavrhy na zmény nékterych nastroji a novych nastroji vychazeji zvlasté
z dotaznikového Setfeni, soustfed’uji se tedy na navstévniky preferované komunikacni
kanaly a snazi se vyuzivat soucasné technologie. Zaroven se castecné zamétuji i na

tradi¢ni reklamni néstroje.

Tabulka 5: Stavajici komunika¢ni mix a navrhy na jeho tpravu

STAVAJICI NASTROJE NAVRHY A OPATRENI
REKLAMA Informacni tiskoviny Image letak (rodiny s détmi)

Venkovni reklama Billboardy (cilova skupina)

On-line reklama Samostatny turisticky web

Reklama v tisku

PODPORA PRODEJE Slevova karta (TaborCard) Sbératelské album pro déti
PUBLIC RELATIONS Media relations Diskusni forum (novy odkaz)
Dialog s navstévniky Diiraz na socialni sité

(diskusni forum na webu, socialni

site)

OSOBNI PRODEJ Turistické informacéni centrum

Veletrhy cestovniho ruchu

DIREKT MARKETING | E-mailing s obchodnim sdélenim | Newsletter pro navstévniky

(média, poskytovatelé sluzeb)

NOVE TRENDY Privodce do mobilu Nové funkce mobilni aplikace
EVENT MARKETING Fotokiosek Zazitkové fotografie apod.
3D malby

Press a fam tripy

Sponzoring a i¢ast na festivalech

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptinosem navrhti v oblasti reklamy je zefektivnéni nékterych téchto néstroji plynouci ze
zaméteni na konkrétni cilovou skupinu, kterou jsou rodiny s détmi. Prezentuji mésto
Tabor jako misto vhodné pro rodinnou dovolenou. Tato skupina jiz tvoii vyznamnou
Cast navstévniki Tabora a v poslednich letech zde vzniklo nékolik zvlasté pro né
zajimavych muzei a expozic. Jedna se také o misto pomérné¢ bezpecné s celkem nizkou

urovni kriminality.

Stanovenym cilem byla také pfimét navstévniky zuastat déle ptipadné jejich opétovna
navstéva. K tomuto ucelu byl navrzen sbératelsky program atraktivni zvlasté pro déti,
ktery nejenom piedstavuje mnozstvi zajimavych mist v Tabotfe a jeho okoli, ale také
motivuje K jejich navstéve. Pro nékteré subjekty je ucast v tomto programu piilezitosti,

jak na sebe upozornit a zvysit navstévnost.

Efektem dalSich navrht je pfedevSsim budovani vztahu s navstévniky, ziskani zpétné
vazby, aby byli s navstévou spokojeni a radi se vraceli a poskytovali kladné reference a

sdileli zazitky se svymi zndmymi tfeba i s vyuzitim socialnich siti.

Z hlediska nakladti se navrhy snazi respektovat obvyklé c&astky, které mésto na
marketingovou komunikaci cestovniho ruchu vynaklada. Napi. informacni letdky a
brozury dotiskuje, aktualizuje a vydava nové pravidelné kazdy rok. Pouziti billboardu je
navrhovano ve stejném rozsahu, jako tomu bylo v roce 2013 s vyjimkou pouziti vice
nez jednoho grafického ndvrhu, ktery stal 10 000 K¢. Mezi draz$i z navrha by mohla
patfit realizace samostatného turistického webu, samoziejmé v zavislosti na konkrétnim
provedeni a grafickém zpracovani, ale V porovnani s letdky nebo billboardy se jedna o

nastroj trvalej$i hodnoty a v dnesni dobé€ velmi dualeZity.

Pro navrh sbératelského programu je predpokladand financni spoluprdce meésta a
ptipadnych zapojenych subjektt, které by nesly naklady na sbirané artikly. Mésto by
pak hradilo tisk samotného alba a jeho graficky navrh. Cést z téchto nakladii by mohla

byt ziskana zpét zpoplatnénim sbératelského alba.

Vyznamné naklady z navrhovanych nastroji pak ptedstavuji uz jen 3D malby, které pfi

posledni realizaci vySly na 40 000 K¢ a mésto na n¢ ziskalo grant, nebo podobné snahy
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o vyvolani zazitku hodného sdileni na socialnich sitich napt. najmuti fotografa na foceni

navstévniki, kteti se mohou prevléci do husitskych kostymi apod.

Cena uprav mobilniho privodce by zalezena na ndro¢nosti zavedeni navrhovanych
funkci do stdvajici aplikace a byla by vysS§i nez jen pfi obycCejném doplnéni Ci
aktualizaci obsazenych informaci. Zalezi také na dodavateli, zda umoziiuje podobné
zasahy do aplikace a zda by tedy tyto funkce nevyzadovaly aplikaci novou. Stejné tak
jako u webovych stranek ale plati, ze se jedna o nastroj, ktery mize byt bez dalSich

vétSich investic pouzivan po dobu vice let.

Spravné pouzivané komunikacni nastroje prispivajici K plnéni stanovenych cilt, tedy
ptilakani vice navstévnikl, kteti se zdrzi déle a vraceji se, mohou mit pozitivni dopad
na ekonomické piinosy cestovniho ruchu pro mésto i region. Marketingova strategie
cestovniho ruchu a kultury meésta Tébor uvadi jako primérnou utratu jednoho
navstévnika Tébora za den na 533,50 K¢, jedna se ale o udaj z roku 2009. Pro samotné

vvvvvvvv

Z ubytovaci kapacity.
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9 Zaver

Cilem této prace bylo analyzovat néstroje marketingové komunikace cestovniho ruchu
Vv turistick¢ oblasti Taborska a na zakladé této analyzy byly navrzeny zmény

Vv komunika¢nim mixu.

Taborsko je v této praci vymezené jako uzemi okresu Tabor, ktery se nachazi na severu
JihoCeského kraje. Jeho centrem je mésto Tabor tvofici aglomeraci se Sezimovym
Ustim a Planou nad LuZnici. Dal§imi mésty jsou Bechyné&, Veseli nad Luznici,
Sobéslav, Mlad4d Vozice a Jistebnice. Taborsko je velkou soucasti nové vznikajici
turistické oblasti Toulava, kterd vznikla z iniciativy mistnich podnikatelli a ak¢nich
skupin. Cilem je vytvofeni konkurenceschopné turistické oblasti fizené efektivnim

destina¢nim managementem.

Nejprve byla provedena analyza nabidky cestovniho ruchu v feSeném tizemi. Nachazi se
zde mnozstvi turistickych cill, pfedev§im muzei rtizného zameéteni, hradi a zamk,
pfevazné ale jiz zficenin a je tu i nckolik technickych pamatek. Navstévnici mohou
navstivit zoologickou i botanickou zahradu, v Bechyni funguji lazné vyuzivajici
raSelinu z nedalekych sobéslavskych blat. Pfirodni podminky umoZiiuji provozovani
mnozstvi aktivit, pfedevS§im v teplejSich mésicich roku, 1 kdyZ 1 v zim& se zde da
vénovat sjezdovému 1 béZeckému lyzovani. Jsou zde podminky pro cykloturistiku, pési i
vodni turistiku, rekreaci u vody apod. Z ptirodnich atraktivit je zajimava predevSim

Chynovska jeskyné&, prvni vefejné ptistupna jeskyné u nés,

Je tedy patrné, ze Téborsko nabizi pomérné hodné turisticky atraktivnich mist, jednd se
vSak o cile mensiho vyznamu a potencial pfitahovat vétSi mnozstvi navstévnikli ma
pouze Tabor ve spojeni s husitskou minulosti, jak naznacuje i provedené dotaznikové
Setfeni (viz niZe). Zvlasté pro ty mensi cile je z hlediska navstévnosti marketingova
komunikace velmi diilezitd. Zaroven také piedstavuji potencial pro prodlouzeni pobytu

navstévnika, pokud je o nich dostatecn¢ informovan.

Po charakterizovani oblasti z hlediska nabidky cestovniho ruchu byly analyzovany

pouzivané nastroje marketingové komunikace. Pochopitelné nejvice aktivit v této
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oblasti realizuje mésto Tabor, které pravidelné investuje zvlasté do reklamnich tiskovin,
venkovni reklamy, ucastni se veletrhi cestovniho ruchu, poradd press a fam tripy a
mimo jiné se snazi i zafazovat nové a netradi¢ni nastroje vyuzivajici nové technologie
napf. pruvodce do mobilu. Za ¢elem bliz§iho poznani marketingové komunikace mésta
byl proveden rozhovor svedouci odd€leni cestovniho ruchu Ing. Michaelou
Kalouskovou. Déle byly také predstaveny nekteré néstroje, které pouziva nebo planuje

pouzit turisticka oblast Toulava ke svému zviditelnéni.

Ke zmapovani strany poptavky bylo provedeno dotaznikové Setfeni u navstévniki
Tabora. Jeho cilem bylo zjistit, kde se nav§tévnici o navstiveném misté informuji a také
jejich preference a postoje k pouzivani nékterych konkrétnich komunikaénich nastroju.
Bylo zjisténo, ze navstévnici se nejvice informuji na internetu a u svych znamych a
hojné¢ navstévuji turistické informacni centrum. Kladné se vyjadfili k pouzivani
socialnich siti a mobilnich aplikaci ke komunikaci s poskytovateli sluzeb v cestovnim
ruchu, zajimaji je slevové karty a maji radi sbératelské programy, naopak piimé
osloveni ve formé direkt marketingu spiSe odmitaji. Pozitivnim zjisténim je, Ze
informace, které se navstévnikim dostévaji, jsou aktudlni a informac¢ni systém pro
orientaci turistii je hodnocen také kladné. Dale bylo zjisténo, Ze navstévnici obvykle
automobilem. Castymi navstévniky jsou rodiny s détmi a také pary a skupiny pratel.

Taborsko si navstévnici ve vétsSing ptipada spojuji s husitstvim.

Na zakladé predchozich poznatkl byl pfipraven navrh komunikaéniho mixu pro mésto
Tébor. Jako cilova skupina byly vybrany rodiny s détmi, pro které byly v Tabote zvlasté
V poslednich letech otevieny atraktivni muzea 1 jiné turistické cile. Mé&stem
uptednostiovany cil komunikace je zdrZet navstévniky v misté déle, proto byl ptipraven
navrh nastroje podpory prodeje ve formé sbératelského programu atraktivniho pro déti,
ktery by navstévniky motivoval k navstéveé vice mist v Tébote i v okoli. V navrzich je
také soustfedéno na podporu predavani Ustnich sdéleni neboli WOM marketing a
vyuzivani socidlnich siti. Mésto by také mohlo zvazit vytvoreni samostatnych
internetovych stranek s turistickymi informacemi a také zasilani elektronického

newsletteru navstévnikiim. Déle jsou pfedstaveny drobné zmény v jiz pouZivanych
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nastrojich, tak aby vice ptisobily na vybranou cilovou skupinu a pfispivaly k posilovani
povédomi, ze Tabor je idedlnim mistem pro dovolenou s détmi. Nékteré ndstroje
komunika¢niho mixu napf. osobni prodej, podle zjisténych skutecnosti nevyzaduji
upravy. Predkladané komunikacni néstroje ¢i zmény a Upravy stavajicich se snazi

respektovat obvykly rozpocet mésta na marketingovou komunikaci.
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Summary

The aim of this thesis was to analyse marketing communication of tourism in region

Taborsko and according gained knowledge to design changes in communication mix.

Region Taborsko is located in the north of South Bohemia. The capitol of the region is
town Tabor, which is well known for its history influenced by Hussitism. It can also
offer huge variety of other tourist sites, which are not so known. Especially for these
smaller sites it is important to focus on marketing communication to increase number of
visitors. There are also good conditions for different sport activities such as cycling,

hiking or skiing during the winter.

Taborsko is a part of newly established tourist region called Toulava. There are several
marketing activities with the aim of making this tourist region more known among

people. The project should increase the cooperation of local entrepreneurs in tourism.

Tabor as a centre of region Téaborsko uses variety of marketing communication
instruments. For purpose of deeper recognition of current state of marketing
communication, an interview was held with the head of the department of tourism in
Tabor. After that, questionnaire survey revealed what kind of communication visitors
prefer, where do they find information and their satisfaction with some current
instruments of marketing communication. This knowledge helped to design new
communication instruments and to suggest some changes of instruments which are

already used.

The chosen target group was families with children. Objectives were to focus on the
target group, convince them to stay longer or to come back later. The new instrument of
sales promotion was designed. It should be found attractive for children. Other
suggestions are connected with word of mouth marketing and internet, social networks

and smartphones. Also a new leaflet about family vacation in Tabor was designed.

Key words: tourism, marketing communication, communication mix, new trends in

marketing communication, marketing research, questionnaire survey
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Priloha 1 Dotaznik

1. Jaké asociace se vam vybavi, kdyZ se fekne Taborsko?

-
2. Jak dlouhy je vas pobyt?

&

S
3. Jak dlouho dopiedu jste se o této dovolené (vyletu)
rozhodoval/a?

J

ﬂ Kde jste se o nav§tiveném misté
dozvédél/a?

Na internetu

Od zndmého

V cestovnim pruvodci

V cestovni kancelafi

V televizi

Vlastni zkuSenost

(neni to ma prvni navstéva)
Jinde (prosim vypiste):

O i R o A o R |

O

\

~

%

ﬁ Jaky je vas diivod k navstévé Téborskam

(Miizete zaskrtnout vice odpovéedi)

Kulturni a historické pamatky
Cykloturistika

Pé&si turistika, piiroda
Kulturni a spolecenské akce
Navstéva pribuznych ¢i pratel
Sluzebni cesta

Pobyt v laznich (Bechyné)
Jiné (prosim vypiste):

O0DOoOo0oOo0ooDoao

\

V turistickém privodci
U znamého, ktery jiz misto navstivil
Jinde (prosim vypiste):

Ooo0o0ooao

\

/6. Jaké zdroje jste pred cestou vyuzil/a pri vyhledavani informaci o sluzbach a moznostech trz’weni\
¢asu v navstiveném misté? (Miizete zaskrtnout vice odpovédi)

Na oficialnich strankach turistickych atraktivit, mést nebo poskytovateld sluzeb
Na internetovych turistickych portalech (uved'te prosim, na kterych):

V turistickém informacnim centru
V ubytovacim zatizeni

Na polepové plose

U mistnich obyvatel

Jinde (prosim vypiste):

Oo0Oo0ooao

\_

KL Jaké zdroje jste béhem pobytu vyuZil/a p¥i vyhledavani informaci o sluZbach a moZnostech
traveni ¢asu v navstiveném misté? (Miizete zaskrtnout vice odpovédi)

~

/8. Byly informace, které jste ziskal/a (pied i
béhem pobytu), aktualni?

Ano
Ne (prosim uved'te neaktualni zdroje):

[m]
O

o

9. Povazujete Taborsko za znamy turisticky cil
v ramci Ceské republiky?

J

N\

O Ano, myslim si, ze vétSina lidi ho zna
o Ne, myslim si, ze mnoho lidi ho nezna
o Nedokazu posoudit

- /

AN

/10. Jak hodnotite informa¢ni systém pro
orientaci turisti po mésté?

Perfektné prehledny
Celkem napomocny

SpiSe neuzitecny

Viibec neplnici svou funkci
Nemam na néj nazor

Oo00Ooaog

AN

11. Vite o existenci diskusniho féra pro
navstévniky na oficialnim webu mésta?
Ano

O o Ne

\_




/12. Vitate moZnost komunikace ¢i ziskavani
informaci o poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu
prostirednictvim socidlnich siti na internetu?

O Ano, vitam a popf. i vyuzivam tuto moznost

o Ne, nemam zajem (socialni sité se snazim
vyuzivat jen k soukromym kontaktiim)

o Ne, nejsem uzivatelem socialnich siti

L

~

%

/13. Pokud by byla pro navstévniky \
Taborska k dispozici aplikace pro
smartphony ¢i tablety, vyuZijete ji?

o Ano

o Ne, nemél/a bych zajem
(pokracujte otazkou 15)

o Ne, nepouzivam tyto technologie

k (pokracujte otazkou 15) /

14. Jaky obsah by tato aplikace méla mit,
aby pro vas byla zajimava ¢i uzite¢na?
(Odpovidejte pouze, pokud jste odpoveédel/a
ano na otazku 13.)

~

Tuto moznost bych uvital/aato: o Postou
Je mi to jedno

Oo0ooao

o

15. Jaky je vas nazor na zasilani novinek z Taborska na nadchazejici sezonu?

Nemam o to zajem, protoze se nechystam pristi sezonu vratit
Nemam o to zajem, obtéZuje mé to — informace si vyhledam sam/a, kdyZ o né stojim

AN

o E-mailem

O Muj postoj je neutrdlni, obcas je vyuziji

16. Jaky je vas postoj ke slevovym kartim a podobnym slevovym programim?
o Rad/a tyto moznosti vyuzivam a vyhledavam je

o Tyto moznosti mé pfili$ nezajimaji, radéji zaplatim plnou cenu téch sluzeb, o které opravdu stojim

AN

J

-
/17. Jaky je vas postoj k moZnosti sbhirat turistické
znamKy a vizitky riznych turistickych cila?

\

KS. Jakych dopravnich prostredku jste \

béhem vasi dovolené vyuzil/a?
(Miizete zaskrtnout vice odpovédi)

Sam/a

S partnerem

S détmi/vnoucaty/rodinou
S prateli

S rodinou a prateli

Ooo0ooao

o Libi se mi a sbiram
o Libi se mi, ale nechci za znamky (vizitky) platit o0 Osobni automobil
o Libi se mi, ale nesbiram z jiného divodu o Vlak
0 Nezajimaji mé o Autobus
K / 0o  Meéstska hromadna doprava
( . . . h o Kolo
19. Z jakého kraje prijizdite? k O Jiné (prosim vypiste): j
\ ) 4 ~\
7 o T\ | 21 Jste...? o Muz 0 Zena
20. S kym jste prijel/a? L )

K23. Jaké je vase vzdélani?

Zakladni

Stiedoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

Ooo0ooao

AN

: )

22. Do jaké vékové skupiny patiite?

Do 26 let
27 — 40 let
41 - 60 let
61 let a vysSe

Oo0ooao

\_

24. Jaky je vas stav?
o Student o Podnikatel/OSVC

0O Zaméstnanec 0O Nezaméstnany

-

o Na rodic¢ovské dovolenéo V dichodu

o




Priloha 2 Odpovédi na otazky pro vedouci oddéleni cestovniho ruchu v Tabore

1. Jaké jsou hlavni cile komunikacni strategie cestovniho ruchu mésta Tabora?

Odbor KaCR nema pfesn¢ stanovenou koncepci komunikacni strategie pro meésto
Tébor, avSak jeho hlavnim cilem v komunikacni strategii je posilit celkové vnimani
meésta Tabora jako moderniho mésta a podpofit vnimani Tabora nejen jako mésta
husitstvi, ale jako mésta s ojedinélou kulturni tradici, mésta podporujici kulturni,
duchovni 1 socidlni rozvoj. Dale také medialné podpofit projekty mésta, zajistit kvalitni
komunikaci pomoci stavajicich a novych néstrojl, prezentovat stavajici a nové sluzby,

kulturni akce apod. a prezentovat mésto jako pfitazlivy turisticky cil.

2. Jaké nastroje komunika¢niho mixu jsou pouzZivany pri dosahovani téchto cili a

Vv jaké konkrétni podobé?
Reklama

Internetovou reklamou se snazime ptilakat na své webové stranky (www.taborcz.eu) co

nejvice navstévnika.

V roce 2011 byl oficialné spustén novy web M¢ésta Tabor, sekce ,turista™ je ve tfech
jazykovych verzich. Infocentrum se z velké ¢&asti podilelo na jejich plnéni véetné
fotografii. V ptipadé¢ potieby infocentrum nadale dopliiuje nové udaje a podili se na
aktualizaci stavajicich informaci. Web je dynamicky a neustale se méni jeho struktura —
menu. Novinkou roku 2011 je videogalerie, ktera priblizuje mé&sto Tébor a jeho kulturni

akce pomoci kratkych spott.

V srpnu roku 2012 bylo na webovych strankach www.taborcz.eu v ¢eské jazykové
mutaci spusténo diskusni forum. Jelikoz se snazime byt ve vztahu K navstévnikiim
nasich webovych stranek aktivni, oblasti diskuse chceme pfispét k informovanosti
vefejnosti a komunikaci s obany. Vyhrazujeme si pravo zobrazovat jen ty ptispévky,
které neporusuji pravni fad CR nebo EU, nejsou vulgarni, urazlivé, pomlouvaéné a
nezasahuji do prav jinych osob. Dne 4. 9. 2012 vznikl facebookovy profil méstského

uradu Tabor.



bannerova reklama:
www.idos.cz od kvétna do fijna na propagaci mésta Téabora
www.kampocesku.cz od srpna na propagaci festivalu Taborska setkani

Infocentrum M¢sto Tabor vyuziva nabidek serverti turistického ruchu a prezentuje
mesto 1 region. Nasledné mapujeme i ndvstévnost téchto servert. Jedna se o severy
Vyletnik.cz, Kudznudy.cz, JizniCechy.cz, Aticcr.cz, Turistik.cz, Pruvodce.com, IDOS,

Cesty krajem, Kam po Cesku.

Dale infocentrum provadi prizkum uspésnosti pti zadani dotazu ,,Infocentrum Mésto
Tabor* do internetovych vyhledavacli Google a Seznam. Na internetovém vyhledavaci
Google bylo vyhledano na zmifiovany dotaz nalezeno 109 000 odkazi. Na internetovém

vyhledavaci Seznam 742 odkazl. VSe za rok 2011.
Televizni reklama — pted zahajenim turistické sezony

Meésto Tabor realizovalo komer¢ni filmovou prezentaci, v ramci venkovni reklamy, 0
délce cca 3 min, kterd byla vysildna na velkoplo$né obrazovce umisténé v centru Prahy
na OD Kotva, a to po dobu 30ti dni v terminech 1.5.2010 — 31.5.2010, 1.7.2010 —
30.7.2010 a 1.6.2011 — 30.6.2011. Ve spolupraci s TV Public byl realizovan potad pro
cyklus Cyklotoulky, ktery byl v nedavné dobé reprizovan na TV Barrandov. Pro rok
2012 se planuje obnoveni nato¢eni pofadu Cyklotoulky pro novy cyklus na CT2. Na
tomto kanalu také v ivodnim dilu nového cyklu Pevnosti navstivil privodce Petr JeniSta

nase husitské mésto Tabor.

Ve spolupraci s CT2 byl nové realizovan potad pro cyklus Cyklotoulky. Minuly dil byl
usp&$né vysilan na TV Public a reprizovan 1 na TV Barrandov. Dil o Téabofe je cca. 10
min. dlouhy a nasledné po odvysilani na televizi CT4 byl pofad umistén na internetovy
portal www.cyklotoulkytv.cz. S Michalem Jancatikem jste 12.5.2012 navstivili
historické centrum mésta, odpoc¢inkovou zénu Komora, Husitské muzeum, vyhlidkovou
véz Kotnov, expozici Téborsky poklad, tidoli Tismenického potoka ¢i ZOO Vétrovy.
Na cyklovylet se vydali za pfirodnimi krasami Jistebnicka a projli tak mirn¢ zvinénou,

neobycejné pestrou a malebnou tdborskou krajinu piimo zvouci k protazeni téla.



Tiskova reklama (inzerat, akéni letdk) — pied zahdjenim turistické sezony a vzdy

Vv predstihu pied konadnim vyznacné kulturni akce.

V ramci reklamy prosttednictvim informacnich tiskovin mésto Tabor vydalo v obdobi
2011/2012 tisténé propagacni a prezentacni materialy, které do znacné miry pfispivaji
k propagaci mésta a regionu, v lofiském designu. Oproti pfedchazejicim letim, kdy byly
informacni materidly vydavany v jednotném corporate designu Téborsko, jsme v roce
2012 tyto materidly inovovali a zaméfili jsme se pfedevSim na zviditelnéni pomoci

nového loga, informacéné zustaly letadky stejné, pouze se textoveé aktualizovaly.

V roce 2012 byla vydana brozura Tabor v novém designu, a to v anglickém, némeckém
a Ceském jazyce. Tato brozura s drobnymi Gpravami navazuje na broZzuru vydanou jiz
vroce 1999, jelikoZ je tato brozura turisty velmi vyhledavanou, rozhodli jsme se ji
vroce 2012 zatraktivnit novym ,kabatkem®. Brozura pojedndva o historii mésta,
kulturné historickych zajimavostech mésta, o regionu, o pfirodé, o tipech na vylet a
aktivit na kole, pésky, na konich, na lyzich i o kulturnich nejvyznamnéjsich akcich,
vcetné informaci o infocentru a jeho sluzbach. Brozura obsahuje mapu pamaétek a plan

mésta.

V ramci reklamy v oblasti tiskovin Infocentrum Mé&sto Tabor zajistuje realizaci inzerci,
neplacenych 1 placenych prezentaci, jak v ¢eském tak i1 v cizich jazycich, v odbornych
magazinech 1 Casopisech pro Sirokou vefejnost formou ¢lankii €1 image prezentaci.
Spolupracuje pfi vytvareni image prezentaci, dodava data, fotografie, provadi korektury
a autorizace textll zpracovanych redakci: Eurobeds 2013 — Obrazovy atlas turistickych
vyletl a zajimavosti v CR; Travel in the Czech Republic — poznejte Ceskou Republiku
— casopis; C.O.T. Business — Casopis pro profesiondly v cestovnim ruchu; Tim —
Turisticky informacni magazin; TTG — Travel Trade Gazette — internetové noviny pro
cestovni ruch; Kam po ¢esku — turisticky magazin; Mlada Fronta — denik; Jihocesky

Denik; IDOS; Noviny taborské radnice aj.

Mésto vydava meésicné zpravodaj Noviny tdborské radnice s cilem poskytnout
obyvatelim mésta co nejvice informaci tykajicich se ¢innosti mésta a méstského ufadu,

spolecenského, hospodaiského, kulturniho a dalsiho déni ve mésté. Ve zpravodaji



nejsou zvetejnovany piispévky o Cinnosti politickych stran a hnuti ani stranické

polemiky a politické nazorové stiety.
Svételnd reklama

Na namésti Fr. Kfizika byla firmou LedMultimedia nainstalovana v roce 2011
velkoplo$na obrazovka, kterou mésto Tabor ptilezitostné vyuziva pro propagaci akci

konanych ve mésté a k uvetejiiovani mesi¢niho piehledu akei.
Rozhlasové spoty

Odbor KaCR uzce spolupracuje s Radiem Blanik, ktery je ¢asto medidlnim partnerem

akci pofadanych méstem.
Mobilni reklama (reklama na autech, dopravnich prostiedcich apod.)

Dne 3. biezna 2008 v 15,30 h byl na Zizkové namésti predstaven vefejnosti autobus
propagujici mésto Tabor. Vozidlo typu Irisbus Ares, které je provozovano firmou
Comett plus, spol. sr. 0. na lince Praha — Tabor bude pocinaje bieznem lakat cestujici i
turistickou vefejnost k navstéve naseho historického mésta a festivalu Taborska setkani.

Tématem reklamniho polepu jsou dominanty Tabora a postava Jana Zizky.

Celkem tfi nové minibusy zacali pocatkem roku 2011 jezdit ulicemi jihoceského
Téabora, dva z nich pfimo v historickém centru mésta. Potizeni vozidel vyslo radnici na
25,5 milionu korun. Na potizeni minibust ziskalo mésto témét desetimilionovou dotaci
z Evropské unie, zbytek uhradilo ze svého rozpoctu. Jde o vozidla znacky Citelis s
pohonem na stlaceny plyn. Jezdi jak na Staré mésto, tak 1 do nékterych okrajovych ¢asti
Tabora. Zavedeni nizkopodlaznich minibusi do provozu MHD pfispiva ke zvysSeni
komfortu pfi cestovani vefejnou dopravou, a to jak pro béZné cestujici, tak pro
zdravotné handicapované osoby a zaroven pro turisty a navStévniky meésta. Nové
autobusy pfispivaji také ke snizovani negativniho vlivu vetfejné dopravy na zivotni
prostfedi. Dva minibusy s kapacitou pro 25 cestujicich jezdi na sedm a pul kilometru
dlouhé trase od Kotnova, pies Zizkovo namésti k nadrazi. Kromé dopravy budou mit
nové busy také funkci informacni. Na LCD obrazovkéch uvnitt minibusu bézi kulturni

program na dany mésic, jsou zde informace o vefejnych udalostech a dal§im zajimavém



déni ve méste i prostfednictvim vylepovych reklamnich rdmeckll a pro navstévniky jsou
zde informace v Ceském, anglickém a némeckém jazyce o vyznamnych turistickych

atraktivitdch a mapa s jejich vyznacenim na trase.

Venkovni reklama (plakaty, billboardy, atypické reklamni plochy - Stity domd, ploty

apod.) — v pribéhu turistické sezony, pred festivalem Taborska setkani

LetoS$ni rok 2012 byla realizovana reklamni akce na billboardech umisténych pobliz
mésta na sjezdech z obchvatti a dalnice v navrhovaném designu obdobné jako v roce
2011. Mésto Tabor je pro své historické a architektonické hodnoty vyznamnym
turistickym cilem. Stale vsSak plati, ze pro svou polohu na kfizovatce hlavnich
dopravnich tahti Praha — Ceské Budgjovice — Cesky Krumlov a Pisek — Jihlava — Brno
je méstem piedevS§im prijezdnim. Pro zlepSeni propagace Tabora a zvySeni jeho
navstévnosti v dobé letni turistické sezony bylo navrzeno uskutecnit prezentaci mésta
formou reklamni kampané na billboardech u hlavnich pfijezdovych komunikaci do
Tabora. Jednd se o obdobi tfi mésici — cerven aZ srpen 2012, kdy je frekvence
projizdéjicich potenciondlnich névstévnikli mésta nejvyssi. V nésledujici tabulce jsou
uvedeny vybrané lokality, pronajimatelé ploch a naklady s kampani spojené. Zminéné

4

plochy byly vybrany jako nejvhodnégjsi jak z hlediska jejich umisténi, tak pro cenovou

dostupnost.
Pronajimatelé ploch Vybrané lokality
News Outdoor od Prahy:
¢. 10665 (od Votic)
od Prahy:
¢. 11151 (obchvat Tabora)
od C. Budgjovic:
¢. 10676 (Roudna)
Eurobillboard od Pisku:
NOVA (obchvat Tabora)
WiP od Brna:
¢. 324 (za Zér. Lhotou, pted odb. na Prahu)




Alternativni média (chodici reklama, City Light vitriny, reklamy vlecené letadlem,
mestsky mobiliat - lavicky, zastdvky MHD, hodiny, digitilni teploméry, atd.) —

Vv prib¢hu celého roku

Co se tykd interni reklamy na prostiedcich vnitiné stimulujici prodej a mistni
informacni systém, bylo realizovano v roce 2011: V oblasti Starého mésta byl orient.
systém doplnén o 1 sloupek ptred Bechyiiskou branou. Ostatni rozcestniky Starého
meésta byly Infocentrem Mésto Tabor zrevidovany, doplnéno bylo 12 smérovek.
V oblasti Nového mésta tvofi stavajici informacni systém 7 rozcestnikli. Cely systém

byl zrevidovan a ponic¢ené smérovky opraveny. Dokonceni instalaci bylo provedeno v

roce 2010.

Do infosystému mésta je také zahrnuto 5 vitacich tabuli umisténych na piijezdovych
komunikacich do Tabora. Téhoz roku 2011 byla provedena oprava téchto vitacich tabuli
umisténych na pfijezdovych komunikacich do Tébora, byla zhotovena i nova, ktera je
umisténa na piijezdu do mésta ze sméru Chynov, a v zafi t€hoz roku po uzavieni
partnerstvi se slovenskym méstem Nové Zamky byla provedena jejich dalsi aktualizace.
Dale byla dokoncena instalace zvukového informac¢niho panelu v infokoutku na
Zizkové namésti, véetné nového otoéného rondelu a naviga¢nich smérovek upozoriiujici

na nejvetsi atraktivity ve Starém mésté, a na namé&sti T.G.Masaryka.

Instalovala se 1 informacni tabule upozoriiujici na expozici Téborsky poklad a dalsi
turistické produkty mésta, aj na parkovisti u hotelu Dvofdk a koncem roku 2011 u
plaveckého bazénu. Pied expozici Téaborsky poklad byla v roce 2011, za finan¢niho
prispéni JihoCeského kraje v rdmci GP podpora muzei a galerii — vyzva pro rok 2011,
realizovana nova informacni tabule. Tento infopanel je dobie viditelnym bodem pro
pfichozi jiz ze samotného nadvoii hradu Kotnov. Smyslem je zlepSeni kvality a
dostupnosti informaci o nabidce atraktivit mésta a regionu, resp. expozice Taborsky
poklad. Informacni tabule umisténa pifed vchodem do expozice nabizi navstévnikiim ve
dvou jazykovych mutacich informace o oteviraci dobé, telefonni kontakt aj. na
modernim, c¢ésteéné ukotvenym informacénim panelu (z divodu odcizeni), ktery

designové koresponduje s interiérem expozice a celym architektonickym feSenim.



Co se tykd interni reklamy na prostfedcich vnitiné stimulujici prodej a mistni
informacni systém, byl realizovan v roce 2012 pfesun oto¢ného informacéniho stojanu
z Zizkova namésti na frekventované misto nad stielnickymi schody pted kulturni stanek

Stielnice.

Na Zizkové namesti je také umistén infokoutek z interaktivni obrazovkou a zvukovym

mapovym panelem Daruma.

Vroce 2011 vznikla mobilni aplikace s privodcem do mobilniho telefonu pro
navstévniky mésta. Aplikace je voln€¢ dostupné na frekventovanych mistech za pomoci
Bluetooth vysilate ¢i po stazeni zinternetu aj. a podporovana drtivou vétSinou
mobilnich telefon. Mobilni aplikace nabizi uzivateli béhem chvilky vSechny potiebné
informace, napf. pokud je infocentrum zaviené, o historii a soucasnosti mésta, o
pamatkach, muzeich a galeriich, pfirodnich zajimavostech, tipech na vylet, kulturnich
zafizenich a akcich aj. a to vSe vcetné oteviracich dob, kontakti, obrazkti a poloh

V map¢ s navigaci.

Propagacni ptredméty (napf. tricka nebo propisky s napisem nebo logem propagované

firmy atd.) — pfed zahajenim turistické sezony a v jejim prib&hu

V pestré nabidce Infocentra jsou také suvenyry, a to nejen sbératelské - turistické
vizitky a znamky, sbératelské karty KCT, mince, pohledy dfevéné nebo pohadkové
Ctyfpohledy, Stitky na hole, magnetky, ale také na 70 druhi pohlednic véetné¢ 3D
pohledt, pidifrkii nebo historickych pohlednic z fotoarchivu rodiny Sechtli. Tradiéné
oblibené jsou suvenyry z keramiky — zvonky, naprstky, pistalky a pak také tricka,

ksiltovky, nejen pro muze Husitskd medovina a pro odvazné likér Zizkova rana.

Oproti novinkdm lofiského roku a hitim sezony — dfevéné puzzle, korkové tacky, nové
sady magnetek, odznak s logem mésta, taborské omalovanky se sadou pastelek, cinova
miniatura sochy Jana Zizky z namésti, tri¢ka s motivem Zizky a kli¢enka Zizka, se letos
Vv prodeji objevily nové suvenyry: cyklozvonky, dievéné pohledy s novym motivem,
trika v panské i damské verzi s novym origindlnim motivem, manasek Zizka se svou
druzinou, husitsky korbel, talifek s motivem Tabora, ptivésky a notysky z centra pro lidi

ohrozené drogou - Auritus.



Direkt marketing — c¢aste¢né¢ E-mailing, nejcastéji vyuzivame obchodni sdéleni —

newslettery, pozvanky na akce, apod..

Public relations

V praxi jako nastroje PR vyuzivame tiskové zpravy, ¢lanky (nebo také PR ¢lanky),
tiskové konference. Prostiednictvim téchto nastrojii komunikujeme s médii a snazime se
tak o firm¢ tvofit pozitivni obraz. Pfed konanim kulturnich akci, po konani zasedani
Rady mésta a Zastupitelstva, apod. Déle vyuzivame formy PR jako sponzoring zejména

pfi potadani kulturnich akci.

Event marketing:

konference, seminare, fora, napt. Forum cestovniho ruchu konaného dne 3. fijna 2012
v Tébote. Program jednani: Prezentace novych projektd a expozic v Tébote, Informace
o realizaci podndtd z 1. fora cestovniho ruchu, Vyuziti vyhla$enych grantt v Ceské

republice, Nejvyznamnéjsi akce v Tabote v roce 2013, Projekt Taborské karty.

Dale spolecenské a kulturni akce napi. v roce 2011 se infocentrum spolupodilelo na
ziskani stfibrné ceny LiveCom Awards 2011, konané v Jihokorejské republice, mésté

Songpa, po stiibrném umisténi z piedloniské Plzné, bronzovém z Chicaga 2010.

Tato soutéz se tykala trvale udrzitelného rozvoje, kvality Zivota a Zivotniho prosttedi v
obcich. V ramci soutéze, kterd se kona jiZz od roku 1997, dfive byla znama jako Nations
in Bloom, se hodnotil pfistup mést a obci k jednotlivym kritériim udrzitelného rozvoje,
kterymi jsou zvelebovani krajiny, péce o dédictvi, ekologicky citlivd opatfeni,
zapojovani vetejnosti a planovani budoucnosti. V druhé kategorii — stavebnich projektt
— se projekt Odpocinkova zona Komora umistil v bronzovém péasmu. Infocentrum

zabezpecilo korektury textl a tisk brozur a plakata.

Mgésto Tabor realizovalo prostiednictvim spole¢nosti BONUSS-CZ, spol. s r.o. reklamni

prezentaci na akci Aerobatic freestyle challenge, konané dne 16. 6. 2012, sestavajici se



Z prezentace na akci formou hostesek prezentujici mésto Tébor spojené s propagaci

materialt k akcim konanych ve mésté, zaméfené na zviditelnéni mésta a regionu.

Firemni prezentace, vernisaze, press a famtripy napf. ve ctvrtek 26. dubna 2012
navstivilo Tabor 14 novinait z Ceské asociace novinaft a publicistd cestovniho ruchu.
Odbor kultury a cestovniho ruchu pro né pfipravil bohaty a zajimavy program.
Utastnici si prohlédli Husitské muzeum, podzemnimi chodbami prosli za svitu lamp,
hotely Nautilus a Dvoradk, expozici Taborsky poklad, galerii U Radnice a Divadlo
Oskara Nedbala. V odpoledni ¢asti programu navstivili Botanickou zahradu a ZOO
Vétrovy. Tti odvazlivei $lapli do pedall a projeli se podél Luznice na odpocinkovou
zonu Komora. Pocasi se také vydafilo a tak novinafi odjizdé€li z Tabora plni dobrych

dojmu.

Veletrhy cestovniho ruchu napt. vlednu 2011 se tradi¢né oteviely brany veletrhu
Regiontour v Brn¢, kterého se Tabor zucastnil se samostatnou expozici. Na Holiday
World v Praze se Tabor prezentoval v ramci JCCR. Nechybéli jsme ani na ITEPu
v Plzni, na MADI v Praze a nové také na Gastrofestu v Ceskych Budg&jovicich. Zajemci
si mohli odnést brozury Taborskem pésky, Kulturni kalendar na rok 2011, letdky o
mésté¢ 1 regionu, zvaci letaCky na Taborska setkani 2011 a také brozuru Katalog

ubytovani na Taborsku.
3. Kdy béhem roku jsou tyto nastroje zapojovany?

V prubéhu celého roku, pievazné pred zahajenim turistické sezony nebo pied
vyznamngj$i akei

4. Na jaké cilové skupiny jsou tyto nastroje zaméreny?

Cilovym segmentem jsou pfevazné tuzemci, zaméfujeme se na aktivni turisty i
obyvatelstvo. Zaméteni je pfedev§im na rodiny s détmi, které tvoii vyznamnou skupinu

navstévniki, ale i na aktivni seniory a teenagery, svobodné dospé€lé, dospélé stiedniho

veku, mladé ve véku 15+.

Neopomindme ani zahrani¢ni turisty, kde je zameéfeni totozné. Hlavni néstroje

komunika¢niho mixu pouzivame v anglickém a némeckém jazyce



5. Je néjakym zpiisobem sledovana efektivita pouZzitych nastroji komunika¢niho

mixu?

Efektivita pouzitych néstrojii a vyuZzitelnost posileni celkového vniméani mésta Tabora
neni nijak strategicky sledovana. Vyuzivam statistiky navstévnosti infocentra a jinych
pamétihodnosti, sledujeme zpétné reakce na FB ¢i v listdirné na www.taborcz.eu, ucast

na akcich a eventech, apod.

6. Které zpouzZivanych Kkomunika¢nich nastroji jsou povaZovany za

nejefektivnéjsi?
Zcela urcité reklamu a event marketing.
7. O jakych dalSich nastrojich komunika¢niho mixu uvaZuje mésto do budoucna?

Urc¢it¢ budeme vyuzivat tytéZz nastroje jako doposud, budeme je zlepSovat a

zkvalitilovat, uvazujeme o aplikaci pro tablety.

8. Jaké prostredky jsou vynakladany na marketingovou komunikaci cestovniho

ruchu a z jakych zdroja?

Oddéleni cestovniho ruchu 1.905.000
5139 propagacni predméty 190.000
5164 najemné autobus 48.000
5164 najemné plochy autobusti (vnitrolinka) 50.000
5169 polep autobust (vnitrolinka) 41.000
5169 propagace, tisky, sluzby 1.150.000
Inzerce, prezentace v tisku a médiich 300.000,--
Dotisky letakd, brozur a map 350.000,--
Billboardova kampan 150.000,--
Veletrhy 40.000,--
Fotografie 20.000,--

Doplatek za vydani nového privodce Taborem 2011 250.000,--



Celkem

5171 opravy, udrzba (vitaci tabule, infoboxy) 50.000
Oddé¢lni kultury

3319 OKC 0 120
3319 121 Vlastni akce 260 3390
3319 124 Sv. Jakub 36 93

3319 125 Kurzy 240 395
3319 126 Taborska setkani 0 500
3319 Celkem 536 4 498

9. Do kterych nastroji marketingové komunikace je investovano nejvice a proc?
Reklama a event marketing — poradani kulturnich akci.

10. S jakymi organizacemi mésto spolupracuje v oblasti marketingové komunikace

cestovniho ruchu?

S dodavateli téchto sluzeb, s poskytovateli sluzeb CR — ubytovateli, kulturnimi
institucemi, muzei, aj je zcela minimalni spoluprace na spole¢né propagaci, a kdyz tak

vétSinou na event marketingu, a to na press a famtripech.
Spoluprace s Jiho¢eskou centralou cestovniho ruchu:

Infocentrum M¢ésto Tabor spolupracuje s JihoCeskou centralou cestovniho ruchu na

rozvoji cestovniho ruchu v Jihoceském kraji.

Infocentrum a centrala spolupracuji pii tvorbé propagacnich materialii (image brozury

kraje, tyden v Jiznich Cechach apod.) a na projektu Jihodeské vitani léta.

Vkladame kulturni akce a aktuality do redakéniho systému strdnek www.jiznicechy.cz,

které centréla spravuje.



Spoluprace zahrnuje téZ kooperaci pii prezentaci jednotného regionu Jizni Cechy na
veletrzich, vystavach cestovniho ruchu, aj. infocentrum se pravidelné tcastni setkani

jihoceskych infocenter.
Spoluprace s organy a organizacemi cestovniho ruchu na urovni CR:

Infocentrum Mésto Téabor spolupracuje napi. s CzechTourism, Asociaci turistickych
informaénich center A.T.I1.C. CR, aj. Tato spoluprace zahrnuje spole¢nou prezentaci na
veletrzich, vystavach, workshopech cestovniho ruchu pod hlavickou Ceské republiky.
Ing. Lenka Horejskova — mistostarostka mésta je ¢lenkou rady A.T.I.C. jako radni za

Jihoc¢esky kraj.
Spoluprace s partnerskymi meésty:

Infocentrum M¢sto Tabor spolupracuje s partnerskymi mésty Tabora na vystoupenich
kulturnich souborii, vystav umélci, pofddani Dnl francouzské kultury v Tébote aj.,
s ¢imz je spojena cizojazy¢na komunikace, zajisténi ubytovani a stravovani hostd,
oficidlnich delegaci, zajiSténi propagacnich a prezentacnich materidli pro hosty.
Partnerskymi mésty jsou Konstanz (Némecko), Dole (Francie), Orinda (USA), Wels
(Rakousko), Skofja Loka (Slovinsko) a od roku 2011 Nové Zamky (Slovensko).

Kromé uvedenych partnerskych mést udrzuje meésto Tabor kontakty s dalSimi
zahranicnimi mésty. Spoluprace s nimi se odehravd vroviné navstév oficialnich
predstavitell mést a kulturnich soubori na méstskych slavnostech a festivalech a
vydavani spolecnych informacnich a propagac¢nich materidld. Tato mésta jsou cleny
Spolecenstvi mést s husitskou minulosti a tradici. Jsou to némecka mésta: Bernau,

Neunburg vorm Wald, Schmalkalden, Naumburg, Furth im Wald, Bérnau.

Meésto Tabor udrzuje kontakty prozatim na Grovni oficidlnich navstév predstaviteli mést
S témito dalSimi mésty v zahrani¢i: Sighisoara (Rumunsko) a Alytus (Litva),Sint-

Niklaas (Belgie), Formigine (Italie).

11. Funguje v regionu Taborsko néjaka forma spoluprace, at’ uz mést ¢i

podnikatelu, v oblasti marketingové komunikace cestovniho ruchu?



Vznikla nové turistickd oblast Toulava, pevné véfim, ze jistd forma spoluprace vSech

zainteresovanych zapocne a bude bezproblémové fungovat.

12. V ¢em shledavate nedostatky marketingové komunikace cestovniho ruchu na

Taborsku?

Jediné nedostatky, které nejsou zase tak zasadni spatfuji v nedostatecné jazykové
prezentaci na www.taborcz.eu, kromé tii jazykovych mutaci bych uvitala i ruskou verzi,
popt. Spanélskou ¢i francouzskou, japonstina by mohla byt také vyuzivana. Dale bych

uvitala vétsi moznost vlastni prezentace na veletrzich cestovniho ruchu v zahranici.

13. V éem dle vaSeho nazoru shledavate jedinecnost Taborska jako turistické

oblasti?

Tabor, centrum tohoto izemi, tvoii spolu se Sezimovym Ustim a Planou nad LuZnici
tzv. taborskou aglomeraci. Jeji soucasti je i ¢trnact taborskych ptiméstskych ¢asti. Prave
provazanost téchto tii mést dava regionu ekonomickou silu druhého centra Jihoceského
kraje. Okoli poskytuje primyslovému trojmésti nejen pracovni silu, ale také jej
obklopuje kouzelnou ptirodou a typickym venkovskym zivotnim stylem. Symbidza
méstského zdzemi a venkovského prostiedi vytvaii podminky pro ideédlni misto jak

zivota kazdého jednotlivce, tak odpo¢inku turistii z Ceské republiky i ze zahranii.

Pro volné chvile obCanl i navstévnikl regionu je zde pfipravena opravdu rozmanitd
nabidka. Regenerovat lze ptfi neopakovatelnych toulkach po ptirodnich ¢i kulturnich a
historickych unikatech, stejné jako v bechyniskych laznich. Sportovné prohnat télo je
mozné na tratich, které si vyzkouseli mnozi cyklokrosovi mistii svéta, bruslit se da na
zimnim stadionu, na kterém vyrostli hokejovi mistfi, zab&hat na rekonstruovaném ovalu
stadionu, na némZ zavodili olympionici. A hlavng... Celé uzemi je od 15. stoleti
poznamendno mySlenkami reformatora mistra Jana Husa a jeho vérnymi. Zkuste se

projit po stopach husitii: ta doba ve vas zanechd nesmazatelné stopy.

M¢ésto Tabor je dnes druhym nejvétSim jihoCeskym meéstem s vice nez 36 tisici
obyvateli a stalo se vyznamnym dopravnim, hospodarskym a kulturnim centrem

regionu.



Soucasny Téabor je moderni mésto, které se zejména v poslednich letech dynamicky
rozviji. Pfikladem mohou byt nové zrekonstruovana tiida 9. kvétna, obnova
historického jadra, meéstskych parka, détskych hiist i sportovnich zafizeni, znacné
investice byly vénovany také rozvoji dopravy, obchodnich zon, vyrazny je rozvoj
podnikani. S rozvojem mést v regionu souvisi i rozvoj podnikani. I kdyz jsou jizni
Cechy a Téaborsko znamy predevsim jako oblast nezatizena pramyslem, i tady jsou
podniky, které uz desitky let nalezi k uznavanym ve svém oboru. Rozvijeji se rovnéz

firmy zamétfené na potravinaisky primysl, na stavebnictvi, zeméd¢lstvi a dalsi obory.

Nabidka skolskych zatfizeni v Tabofe je rozmanita. Historie nékterych §kol se pocita na
desitky let. Naptiklad tdborské gymnazium si v roce 2006 dokonce ptipomnélo 100.
vyro¢i svého vzniku. Studenti si pfi volbé budouciho povolani mohou vybirat v
rtiznorodych oborech. Cast z nich je dana i strukturou pramyslu v okoli Tabora. Firmy
nabizeji kupiikladu moznosti vzdélani v potravindistvi Ci strojirenstvi. Mezi Skoly s
dlouholetou tradici patii v Tébote sttedni zemédélska Skola, stfedni primyslova Skola

strojnicka, obchodni akademie anebo stiedni zdravotnicka Skola.

Neméné vyznamna je i pée o zivotni prostiedi a vetfejnou zelen. Dokladem toho je
sttibrné umisténi v mezindrodni soutézi Entente Florale (Evropské kvetouci mésto) v

roce 2007.

Na dobré trovni je v Tabote i1 1ékafskd péce. Zdravotnicka zachranna sluzba pracuje v
nepfetrzitém provozu. Nemocnice v Tébote poskytuje zdravotni péci v ambulantni i
lazkové ¢asti pro vice nez 100 tisic obyvatel plivodniho okresu Tébor. Téborsko se fadi
k regionfim s nejniz§i kriminalitou v ramci Ceské republiky. Ve mést& plisobi statni i
meéstska policie. Na potadek a bezpecnost obyvatel, jakoz 1 navstévnikt casto dohlizi

kamerovy systém.

Meésto Tébor je rovnéz poveéstné pestrou kulturni nabidkou. Lidé si mohou vybirat z
programu divadla, kina, fady galerii a zejména z nabidky akci potfddanych méstem. V
letni sezén€ jsou velmi oblibené akce pod Sirym nebem nejcastéji zacilené na historii.
Nejvice navstévnika kazdorocné piildkaji Taborska setkéni — tfidenni méstské slavnosti,

vychézejici z husitské tradice Tédbora, které se potadaji od roku 1992. Pravidelné v



polovin¢ zafi oziva historické centrum mésta atmosférou stfedoveéku. Za rachotu bubnti
a svitu pochodni méstem prochdzi kostymovany privod vcele s hejtmanem Janem
Zizkou. Uli¢ky a namésti oZivaji nejen dobovymi trzisti a ukazkami starych femesel, ale
také poulicnim divadlem a koncerty vSech hudebnich zanrd. V bohatém programu
nechybi zahrani¢ni soubory a hosté z partnerskych mést. Tabor je povéstny nejen svou
historii a kulturnim zivotem, ale zejména v posledni dobé je také meéstem sportu.
Provozuje se zde jak sport vykonnostni (hokej, basketbal, florbal, atletika, triatlon,
cyklistika, mald kopand), tak masovy. Probihaji zde rtizné sportovni akce na
republikové i mezinarodni urovni — napt. Mistrovstvi CR v atletice, MCR v balénovém
1étani, MCR v triatlonu, MCR v plavani. Cyklokros je prezentovan kazdoroénim
pofadanim zavodu Svétového poharu, ktery je v Tébotfe velmi obliben. Vhodné zazemi
pro sportovani vefejnosti nabizi zimni stadion, plavecky stadion a lehkoatleticky stadion
s tartanovou osmidrahou. K dispozici je fotbalové hiisté s umélou travou, sportovni

haly, sokolovna a dalsi sportoviste.

Meésto intenzivné buduje i nova sportovni zatizeni, k nimz patii zejména pfipravovana

akce ,,Odpocinkovd zona Komora“, ktera pocitd s vybudovanim nové trasy pro

weew

Tabor je zkratka mistem, kde se muze citit dobfe kazdy obyvatel i navstévnik bez

rozdilu véku.



Priloha 3 Nahledy informacnich tiskovin mésta Tabor

Tiskoviny v nov¢jsim designu s logem Tabor
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Priloha 4 Navrh letaku Do Tabora s détmi

je jedinecné mésto znamé hlavné diky své
husitské minulosti, ale necekejte tu Zadny nudny
vyklad o historii. si mohou Vase
dé&ti mnohé osahat, vyzkouset a samy prozkoumat.
V Tabofe toho naleznete ale mnohem vice! Na své
si tu prijdou , fanousd iti, cose
radi trochu boji. Nechybi tu zoologicka zahrada a
projit se miizete po botanické zahradé v Jiz-
nich Cechach. Do Bechyné, kde je krasny
mizete dojet po prvni elektrifikované trati u nas,
kterou ma na svédomi - A se starSimi
détmi tieba prozkoumeijte okoli Tabora na kolech,
které Vam tu radi zapljci.

Pobéite do Tabora spolu s liskou Sisi! 2\, ?

.
DO TABORA
Touleve s détmi

Pro vice informacdi se obratte na turistické informacni cen-

trum v Tabofe. Radi Vam zaSlou informacni brozuru se
vSemi potfebnymi informacemi pro bezproblémovou do-
volenou s détmi.

Infocentrum Mésto Téabor
Zizkova nam. 2, 390 01 Tabor
Tel. +420 381 486 2304

fax: +420 381 486239
infocentrumzmutabor.cz
www.taborez.eu

Poznavejte historii zabavné a netradicné
a projdéte si podzemnimi chodbami pod
Starym méstem v Husitském muzeu.

|1 Tabor ma swviij hrad. Mnoho z néj
ale nezbylo, ale i tak se rozhlédnéte
z jeho posledni véze Kotnov. Neda-
leko od néj si mohou déti zar:
Housové mlyné, kde se nachazi za-
Zitkovy husitsky skanzen. Pro miru-

zabavu pak navstivte

Muzeum loutkaiského uméni.

delném podzemi, ale pro
ty nejmensi je priprave-
na expozice Skritkov.
Nervy Vam uklidni v Mu-
zeu cokolady a marcipa-
nu nebo Vas rozptyli v
Muzeu lega.

Zdroje pouzitych obrazka:
Do Tabora s détmi. (2014). Tébor: Odbor kultury a cestovniho ruchu.

Prehled galerii: Mésto Tabor. [online]. Ptistup dne 15.04.2014, z: http://taborcz.eu/gsp
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Vitam Té v Tabore, maly prizkumniku!

M¢ jméno je Sisi a rada Ti ukazu vSe zajimavé nejenom zde ve mésté ale i v blizkém okoli. Kdyz si
pozorné prohlédnes toto album, zjistis, kam vSude t&€ zavedu. Spole¢né si prohlédneme krajinu z vysky a
podivame se pod zem, potkame exoticka zvifata i kouzelné tvory, ochutname sladkou cokoladu a

navstivime krasny zdmek. A to neni zdaleka vSechno! T¢SiS se?

Zavitas-li na jakékoli misto z tohoto alba, ziska§ samolepku, kterd ti odhali chybéjici Cast kazdého
obrazku, ktery mizes vybarvit podle své fantazie. Zadni ¢ast samolepky nevyhazuj, ale peclivé uschove;j.
Na kazdého dobrodruha, ktery nasbira vSechny samolepky a odpovi na hadanky u kazdého mista, ¢eka
Vv turistickém informacnim centru v Tabofe odména. Tam také dostane§ svou prvni samolepku, ktera ti
odhali, kdo jsem. Ur¢ité jsi ale o mn¢ ale uz slySel! Zpiva se totiz o mné v jedné znamé pisniéce. A to je i

prvni hadanka pro Tebe. Jak se tato pisnicka jmenuje?

Vsechny odpovédi zaznamenej na list na konci tohoto alba. Budes-li potiebovat, rodi¢e Ti s tim urcité

pomohou. Pro né jsou tam uvedena i pravidla této soutéze a mapa s vyzna¢enymi cily nasi cesty.

Prava strana

Infocentrum Mésto Tabor Po-Pa:  8:00-16:00 (Fijen-duben) tel.: 381 486 230 4
Zizkovo namésti 2 8:30-19:00 (kvéten-zaii) www.taborcz.eu
390 15 Tabor So-Ne: 10:00-16:00 (kvéten-zaii) facebook.com/mutaborcz

Obrazek je pouze ilustrativni, Zdroj: Do Tabora s détmi. (2014). Tabor: Odbor kultury a cestovniho ruchu.
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Vyhlidkova véZ dékanského kostela

Mily prizkumniku, v§imnul sis nékdy té¢ vysoké véze tycici se nad Taborem? Jaky by to byl asi pohled
moci se z ni rozhlédnout?! Jestli si troufa§ vystoupat 200 schodl, miizeme to zjistit. Schody ale nejspi$
nebudou jedina piekazka, ktera nas pii vyslapu ¢eka. Az se zase vratis dolti, mizes odpoveédét na druhou

otazku, kterd zni: Co jsi musel podlézt, aby ses dostal aZ nahoru na véz?

Jestli se ti chce, mtizes si to sem také nakreslit, aby sis zapamatoval, co
viechno jsi na své cesté prekonal. Kdyz se vrati§ zpatky na Zizkovo
namésti, prohlédni si kasnu, kterd tam stoji, a kam dfive lidé chodili pro
vodu. Stoji na ni ryti¥, kterému fikali Koudelka nebo Koudela. Kdyz se ve

mesté konal trh, oznamoval to tento rytif praporem ve své ruce.

Kostel Proménéni Pané na hote Tabor [Kvéten-Srpen Po-Ne  10-17h [ Vstupné 30 K¢
Provozovatel vyhlidky: Pavel Krouzek|Zati So-Ne 10-17h [ Studenti, seniofi 25 K¢
Tel.: 381 251 226, 608 782 020 déti do 5 let vstup zdarma Détido 15 let a ZTP 10 K¢

Prava strana
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Obrazek je pouze ilustrativni, Zdroj: Oficialni informaéni systém mista Tabora - Architektonické

pamdatky. [online].  Pristup dne 15.04.2014, z: http://www.taborsko.cz/cs/turista/historie-a-
pamatky/architektonicke-pamatky/renesancni-kasna-na-zizkove-namesti.html
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Bechyné

Bechyné je malé méstecko na fece Luznici asi 20 km od Tébora. Je znamé diky keramice, ktera tu ma
tradici po nékolik stoleti a dodnes se zde vyroba keramiky vyucuje. V Bechyni maji i lazn¢, kde le¢i napf-.
bolavé klouby a pouzivaji k tomu raselinu z nedalekych sobé&slavskych blat. Ze nevis co je to raselina?
Muizes si ji predstavit jako mnozstvi starych zvadlych rostlinek z moc¢alii a bazin, které se mohou pouzit

na bahenni zabaly s 1éivymi ucinky.

Na obrazku vedle vidi§ most, kterému se fika Bechyiiska duha. Ne proto, ze by byl tak barevny, ale diky
jeho oblouku. Ale to ty miize§ napravit, protoze vymalovat ho mtzes, jakymi barvickami jenom chcees.
Most je 50 metrii vysoky a 200 metrd dlouhy a je zajimavy také tim, Ze po ném jezdi auta ale i vlaky.
Krasné si most muze$ prohlédnout, kdyz vystoupas do véze kostela sv. Matéje na namésti T.G. Masaryka.
Misto odpovédi na otazku tentokrat do odpovédniho listu namaluj, jak si pfedstavuje$ bechyiiskou

keramiku.

Nalepku ziskas v turistickém informaénim centru v Bechyni na namésti T.G. Masaryka.

www.visitbechyne.cz tel.: 381 213 822, 602 843 442, 731 105134

Prava strana

Obrazek je pouze ilustrativni, Zdroj: Bechyrika oslavila 110. narozeniny. Vlaky [online]. Ptistup dne

15.4.2014, z: http://www.vlaky.net/zeleznice/spravy/4966-Bechynka-oslavila-110-narozeniny/
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Zamek v Bechyni

V Bechyni se da navstivit vice zajimavych mist. Tfeba nejstarsi Hasi¢ské muzeum u nas nebo klaster na
skale nad fekou. Ja bych si ale ur¢ité nenechala ujit prohlidku zdejsiho zamku, jehoz podobu velmi
ovlivnil jeho tehdejsi majitel Petr Vok z Rozmberka, ktery zde zil v 16. stoleti velmi bujarym a veselym
zivotem. V zdmku si dnes mtize§ prohlédnout panenky piedstavujici nékteré osobnosti z jeho dvora. Dale
zde uvidis sii s krdsnym sloupem v podobé€ stromu, jehoz vétve se rozbihaji po stropé€, a mnoho dalsiho,
ale to uz musis objevit sdm. Urcit¢ se porozhlédni v zameckém parku po voliérach s papousky a nahlédni

do zameckého ptikopu. Chovaji tam jedno docela malé zvite. ZjistiS jaké to je?

Odpoved’ opét zaznamenej do odpovédniho listu na konci alba.
Kdyz zamek dostatené prozkoumas zevnitf, muze§ si ho

prohlédnout i zvenku, pokud se vydas na prochazku dold k fece.

Vstupné 150 K¢ Cervenec, srpen Ut-Ne 10-15h

Snizené 110 K& Cerven, zati Ct-Ne 10-15h

Do 5 let zdarma Rijen-kvéten Pa 14:45 (pfihlasky do ¢t) Prodej vstupenek v infocentru.

Prava strana
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Obrazek je pouze ilustrativni, Zdroj: Pygmy Goat Kid. www.TheBigWRanch.com - a photo on Flickriver.
[online]. Ptistup dne 15.4.2014, z: http://www flickriver.com/photos/thebigwranch12/3489443327/



