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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem projektu marketingové komunikace mésta Zlina pro
oblast cestovniho ruchu. Tuto problematiku popisuje teoreticka ¢ast. Pozornost je vénovana
predevsim jednotlivym nastrojim komunika¢niho mixu a jejich vyuZiti v cestovnim ruchu.
Analyticka ¢ast je zaméfena na vyhodnoceni soucasného stavu turistickych moznosti mésta
Zlina a na analyzu komunika¢niho mixu mésta Zlina pro oblast cestovniho ruchu. Souc¢asna
situace je dale vyhodnocena pomoci PESTLE analyzy, GE matice a SWOT analyzy. Na
zakladé poznatkt analytické Casti je navrzen projekt, ktery je podroben nakladové, ¢asové

a rizikové analyze.

Klicova slova: marketingovda komunikace, komunika¢ni mix, cestovni ruch, destinace,

PESTLE analyza, GE matice, SWOT analyza.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the project of marketing communication of the City of Zlin
for the field of tourism. This topic is described in the theoretical part. The main attention is
given to individual tools of communication mix and their application in tourism. The aim
of the practical part is to review the present tourist possibilities in the City of Zlin and to
analyze the communication mix of the City of Zlin for the ficld of tourism. The present
situation is also evaluated by PESTLE analysis, GE matrix and SWOT analysis. These find-
ings created the basis on which the project was made, including the costs, time and risk

analysis.

Keywords: marketing communication, communication mix, tourism, destination, PESTLE

analysis, GE matrix, SWOT analysis.
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UvVOD

Dobie propracovand marketingova komunikace je dnes jednou z hlavnich pfi¢in tspéchu
fady znamych svétovych firem. V posledni dobé sviij vyznam nachazi také v oblasti cestov-
niho ruchu, kde miize podstatnou mérou prispét ke zvySeni atraktivity turistickych destinaci,

kterymi mohou byt jednotlivé staty, turistické regiony nebo dokonce konkrétni lidska sidla.

Tématem diplomové prace je marketingovd komunikace mésta Zlina pro oblast cestovniho
ruchu. Cilem této prace je navrhnout projekt, ktery by vyuzitim nastroji marketingové ko-
munikace prispél k posileni atraktivity mésta a jeho novych turistickych cilti, coz by mélo

V kone¢ném dusledku vést ke zvySeni turismu na tzemi meésta.

V teoretické ¢asti jsou popsana dulezita vychodiska pro zpracovani analytické a projektové
Casti. Teorie je zaméfena na problematiku marketingové komunikace v cestovnim ruchu
a vychazi z publikaci ¢eskych i zahrani¢nich odbornikd Vv této oblasti. Jednotlivé poznatky
jsou vysvétlovany od obecnych pojmi az ke konkrétnim specifikiim, piicemz nejvétsi diraz

je kladen na popis jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu a jejich vyuziti v praxi.

V analytické ¢asti jsou zpracovany aktualni informace tykajici se turistickych moznosti més-
ta Zlina a analyzovany nastroje komunika¢niho mixu mésta Zlina vyuzivané v oblasti ces-
tovniho ruchu. Tyto poznatky jsou doplnény vysledky marketingovych metod situacni ana-
lyzy ziskané vypracovanim PESTLE analyzy, sestavenim GE matice a provedenim SWOT
analyzy, ktera je detailné rozpracovana pomoci IFE a EFE matice, SPACE matice a matice
QSP.

Na zaklad¢ vystupii téchto analyz je navrzena projektova Cast prace. Predmétem projektu je
tvorba komunika¢niho planu mésta Zlina pro obdobi od srpna 2014 do cervence 2015.
Hlavnim cilem projektu je piedstavit nové turistické atraktivity mésta za Gcelem piilakat
Sirokou vefejnosti K jejich navstévé. V projektu jsou navrzeny konkrétni komunikaéni na-
stroje, které jsou shrnuty do jednotlivych akénich plant. Cely projekt je v zavéru prace

podroben ¢asové, finan¢ni a rizikové analyze a opatfen navrhy na méteni jeho uc¢innosti.
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1 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

1.1 Marketing

Shrnout podstatu marketingu do jedné véty je obtizné, zjednodusené vsak lze fici, Ze cilem
marketingu je nalézt rovnovahu mezi zajmy podnikatele na strané jedné a zajmy zakaznika
na stran¢ druhé. Literatura definuje marketing mnoha rtiznymi zptsoby. Uznavany marke-
tingovy odbornik Philip Kotler definuje marketing jako ,,spoleCensky a manazersky proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby
a smeény produktli a hodnot®. Z pohledu vyvazeného vztahu mezi podnikatelem a zakazni-
kem rovnéz velmi dobie vystihuje obsah marketingu Jaroslav Svétlik, ktery jej definuje jako
»proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspo-
kojeni potfeb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpisobem zajistujicim splnéni cili

organizace®. (Bouckova et al., 2003, s. 3; Kotler et al., 2007, s. 39; Svétlik, 2005, s. 10)

1.2 Cestovni ruch

Pojem cestovni ruch je v rtiznych literaturach definovan vicero zptisoby. Za zékladni je vSak
mozno povazovat definici Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO — World Tourism
Organization), jejimz cilem bylo na konferenci v Ottawé v roce 1991 sjednotit odlisné po-
hledy na vymezeni obsahu cestovniho ruchu. Podle WTO se cestovnim ruchem rozumi ,,¢in-
nost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista leziciho mimo jeji bézné prostiedi (misto
bydliste), a to na dobu krat$i nez je stanovend, ptiCemz hlavni ucel cesty je jiny nez vykon
vydélené Cinnosti v navstiveném miste®. Stanovenou dobou se mysli jeden rok v zahranic-
nim cestovnim ruchu a Sest mésicti v rdmci domaciho cestovniho ruchu. (Ryglova, 2009,

s. 9, 11; Heskova et al., 2006, s. 11)

1.3 Marketing sluZeb cestovniho ruchu

Jost Krippendorf, autor jedné z prvnich soubornych praci zabyvajicich se marketingem ces-
tovniho ruchu, tento pojem popisuje jako ,,systematickou a koordinovanou orientaci podni-
katelské politiky cestovniho ruchu, jakoZ i soukromé a statni politiky cestovniho ruchu na
mistni, regionalni, narodni a mezinarodni Grovni na co nejlepsi uspokojovani potteb urcitych

skupin zakaznikl pfi dosaZeni pfiméteného zisku®. Potieby Gcastniki cestovniho ruchu jsou
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uspokojovany na specifickém trhu. Jeho zvlastnosti je, ze se na ném prodavaji produkty,
které maji prevazné charakter sluzeb. Ty se vyznacuji fadou rozdilnych vlastnosti oproti
hmotnému vyrobku a pfi realizaci marketingovych ¢innosti v cestovnim ruchu je tfeba na né

brat zietel. (Kiralova, 2003, s. 13; Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 96)

1.3.1 Sluzba

»Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou muize jedna strana nabidnout druhé, je
Vv zasadé nehmotna a nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s fy-

zickym vyrobkem.* (Kotler et al., 2007, s. 710)

1.3.2 Vlastnosti sluZeb cestovniho ruchu

Vyse uvedena definice sluzby v sobé jiz zahrnuje dvé hlavni vlastnosti sluzeb — nehmotnost
(nehmatatelnost) a nemozZnost vlastnictvi. DalSimi zakladnimi charakteristickymi znaky
jsou proménlivost (kvalitu sluzby neni mozné v Case garantovat), pomijivost (sluzbu nelze
skladovat, tj. neni moZné ji nabidnout pozdéji) a neoddélitelnost (nékteré sluzby nelze od-
délit od svého poskytovatele, napt. znamé osobnosti). (Kotler et al., 2007, s. 711; Ryglova,

Burian a Vajénerova, 2011, s. 97)

Vlastnostmi sluzeb typickymi zejména pro cestovni ruch jsou kratka expozice (nabidce
sluzby je vyhrazen omezeny Cas), velky vyznam ustni reklamy (diiraz na pozitivni reference,
doporuceni), vliv psychologickych faktorti (plisobeni emoci), vyznam vnéjsi stranky nabidky
(diiraz na image, pozitivni asociace pii rozhodovani), zavislost na dodavatelich (sluzby ces-
tovniho ruchu jsou kombinaci sluzeb jednotlivych dodavateli — doprava, ubytovani, stravo-
vani, privodcovské sluzby), reprodukovatelnost inovaci (sluzby lze obtizn¢ chrénit paten-
tem, je snadné je okopirovat), Casovani (first minute = nadkup na pocatku nabidky, last minu-

te = vyprodej na posledni chvili). (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 97-98)

1.4 Marketing destinace cestovniho ruchu

1.4.1 Destinace

,Destinace je predstavovana svazkem ruznych sluzeb koncentrovanych v ur¢itém misté ne-
bo oblasti, které jsou poskytovany v ndvaznosti na potencial cestovniho ruchu (atraktivity)

mista nebo oblasti.” Atraktivity znamenaji podstatu destinace a jsou hlavnim motivacnim
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stimulem navstévnosti. Destinaci cestovniho ruchu mizeme rozumét urcitou zemi, region,
lidské sidlo. ZjednoduSené¢ mizeme fict, Ze se jedna o misto urceni ¢i geograficky urceny cil

cesty. (Palatkova, 2006, s. 16; Ryglova, 2009, s. 153; Palatkova, 2011, s. 11)
Destinaci tvofi charakteristické komponenty, oznacované téz jako 6 A:

e attractions (atraktivity) — primarni nabidka cestovniho ruchu, ktera podminuje na-
vstévnost, jsou jimi piirodni atraktivity (klima, vegetace, fauna), kulturné-historické
atraktivity (architektonické pamatky, hrady, zamky, cirkevni pamatky, galerie, mu-
zea), organizované atraktivity (filmove, hudebni, divadelni festivaly, folklorni slav-
nosti, veletrhy a vystavy), socidlni atraktivity (tradice, zvyky, gastronomie),

e accessibility a ancillary services (dostupnost a doplikové sluzby) — infrastruktura
umoziujici pristup do destinace,

e amenities (vybavenost) — suprastruktura a infrastruktura (sekundarni nabidka) ces-
tovniho ruchu, které umoziuji pobyt v destinaci a vyuziti jejich atraktivit (primarni
nabidky),

e available packages (dostupné bali¢ky) — produkty, produktové balicky,

e activities (aktivity) — ¢innosti, akce. (Ryglova, 2009, s. 153-154)

1.4.2 Destina¢ni marketing

Vzhledem ke stale vétsi konkurenci mezi jednotlivymi lokalitami, které usiluji o ziskani co
nejvétsitho poctu navstévnikl, roste vyznam uplatnovani destina¢niho marketingu. Marke-
ting destinace cestovniho ruchu mizeme definovat jako ,,proces sladovani zdroji destinace
S potiebami trhu.” Zahrnuje analyzu mista, zdlraziiuje vyznam pladnovani, organizovani,
fizeni a kontroly strategie vymezeni lokality a orientuje se pfedevSim na silné stranky kon-
kurenéni pozice v souboji o atraktivni segmenty zakaznikt. Dulezitd je proto podpora ko-
munikace mezi stranou nabidky a poptavky, spoluprace mezi Ciniteli izemniho rozvoje
z vefejného a soukromého sektoru, vytvareni spole¢né tizemni identity a v neposledni fadé

zamgéfeni na potieby navstévnikil (turistli, obcant, podnikatelit). (Jakubikova, 2009, s. 38)

Prace na rozvoji destinace by méla byt odborné fizena. Nejvyssi predstavitelé¢ krajii, mést
a obci (hejtman, starosta, rada, zastupitelé¢) by proto méli podporovat destina¢ni marketing
a piispivat tak k dalSimu rozvoji regionli, mést, obci a potaZzmo 1 destinaci cestovniho ruchu.

(Jakubikova, 2009, s. 38)
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2 MARKETINGOVY MIX V CESTOVNIM RUCHU

Hlavnim cilem marketingu destinace cestovniho ruchu je uspokojovani zakaznikovych po-
tteb v dobé pobytu mimo misto trvalého bydlisté. Prostfedkem k dosazeni marketingovych
cili je soubor marketingovych nastroji oznaovany jako marketingovy mix. (Ryglova,

2009, s. 101; Kotler a Keller, 2007, s. 57)
Zakladnimi nastroji klasického marketingového mixu jsou tzv. 4P:

e product (produkt),
e price (cena),
e place (distribuce),

e promotion (propagace, marketingova komunikace).

Vzhledem ke specifikim cestovniho ruchu je zakladni podoba marketingového mixu pro

potieby cestovniho ruchu rozsitena o dalsi 4P:

e people (lidé),

e packaging (tvorba balicku),

e programming (tvorba programu),

e partnership (spoluprace). (Ryglova, 2009, s. 101-102; Foret a Foretova, 2001,
S. 66)

2.1 Zakladni marketingovy mix

2.1.1 Produkt

Jako produkt mizeme oznacit ,,cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke
koupi, k pouziti nebo ke spotieb¢, co miize uspokojit touhy, piani nebo potieby; patii sem

fyzické ptedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.“ (Kotler et al., 2007, s. 615)

V cestovnim ruchu se produktem rozumi sluzba nebo vétSinou komplex sluzeb — soubor
sluzeb zakladnich (ubytovani, stravovani, doprava, sluzby cestovnich kanceléii a agentur,
pravodcovské sluzby) a sluzeb doplitkovych (obchodni sluzby, sménarenské sluzby), které

jsou poskytovany s cilem uspokojeni potieb navstévnika. (Ryglova, 2009, s. 102)

Produkt se skladéa ze tii zakladnich vrstev. Jsou jimi jadro produktu — to, co si zdkaznik

skutecné kupuje, zékladni uzitek, ktery mu produkt piinasi (napt. relaxacni pobyt, zazitkova
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dovolena), vlastni (realny) produkt — souhrn zakladnich vlastnosti produktu: provedeni,
kvalita, styl, znacka, obal (napf. image destinace, kvalita poskytovanych sluzeb) a rozsifeny
produkt — dodate¢né sluzby a vyhody (napi. platby na splatky, pojisténi, parkovani pied
hotelem). (Jakubikova, 2009, s. 190-191; Foret a Foretova, 2001, s. 66)

2.1.2 Cena

Cena je ,,penézni ¢astka uctovana za vyrobek nebo sluzbu; pfipadné souhrn vSech hodnot,
které zdkaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzZivani vyrobku nebo sluzby.*“ (Kotler et

al., 2007, s. 749)

Cena Vv cestovnim ruchu nereprezentuje ¢astku za poskytnuti jedné urcité sluzby, ale celého
souboru sluzeb z raznych odvétvi. Je jedinou sloZzkou marketingového mixu, ktera produku-
je vynosy. Na stanoveni vySe ceny ma vliv uroven nakladl, konkurence a zakaznici. Zjedno-
dusené lze fici, ze poptavka urCuje cenovy strop, naklady minimum a podle konkurence je
mozné odvodit, kam mezi minimum a strop se cena skutecné dostane. (Ryglova, 2009,

5. 103-104)

Kurceni spravné ceny lze vyuzit nékolika ptistupti — cenovych strategii. Na zaklad¢ cili,

kterych chce spole¢nost stanovenim ceny na trhu dosdhnout, miize zvolit strategii:

e preziti — vhodné zvolit v dobé obtizi spojenych s nevyuzitou kapacitou, se silnou
konkurenci, zménou piéani spotiebitelli, kdy lze prostiednictvim snizeni cen docilit

zvySeni poptavky, jedna se o kratkodoby cil,

e maximalizace zisku — vhodné vyuzit v obdobi, kdy spole¢nost neni schopna gene-
rovat bézny zisk, je zalozena na odhadu poptavky a nakladi spojenych s alternativ-

nimi cenami, pfiCemz se voli takova cena, ktera vede k maximalizaci zisku,

e penetrace — je vhodnd pii snaze spolecnosti o maximalni trzni podil, pfedpoklada
citlivost poptavky na ceny, kdy snizeni ceny vede k vy$§imu objemu trZzeb, snizeni
nakladi na jednotku a vy$§imu dlouhodobému zisku,

e sbirani smetany — spolecnosti ji vyuZzivaji v dobé&, kdy na trhu pfedstavuji novy vy-
robek nebo novou technologii, za kterou pozaduji vysokou cenu,

e vidcovstvi v kvalité produkti — uplatnovana pro produkty ¢i sluzby, kdy spolec-

nost usiluje o zvyraznéni image jejich kvality ¢i exkluzivity stanovenim vysokych
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cen. (Palatkova, 2006, s. 149; Kotler a Keller, 2007, s. 475-477; Jakubikova, 2008,
s. 230-231)

2.1.3 Distribuce

Distribuce znamena umisténi produktu na trhu. Pfedstavuje soubor aktivit, prostifednictvim
kterych se vyrobek nebo sluzba dostava z mista vzniku do mista spotfeby. (Bouckova et al.,

2003, s. 201)

Distribuce v cestovnim ruchu je specificka tim, Ze zatimco vyrobky jsou dodavany na misto,
kde si je zakaznik kupuje, sluzby lze obvykle realizovat jen v misté jejich produkce, pfi¢emz
pouze informace a nakup sluzeb si mize spotiebitel zajistit kdekoliv. (Ryglova, 2009,

s. 105)

Distribu¢ni kandly sluzeb cestovniho ruchu je mozné obecné rozdélit na piimé, tj. poskyto-
vatel sluzby — spottebitel (napt. objednavka ubytovani pfimo na recepci hotelu), a nepiimé
S jednim nebo vice distribu¢nimi meziclanky. Tyto meziclanky se dale ¢leni do dvou skupin,
jimiz jsou prostiednici (nakupuji a vlastni sluzby) a zprosttedkovatel¢ (zprostfedkovavaji
obchody, sluzby nevlastni). Typickymi prostfedniky jsou v cestovnim ruchu touroperatoii
a cestovni kancelare. Mezi zprostfedkovatele je mozné zaradit zejména cestovni agentury
a turisticka informacni centra. Tyto klasické distribuéni kanaly jsou nyni nahrazovany elek-
tronickymi cestami, kdy je nabidka sluzeb klientovi distribuovdna piimo prostifednictvim

internetu. (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 122; Jakubikova, 2009, s. 210-211)

2.1.4 Propagace

Propagace, jinymi slovy marketingovd komunikace, zahrnuje prostfedky, jimiz se firmy po-
kouseji informovat a presvédcovat spotiebitele a pfipominat jim vyrobky a sluzby, které

nabizeji. (Kotler a Keller, 2007, s. 574)

Propagace v cestovnim ruchu se vyznacuje snahou o ptedani informaci, diirazem na zaZzitek
a emocionalni stranku, spolehlivost sluZeb a jejich bezpecnost, neobvyklost nebo odlisnost
nabidky, nebot’ jedin¢ tak na sebe miZe destinace upozornit, upoutat pozornost a pfilakat

navstévniky. (Ryglova, 2009, s. 107; Zelenka, 2010, s. 107)

Marketingovou komunikaci cestovniho ruchu se podrobnéji zabyvé kapitola €. 3.
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2.2 RozSifeny marketingovy mix

2.2.1 Lidé

Kwvalita sluzeb cestovniho ruchu se odviji od kvality lidskych zdroji, které tyto sluzby po-
skytuji. Vhodny vybér lidi zde proto hraje vyznamnou roli. Mimo to je kvalita sluzeb do
zna¢né miry zavisla i na lidech, kterym je tato sluzba urcena. Pii spotfeb¢ sluzeb cestovniho
ruchu jsou klienti ¢asto ve vzdjemném kontaktu a nevhodné chovajici se zakaznik tak mtize
odradit ostatni klienty. V kontextu destina¢niho marketingu nelze opomenout ani mistni
obyvatelstvo, které se na vnimani kvality poskytovanych sluzeb taktéz podili znatnou me-
rou. Mistni obyvatelé napiiklad mohou podporovat nebo naopak nesouhlasit a klast prekaz-

Ky pro rozvoj mistniho cestovniho ruchu. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 136)

2.2.2 Tvorba bali¢ka

V marketingu cestovniho ruchu ma vyraz packaging pon¢kud jiny vyznam. Nesouvisi s oba-
lem produktu, je synonymem pro spojovani jednotlivych sluzeb do jednoho celku — balicku.
Nabidka dobte sestavenych balicki miize vést ke zvySeni navstévnosti destinace. Packaging
totiz umoziuje nabizet 1 takové sluzby, které by za jinych okolnosti nebyly pro zdkaznika

dostatecnym diivodem k navstéve. (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 134)

2.2.3 Tvorba programu

Pfedmétem programovani je vytvareni ¢asové a mistn¢ propojené nabidky sluzeb. Jedna se
0 postupy, ukoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy, pomoci kterych je sluzba poskytovéana za-
kaznikovi. Cilem programovani je predevSim zvysit konzumaci sluzeb klientem, zvysit
atraktivnost bali¢kd, omezovani sezonnich vlivll. (Zelenka, 2010, s. 115; Ryglova, Burian

a Vajénerova, 2011, s. 136)

2.2.4 Spolupriace

Pojem partnership znamena spolupraci vSech zGc¢astnénych subjektti. V destinaci zpravidla
predstavuje spolupraci poskytovatelll sluzeb, distribu¢nich meziclanka (prostfednikti a zpro-
sttedkovatell), mistni komunity a mistni samospravy pii vytvaieni regionalniho produktu

a jeho propagaci. (Ryglova, Burian a Vajcnerova, 2011, s. 136; Zelenka, 2010, s. 119)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V CESTOVNIM RUCHU

Marketingova komunikace je poslednim ze ¢tyf zékladnich néstroji marketingového mixu
kde se da opatfit — to vSe jsou informace, které se zakaznik musi dovédét. Bez marketingo-
vé komunikace tedy zbyvajici ¢asti marketingového mixu nemohou u¢inn¢ fungovat. (Hara-

simova, 2009, s. 71; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 17)

Marketingova komunikace vyuziva pét zakladnich nastroja, které se souhrnné oznacuji jako
komunika¢ni mix:

e reklama,

e podpora prodeje,

e primy marketing,

e public relations,

e osobni prodej. (Svétlik, 2005, s. 176)

Jednotlivé nastroje komunikacniho mixu mtizeme rozdélit do dvou skupin. Mezi piimé
(osobni) formy komunikace fadime piimy marketing a osobni prodej, jako nepiimé (ne-
osobni) formy komunikace Ize oznacit reklamu, podporu prodeje a public relations. Piitom
kazdy z prostfedkli komunika¢niho mixu ma svoje vyhody a omezeni, se kterymi je tieba pii
jeho tvorbé pocitat (viz priloha P I). (Ryglova, 2009, s. 106-107; Ptikrylova a Jahodova,
2010, s. 42; Harasimova, 2009, s. 71)

3.1 Reklama

Reklamou je ,jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi

nebo sluzeb identifikovaného sponzora.* (Kotler et al., 2007, s. 855)

Ptedstavuje pomyslnou vlajkovou lod’ marketingové komunikace, ackoliv jeji vyznam se
v marketingovém mixu v posledni dobé snizuje. ,,Prostiednictvim hromadnych sdélovacich
prostfedkli dokaZe oslovit Siroky okruh vefejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je méné
presvédciva. Jedna se pouze o jednosmérnou formu komunikace a mize byt velice naklad-

na.” (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49; Foret, 2011, s. 256)
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Reklama plni 3 zékladni funkce:

e informativni — zdmérem této reklamy je sdélit informaci, vyvolat z4jem,
e piesvédCovaci — cilem je zaptsobit na piijemce sdéleni tak, aby si zakoupil produkt,

e piipominaci — G¢elem je udrzet produkt v povédomi. (Foret, 2011, s. 256-257)

Reklama ke komunikaci s cilovym publikem vyuziva sdélovaci prosttedky. Podle uziti sdé-
lovacich prostfedki reklamu délime na tiskovou (noviny, ¢asopisy), televizni, rozhlasovou,

venkovni, pohyblivou (na dopravnich prostiedcich), internetovou. (Foret, 2011, s. 256)

V cestovnim ruchu se bézn¢ vyuzivaji vSechny druhy reklamy. NejvyuZzivanéjSimi prostiedky

reklamy jsou:

e tiSténad reklama — kvalitn€ zpracované propagacni materidly (nabidkové katalogy,
prospekty, brozury, letaky, mapy, kalendare, pohlednice),

e televizni reklama — specializované potady o cestovani,

e rozhlasova reklama — vyuZivana zejména v destinacnim marketingu (napf. Sifeni re-
klamniho sdéleni prostiednictvim mistnich rozhlasovych stanic),

e venkovni reklama — billboardy, plakaty, citylight vitriny,

e internetova reklama — webové stranky, turistické informacni portaly, textova rekla-
ma, bannery (Ryglova, 2009, s. 107; Palatkova, 2006, s. 161; JaneCkova a Vastiko-
va, 1999, s. 95-96)

3.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi ,,rozmanité kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkousSeni nebo

nakupu ur¢itého vyrobku nebo sluzby.* (Kotler a Keller, 2007, s. 574)

Ucelem podpory prodeje je vyvolani uréitého chovani cilové skupiny. Nejéastéji se podpory
prodeje vyuziva ke stimulaci ndkupu produktu, k jeho vyzkousSeni ¢i zvySeni loajality zékaz-
nika. Je ale vyuzivana také smérem k distribuénim meziclankiim s cilem motivovat obchod-
niky, aby prodavali a Iépe propagovali dany produkt v misté prodeje, a smérem k prodejni-

mu personalu, ktery je povzbuzovan k vétsi prodejni aktivité. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 97)

Prosttedky podpory prodeje se tedy zamétuji jednak na zakaznika (slevy, vyprodeje, sam-
pling = vzorky, kupony, prémie, odmény za vérnost, soutéze a vyherni loterie, vyhodna ba-

leni), na obchodni organizaci (kupni slevy nebo bezplatné zbozi pti zavadéni novych vyrob-
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ka, obratové slevy, slevy u opakovanych odbérti, merchandising = odména za mimotadnou
prezentaci a prodejni péci, kooperativni reklama), ale i na samotny obchodni personal ($ko-
leni, informacni setkani, soutéze v objemu prodeje a ziskavani novych zakaznikd). Samo-

statnou formou podpory prodeje jsou vystavy a veletrhy. (Foret, 2011, s. 279, 282-284)

Podpora prodeje v cestovnim ruchu sleduje rizné cile. Vyuziva se ke snizeni vlivli sezon-
nosti (napt. zvyseni prodeje produktii nabidkou zajezdl pro déti zdarma), pro uvedeni no-
vych produktii na trh za vyhodnych podminek (zvyhodnéné ceny, kupony), k presvédceni
novych klientii o cesté do destinace, ke stimulaci opakovanych navstév (kluby, karty). Vy-
sledkem podpory prodeje miize byt rovnéz prostorova regulace navstévnosti destinace (sni-
zeni koncentrace turistll v hlavnich turistickych atrakcich) ¢i omezeni konkurence snizenim

cen. (Palatkova, 2006, s. 169-170; Horner a Swarbrooke, 2003, s. 209)

Nejcastéji vyuzivanymi prostiedky podpory prodeje v cestovnim ruchu jsou slevy ¢i vyhod-
né cenové nabidky (first minute, last minute, vyhodné bali¢ky na slevovych portalech), vér-
nostni programy, vyhodné nabidky pro urcité¢ segmenty (napt. rodinna vstupenka), kupony,
prémie (napi. za uskutenéni rezervace v destinaci), soutéze, loterie a hry, reklamni predmé-
ty, vystavy a veletrhy (naptf. Mezinarodni veletrh cestovniho ruchu GO, ke kterému je pti-
pojena mezinarodni vystava turistickych moznosti v regionech Regiontour) a dalsi akce za-
métfené na podporu navstévnosti destinace (napi. organizovani propagacnich akci informac-
nich center ve vybranych méstech). (Zelenka, 2010, s. 109; Palatkova, 2006, s. 170; Ryglo-
va, 2009, s. 109)

3.3 Primy marketing

Pojem piimy neboli direct marketing zahrnuje ,,pfimou komunikaci s peclivé vybranymi in-
dividudlnimi zdkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se

zakazniky.* (Kotler et al., 2007, s. 928)

Piimy marketing umoziiuje pfesné zacileni, adaptaci sdéleni s ohledem na individuélni po-
tteby a charakteristiky pfijemci ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce adre-

sath sdéleni. (Karlicek a Kral, 2011, s. 79)
K néastrojim direct marketingu fadime direct mail (pfima zésilka, sdéleni v pisemné podo-
be¢), katalogovy prodej, telemarketing (cilend komunikace vyuZivajici telefon), televizni,

rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s ptimou odezvou (vyuziti masovych médii pro komunikaci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

se spotfebiteli s cilem vyvolat jejich ptimou reakci) a on-line marketing (ptimy marketing na
internetu). V soucasné dob¢ je velice perspektivnim zakladem direct marketingu databazovy
marketing zalozeny na databazich s komplexnimi informacemi o zakaznicich. (Foret, 2011,

s. 347; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 96-104)

V cestovnim ruchu se z forem ptfimého marketingu nejvice prosadil pravé databazovy mar-
keting. Mnoho organizaci z oblasti cestovniho ruchu ma dnes pfistup k vyspélym databazim
zakaznikt. Neju¢innéjs$im prostiedkem je v tomto ohledu e-mailovy marketing, jehoz hlavni
piednosti jsou zejména v Uspoie nakladl, rychlosti a vysoké flexibilité. Telemarketing
a reklama s pfimou odezvou jsou v cestovnim ruchu prakticky nevyuzivanymi nastroji.
(Horner a Swarbrooke, 2003, s. 211; Karlicek a Kral, 2011, s. 89; Ryglova, Burian
a Vajcnerova, 2011, s. 125)

3.4 Public relations

Jako public relations (PR) miiZeme oznacit ,,budovani dobrych vztaht s riznymi cilovymi
skupinami diky ziskavani pfiznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a feSeni a od-

vraceni nepfiznivych fam, povésti a udalosti.* (Kotler et al., 2007, s. 889)

Hlavnim cilem PR je vybudovat a dlouhodobé podporovat pozitivni image, renom¢, dobrou
povest, resp. prezentovat souhrnnou identitu organizace kliCovym cilovym skupindm. Za-
kladnimi kategoriemi cilovych skupin jsou vlastni zaméstnanci organizace, jeji majitelé, ak-
cionafi, finan¢ni skupiny, ptredevs§im investofi, sdélovaci prostiedky, mistni obyvatelstvo,

mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a urady. (Foret, 2011, s. 307-309)

Mezi prostfedky public relations patii aktivni publicita (tiskové zpravy, tiskové konference,
rozhovory v médiich, vydavani vyrocnich zprav, podnikovych tiskovin), events (organizo-
vani udalosti), lobbing (zastupovani a prezentace z4jmi organizace pii jednani se zastupci
vefejnych instituci), sponzoring (podpora a tcast podniku na mistnich zaleZitostech a ak-
cich), reklama organizace (spojeni reklamy a public relations, které je zaméfeno na organi-
zaci jako celek) a krizova komunikace (pfedvidani a zvladani krizovych situaci a jejich ko-
munikace s rozhodujicimi cilovymi skupinami). (Foret, 2011, s. 309-310; Ptikrylova a Jaho-
dova, 2010, s. 111-121)

V cestovnim ruchu zahrnuji nastroje public relations Sirokou Skalu aktivit. Mezi nejpouZiva-

néjsi formy komunikace v této oblasti patii publicita prostiednictvim tiskovych zprav, be-
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sed, konferenci, interview, vydavani vlastnich tiskovin, dale potadani akci pro vefejnost,
lobbing, spoluprace s nejriznéj$imi institucemi, exkurze, rozesilani reklamnich darki
a predmétt. Efektivnim prostfedkem public relations, typickym zejména pro oblast cestov-
niho ruchu, jsou tzv. press tripy (cesty, které organizuje organizace destinaéniho manage-
mentu/marketingu pro vybrané pracovniky médii na pozvani, jejichz cilem je seznamit novi-
naie s produkty cestovniho ruchu destinace a ziskat tak neplaceny prostor ve vybranych
médiich pro sdéleni informaci o prezentovanych produktech zvolenym cilovym skupinam).
V neposledni fad¢€ je tfeba rovnéz piipomenout vyznam krizové komunikace jako ucinného
nastroje omezovani negativnich dopadt na destinaci (napf. ekologickych katastrof, Zivel-
nych pohrom, kriminality aj.). (Palatkova, 2006, s. 167-168; Ryglova, 2009, s. 109; Zelen-
ka, 2010, s. 109)

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je ,,0sobni interakce s jednim nebo vice potencidlnimi zdkazniky za Gcelem
poskytovani prezentaci, zodpovidani otazek a zajiStovani objednavek.” (Kotler a Keller,

2007, s. 574)

Diky bezprostfednimu plisobeni je schopen mnohem ucinnéji ovlivnit zakaznika a presvédcit
ho o pfednostech nabidky. Je tedy velice efektivnim nastrojem zejména v situacich, kdy
chceme menit preference, postoje, stereotypy a zvyklosti zdkaznika. P¥imy kontakt rovnéz
umoziuje vybudovat dlouhodoby vztah se zakazniky a zvySovat tak jejich loajalitu. (Foret,

2011, s. 301; Karlicek a Kral, 2011, s. 149)

Osobni prodej ma v marketingové komunikaci cestovniho ruchu nezastupitelné misto. Vy-
plyva to jiz ze samotné¢ho charakteru sluzeb, jejichz spotfeba je mnohdy neoddélitelnd od
jejich poskytovatele. Lidsky faktor neni mozné nahradit a je tfeba si uvédomit, ze veskery
persondl, ktery v cestovnim ruchu ptichazi do styku se zdkaznikem, vystupuje zaroven v roli
prodejniho personalu. Clovék, ktery obsluhuje zikaznika a poskytuje mu své shuzby, proda-
va. Pro kaZzdou organizaci cestovniho ruchu je tedy Zivotné dllezité, aby mela dokonale
propracované metody osobniho prodeje a aby jeji personal, ktery je v kontaktu s jejimi kli-
enty, byl peclivé vybrany a vySkoleny a dokazal tak plnit svoji diilezitou funkci. (Palatkova,
2006, s. 171; Horner a Swarbrooke, 2003, 210-211)
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3.6 Nové formy marketingové komunikace

Marketingovi odbornici se shoduji na tom, Ze klasické nastroje marketingové komunikace
ztraceji ucinnost. Na presycenych trzich s velkou konkurenci je tteba hledat nové moznosti
efektivniho osloveni zakaznikt, ktefi jsou stale zkuSenéjsi a méné loajalni vici dodavateli.
Proto se v marketingové komunikaci uplatiiuji takové nastroje jako guerilla marketing, buzz
marketing, viralni marketing, product placement, mobilni marketing, ambush marketing

a dalsi. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 20)

3.6.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je mozné charakterizovat jako nekonvencni cesty k osloveni zakazniki,
jejichz cilem je dosdhnout maximalniho efektu s minimalnim vynalozenim zdroja. Je zalozen
na taktice ziskat pozornost spotiebitele a oslabovat nepftitele prekvapivymi tidery na mis-
tech, kde to nejméné cekd. Uplatnéni nachazi zvlasté v takovych podminkach, kdy neni
mozné vynalozit dostatek prostiedkil na boj s konkurenci v piimé soutézi. (Heskova a Star-

chon, 2009, s. 31-32; Frey, 2011, s. 45; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 258)

3.6.2 Word of Mouth marketing

S rozvojem informacnich a komunikac¢nich technologii roste vyznam tzv. Word of Mouth
marketingu zaloZeného na efektu Gstniho Sifeni komunika¢niho sdéleni mezi samotnymi
spotiebiteli. Dosahuje znacného ucinku, nebot’ osobni predavani sdéleni budi v lidech vétsi
davéru nez sdéleni vysilané prostiednictvim klasickych komunika¢nich kanali. Mezi nové
formy Word of Mouth marketingu je mozné zafadit buzz marketing a viralni marketing.

(Heskova a Starchon, 2009, s. 29)

Podstatou buzz marketingu je vyvolani rozruchu kolem ur¢itého produktu, znacky, firmy,
udalosti a podobné. Cilem je iniciovat konverzaci a Sifeni osobniho doporuceni mezi lidmi
a zaroven poskytnout zajimava témata pro diskusi v médiich. Uplatiiuje se v ptipadech, kdy
selhavaji tradini pfistupy, jejichz komunikacni sdéleni spotiebitelé ignoruji. (Piikrylova

a Jahodova, 2010, s. 270-271; Heskova a Starchoti, 2009, s. 29)

Viralni marketing vychazi z principti Word of Mouth marketingu, je vSak zaloZen na elek-
tronické komunikaci Vv internetovém ¢i mobilnim prostiedi. Spociva v rozesilani sdéleni

s reklamnim obsahem, které je pro pfijemce natolik zajimaveé, Ze je samovoln€ a vlastnimi
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prostfedky $ifi dal. Viralni marketing je mozné vyuzit v situacich, kdy je zapotiebi zajistit
kladné pfijeti sdéleni a vytvoteni pozitivnich emoci s vynaloZzenim minimalnich prostiedkd.

(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 265; Frey, 2010, s. 77; Heskova a Starchon, 2009, s. 30)

3.6.3 Product placement

Product placement znamena placené umisténi znackového vyrobku nebo sluzby do audiovi-
zualniho dila (napft. film, televizni potady a seridly, pocitaCové hry) s cilem jeho zviditelnéni.
V porovnani s klasickou reklamou jde o méné nakladnou a nendsilnou formu prezentace,
kterou divak nepovazuje za rusSivou. Pfednosti product placementu je ptisobeni na emoce
a pamet’ divdka. Zobrazenim produktu v pozitivnich souvislostech umoziuje identifikaci
spottebitele s produktem, ¢imZ lze uc¢inn€ ovlivilovat jeho ndkupni rozhodovani. (Frey,

2011, s. 131; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 255-256; Heskova a Starchoti, 2009, s. 34)

3.6.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing vyuziva ke kontaktu se spotiebitelem mobilni zafizeni, predevsim mobilni
telefony, smartphony, PDA, tablety. K propagaci slouzi nejriznéjsi funkce, jako napiiklad
SMS a MMS zpravy, mobilni aplikace, hry, internet, QR kody a dalsi. Vyhodou mobilniho
marketingu je moznost piesného zacileni, vysoka operativnost v realném ¢ase, multimedial-
nost, uzivatelsky komfort a v neposledni fad¢ nizké néklady. Diky témto ptfinostim je Siroce
vyuzivan jako efektivngjsi alternativa k ostatnim nastrojim marketingové komunikace. Cas-
to dopliuje reklamu, podporu prodeje a ptimy marketing, uplatnéni ma také v oblasti PR
jako prostfedek pro zvySeni informovanosti a budovani povédomi o znacce ¢i produktu.

(Heskovéa a Starchon, 2009, s. 39; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 260-263)

3.6.5 Event marketing

Pojem event obecné znamena zazitek, udalost. Event marketing tedy spo¢iva v organizovani
nevSednich udalosti za ucelem vyvolani pozitivnich zazitki ¢i emociondlnich podnétl u cilo-
vého publika. Event marketing tak napomahd k posilovani image, zvySovani povédomi
0 organizaci, znacce nebo produktu, k vytvareni pozitivnich asociaci v myslich zakaznikl
a budovani trvalych vztahl. VaZze se k mnoha dal$im prostfedkiim marketingové komunika-
ce, nejvice vSak souvisi se sponzoringem zvlasté ve spojitosti s porfadanim akei. (Heskova

a Starchoti, 2009, s. 41)
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Jako specificky pripad event marketingu je mozné uvést ambush marketing. Vyuziva ne-
pfimého propojeni jména organizace, znacky ¢i vyrobku s udélosti, kterd méa jednoho nebo
vice oficidlnich sponzort. Cilem ambush marketingu je v ramci legélnich prosttedkt ziskat
pozornost a vyhody neoficidlnim pfipojenim k pofaddané akci. Pomoci nekonvencnich na-
strojii umoziuje vzbudit zdjem zédkazniki o danou znacku nebo dokonce pietahnout zékaz-

niky oficialnimu sponzorovi akce. (Heskova a Starchoii, 2009, s. 32-33)

3.6.6 Soucasné trendy v marketingové komunikaci

V posledni dobé se stale vice mluvi o vyuziti novych médii v marketingové komunikaci.
Nova média dokonce zacCinaji prosazovat 1 tradi€ni komunikacni kanaly, coZ dokazuje na-
piiklad Ceska televize, ktera v roce 2011 zalozila novy utvar — divizi Nova média. Jako
nova média se oznacuji ta, kterd umoznuji obousmérny transfer dat. Jsou nova v logice, jak
mezi sebou lidé komunikuji. Informace se $§iii jak z médii k uZivatelim, tak mezi lidmi
a médiem ve virtualnim prostoru. Clovék jiz neni pouhym pasivnim ¢ekatelem na zpravu, ale
muze se stat i jejim tviircem a distributorem. Vznikl neomezeny prostor, kde je mozné data
ulozit a sdilet s ostatnimi uzivateli. Méni se 1 podoba informaci. Diky YouTube maji audio-
vizualni podobu, v prostfedi Facebooku, Twitteru, LinkedIn se pienasi tak rychle, ze je vy-

uzivaji i svétové zpravodajské agentury. Posledni ¢tyfi jmenovana média zaroven patii mezi

.....

Facebook je nejvetsi socialni sit” na svété. Slouzi ke komunikaci mezi uzivateli, ke sdileni
multimedialnich dat, k zabavé. Denné se na Facebook piihlasi 250 tisic novych uzivateld,
pricemz v zaii 2012 prekonal miliardovou hranici. Denné€ jej navstivi na 250 miliont lidi.
(Frey, 2010, s. 63, Ceska televize, 2012) LinkedIn je socialni sit’ podobna Facebooku, kte-
rd je zamétena profesni networking, tedy propojovani pracovnich a obchodnich kontakta.
Dnes je na této siti registrovdno vice nez 200 miliont ucta. (Frey, 2010, s. 60; Bednaf,
2013) Dalsim serverem, ktery dosahuje stovek miliond uZzivateld, je Twitter. V roce 2012
tento mikroblog pokofil hranici 500 milionil registrovanych uctii. Twitter umoziiuje svym
uzivatelim posilat kratké textové zpravy, tzv. tweety, a zaroven Cist pfispévky ostatnich.
Proto se o ném c¢asto mluvi jako o ,,SMS internetu®. (Frey, 2010, s. 61; Ruzic¢ka, 2012) Na
principu sdileni dat je zaloZen i server YouTube, ktery je nejvétsi internetovou siti na svéte
pro sdileni videosoubort. V roce 2012 bylo deklarovano, Ze uZivatelé YouTube zde denné

shlédnou ptes 4 miliardy videi. (Frey, 2010, s. 62; Internet Info, 2012)
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Uvedena data svéd¢i o obrovském potencialu novych médii a jejich vyuziti v marketingové
komunikaci. Jsou vybornym prostiedkem pro ptimy kontakt se zakazniky, kterym lze posilit
image, a zaroven idedlnim mistem pro Sifeni reklamnich sdéleni pomoci viralniho marketin-
gu s minimalnimi naklady. Pomoci novych médii Ize také fidit vztahy s vefejnosti prostied-
nictvim sdileni PR ¢lanki, vefejné podpory riznych organizaci, vyjadfovani postoji organi-
zace k aktualnim tématiim a ovliviiovat tak hodnoty zakaznikti. Je obecné znamo, ze fada
uZzivateli travi vyuzivanim novych médii zna¢nou cast svého Casu, coZ je velmi dobrym
predpokladem pro budovani znacky a tzv. loyalty marketing, tedy marketing zaméfeny na
upeviiovani vérnosti zakaznikd. UZ jen tim, Ze uzivatelé denné nékolikrat pfijdou do styku
s logem znacky, je mozné do znaéné miry pUsobit na vnimani a pamét’ zakaznika. Uginnym
prostfedkem je v tomto ohledu zvefejiovani zprav o novinkdch nebo zajimavych akcich.
Dalsim zpisobem, jak podporovat budovani znacky a vérnost zakazniku, jsou on-line disku-
se a feSeni aktualnich problémi se zdkazniky. Nova média jsou taktéZz obrovskou zasobar-
nou informaci o uzivatelich samotnych, o jejich nazorech a mnohdy jsou uZite¢nym zdrojem
dat o jejich ndkupnim chovani. Timto zpiisobem lze naptiklad ziskat cenné udaje o segmen-
tu spottebiteld daného produktu a na jejich zaklad¢ ptizpisobit marketingovou kampar.

(Foret, 2010, s. 67-68)

3.7 Integrovana marketingova komunikace

Na zavér této kapitoly je tfeba zdlraznit, Ze marketingova komunikace by méla byt nécim
vic nez jen pouzivanim jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu. Integrovand marketin-
gova komunikace (IMC) je koordinace a sjednoceni vSech komunikacnich nastroja, kanala
a zdrojii do ucelené¢ho programu, ktery maximalizuje dopad na spotiebitele za minimalnich
nakladi. ,,Vzajemnym propojenim jednotlivych nastroji marketingové komunikace bychom
méli dosdhnout maximalnich, navzajem se znasobujicich a posilujicich synergickych efektt.*

(Clow a Baack, 2008, s. 9; Foret, 2011, s. 229)

Integrovand marketingova komunikace ma pro oblast cestovniho ruchu velké opodstatnéni.
Pomoci vzajemné se podporujicich néstroji marketingové komunikace je mozné vytvofit
pfiznivou image destinace a podpofit tak vznik silné znacky destinace, pomoci niZ 1ze upev-
nit pozici destinace na trhu cestovniho ruchu na zaklad€¢ odliSeni od ostatnich konkuren-

¢nich lokalit. (Vanék, 2011, s. 105-106)
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4 SITUACNI ANALYZA

Veskeré marketingové nastroje neni mozné efektivné vyuzit, aniz by bylo jasné, jaky je je-
jich smysl. Jejich pouziti by se proto mélo systematicky a peclivé planovat, pokud ma jejich

realizace prinést vysledky. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 230)

Logickym zahajenim planovani je situacni analyza. Jedna se o objektivni, systematické zjis-
téni situace organizace ve vztahu k vnéjSimu prostiedi a jejich vnitinich podminek a poten-
cialu. Vysledkem situacni analyzy je lepSi pochopeni pfi¢in vychoziho stavu organizace.

Umoziuje odpoveédeét na zékladni otazky, jako naptiklad:

e Jak se méni prostiedi, ve kterém organizace piisobi?
e Jaké je soucasné postaveni nasi organizace, produktu na trhu?

e Co predstavuje naSe silng, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby? (Svétlik, 2005, s. 317)

Ke zpracovani situacni analyzy lze pouzit rizné metody.

4.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je metodou situacni analyzy slouzici ke klasifikaci a hodnoceni externich
nekontrolovatelnych vlivii na podnik nebo destinaci. Jeji nazev je zkratkou sloZzenou z poca-
te¢nich pismen hodnocenych faktort politického, ekonomického, Socialniho, technologické-

ho, legislativniho a ekologického prostiedi. (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 105)

Politické prostiedi souvisi s faktory, jako je politicky systém, stabilita vlady, danova politi-
ka nebo naptiklad vztah k firmam a organizacim. Ekonomické prostfedi je souborem uka-
zatelli vyjadiujicich riist HDP, miru inflace, irokovou miru, Giroven nezaméstnanosti, vysi
piijmi a uspor obyvatelstva, trendy ve spotiebitelské poptavce aj. Mezi socialni aspekty
patii vlivy demografické (velikost, rust, v€kova skladba populace, sloZeni dle pohlavi, vzdé-
lanost, migrace atd.), socidlni (vyznam rodiny, role jednotlivce ve spolecnosti, spolecensky
status apod.) a kulturni (hodnoty, postoje, zivotni styl aj.). Technologické faktory zahrnuji
naptiklad technologické trendy, vyzkum a vyvoj, rychlost technologickych zmén, naroky na
investice. Prvky legislativniho prostfedi se vztahuji k mistnim, statnim i globalnim zakoniim
a predpisim a k zakonlim a ptedpisim regionalnich uskupeni (napt. EU), které maji vliv na

podnikéni. Ekologické prostfedi je spojeno s takovymi otdzkami, jako je dopad podnikéni
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na zivotni prosttedi, trvale udrzitelny rozvoj, efektivni vyuzivani ptirodnich zdrojt, recykla-

ce odpadu atd. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 105; Jakubikova, 2009, s. 121-128)

PESTLE analyza umoziuje ziskat piehledné informace o tom, které z vySe jmenovanych
faktorti maji vliv na na$ podnik ¢i destinaci, jaké jsou jejich mozné ucinky a které z nich

budou v blizké budoucnosti nejdulezitéjsi. (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 105)

4.2 GE matice

GE (General Electric) matice je jednou z metod portfolio analyz vyuzivanych ke srovnani
strategickych jednotek (divizi, produktovych tad, produktd, znacek) v ramci podniku
i vzhledem k podnikiim nebo strategickym jednotkam konkurence. Vyuziti ma i v oblasti

cestovniho ruchu pfi porovndvani destinaci nebo jejich produkti. (Jakubikova, 2009, s. 87)

Portfolio matice GE vychdzi ze dvou zakladnich kritérii, kterd obsahuji fadu dil¢ich faktort.
Na horizontalni ose je vyznacena konkurenéni schopnost na cilovém trhu (napf. podil na
trhu, kvalita, cena, image produkti a sluzeb, kvalita managementu, finan¢ni zdroje, geogra-
fické vyhody), na vertikalni ose atraktivita trhu (velikost, ristovy potencial, bariéry vstupu

a vystupu, rozsah konkurence, investicni naro¢nost a dalsi). (Jakubikova, 2009, s. 91)

Vysledkem ohodnoceni jmenovanych faktori je umisténi podniku nebo jeho strategickych
jednotek v nékterém z nasledujicich kvadrantti matice: pole 1, 2, 4 (tzv. zelena zona) pred-
stavuji perspektivni aktivity s dobrym potencidlem, pole 3, 5, 7 (tzv. oranzova zéna) zna-
zornuji aktivity, u kterych je vhodné zachovat stavajici stav, pole 6, 8, 9 (tzv. Cervena zéna)
znamenaji pro podnik neperspektivni aktivity, pficemz se zde nabizeji dvé mozné strategie:

inovace nebo odstoupeni. (Jakubikova, 2009, s. 91; 2008, s. 112)

Adraklivita trhu
nizka  stfedni vysoka

vysoka stredni nizka

Konkurenéni schopnost

Obr. 1 GE matice (Jakubikova, 2008, s. 112)
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4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je ¢asto pouzivanou metodou situacni analyzy v cestovnim ruchu. Umoznuje
zhodnotit silné stranky (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses) vnitiniho prostiedi, piilezi-
tosti (Opportunities) a hrozby (Threats) vnéjsiho prostredi, které souvisi s realizaci urcitého

projektu organizace ¢i destinace. (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 106)

Pomoci téchto Ctyi charakteristik je mozné uptesnit marketingovou pozici: V ¢em je silna —
vyhody oproti konkurenci, které bude pravdépodobné mozné pouzit jako prodejni argument
(nabidka kvalitnich produktii v destinaci, dobra image, vyznamné atraktivity, rozvinuta in-
frastruktura, vztah mistnich obyvatel k navstévniktim destinace apod.), v ¢em je slaba — co
je tfeba zlepsit v porovnani s konkurenci (napt. nekvalitni produkty, Spatna povést, nedosta-
te¢na marketingova komunikace, nekvalifikovany personal), co miiZe prispét k posileni
pozice — jaké jsou moznosti (slaba konkurence, vyuziti modernich technologii, vyuziti no-
vych trendti v chovani zakazniki aj.) a co miize naopak dosaZenou pozici oslabit — jaka
jsou mozna nebezpeci (posileni stavajici konkurence, zvySeni pozadavki zakaznikti presahu-
jici moZnosti organizace ¢i destinace, $patné povétrnostni podminky apod.). (Ryglova, Buri-

an a Vajcnerova, 2011, s. 106; Kiral'ova, 2003, s. 38; Zelenka, 2010, s. 45-48)

4.4 |FE a EFE matice

IFE a EFE matice jsou analytickymi metodami, které maji ptimou navaznost na SWOT ana-
lyzu. Nazev IFE matice je odvozen z pocate¢nich pismen vyrazu Internal Factor Eva-
luation, tedy hodnoceni internich faktorti. Umoziuje posoudit interni situaci organizace
a zhodnoceni jeji strategie. OznaCeni EFE matice vzniklo spojenim pocatecnich pismen
pojmu External Factor Evaluation, coz znamena hodnoceni externich faktort.. Vyuziva se
tedy ke zjiStovani pozice podniku nebo jeho strategického planu z hlediska externich vlivii.

(ManagementMania, 2012b; ManagementMania, 2012a)

Porovnanim silnych a slabych stranek pomoci modelu IFE matice a pfilezitosti a hrozeb
pomoci postuplt EFE matice je mozné celkové posoudit moZnosti organizace nebo destina-
ce a vyhodnocovat riizné strategické zaméry. Nasledné by mél byt vybran takovy zamér,
ktery dosahuje nejlepSiho vysledku celkového vazeného priméru. (ManagementMania,

2012b; ManagementMania, 2012a)
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5 KOMUNIKACNI PLAN

Kazdé spole¢nost, chee-li byt na trhu Gsp€sna, musi komunikovat se svymi zdkazniky a to,
co jim sd¢€luje, nemiize ponechat nahod¢. Pro vétSinu z nich neni otazkou, zda komunikovat,
ale jak komunikovat a kolik na jednotlivé formy komunikace vynalozit finan¢nich prostied-
ka. Témito ukoly se zabyva strategickd komunikace, jejimz ¢innym nastrojem v planovani

komunikacnich aktivit je komunikaéni plan. (Kotler et al., 2007, s. 809)

Cilem komunika¢niho planu je sjednotit komunikaéni snahy do konzistentniho a koordino-
vaného komunika¢niho programu s uplatnénim principti integrované komunikace. Tedy
vytvofit takovou komunikaci, aby mél zdkaznik pocit, Ze vede jednoduchy logicky rozhovor
se spolecnosti a ze tato komunikace bude ob&éma stranam prospésna k dosazeni jejich cilt.
(Kotler et al., 2007, s. 809; Heskova a Starchoii, 2009, s. 61; McDonald a Wilson, 2012,
S. 274)

Pfi navrhu strategické komunikace je vhodné postupovat v nasledujicich krocich:

e urceni cilové skupiny,

e stanoveni komunikaénich cilu,

e sestaveni zpravy,

e vybér médii,

e sestaveni komunikaéniho mixu,

e stanoveni ¢asového harmonogramu a rozpoctu,

e zpiisoby méfeni ucinnosti. (Heskova a Starchon, 2009, s. 61; Kotler et al., 2007,
s. 14-15)

5.1 Urceni cilové skupiny

Na Sirokém trhu, kterym je i trh cestovniho ruchu, mize organizace oslovit Sirokou Skalu
zakaznikl jen obtizné€, nebot’ pfedstavy a z4jmy zakaznikii se znacné li§i. Nastavené roz-
pocty na marketingovou komunikaci se vyplati pouze tehdy, jsou-li osloveni spravni zakaz-
nici spravnymi komunika¢nimi prostfedky spravnym zptisobem. Prvnim krokem pro realiza-
ci komunikaéniho planu podniku nebo destinace je proto urceni cilovych skupin, k cemuz se
vyuziva principt cileného marketingu. Cileny marketing je Kotlerem definovan jako ,,snaha
spolecnosti obslouzit jednu ¢i vice skupin zakaznikt sdilejicich stejné potieby nebo charak-

teristiky.* Hlavnimi kroky cileného marketingu, oznacované zkratkou STP, jsou:
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e segmentace trhu (Segmentation),
e trzni zacileni (Targeting),
e trzni umisténi (Positioning). (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 137; Kalka

a Allgayer, 2007, s. 3; Kotler et al., 2007, s. 457)

5.1.1 Segmentace trhu

Segmentace znamend rozdé€leni trhu do homogennich skupin. Na trhu cestovniho ruchu
usnadiiuje identifikaci cilovych skupin, které chce poskytovatel sluzeb nebo destinace oslo-
vit tak, aby jim byly nabidnuty a posléze poskytnuty sluzby, které co nejvice odpovidaji je-
jich ptedstavam. (Jakubikova, 2009, s. 154; Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 137)

Pt segmentaci trhu jsou nejcastéji vyuZivana kritéria geografickd (rozdéleni trhu do riznych
uzemnich celkli — napf. stat, region, kraj, mésto), demograficka (vékova struktura, pohlavi,
piijem, povolani, vzdélani, nabozenské vyznani, narodnost aj.), psychograficka (napt. soci-
alni tfida, Zivotni styl, osobnostni charakteristiky) a behavioralni (znalosti, postoje, reakce

tykajici se produktu apod.). (Kotler, Bowen a Makens, 2010, s. 199-206)

Vzhledem k tomu, Ze spotiebitelé se na trhu cestovniho ruchu chovaji velmi ¢asto v rozporu
s obvyklymi zvyklostmi, uplatiiuji se pfi segmentaci trhu 1 nové ptistupy, kdy se jednotliva
segmentacni kritéria mnohdy kombinuji, pfedevsim demografické a behavioralni faktory. Na
trhu cestovniho ruchu se vyuziva zejména segmentace podle druhu cest (rekreacni cesty,
obchodni a pracovni cesty, navstévy pribuznych a znamych), segmentace podle zivotniho
cyklu rodiny (mladenecké obdobi — svobodny Cloveék zijici odd€lené od rodici = zadné
hnizdo; novomanzelsky stupen bez déti — hnizdo, ale prazdné; pIné hnizdo I — nejmladsi dité
do 5 let; piné hnizdo 1T — nejmladsi dité¢ 6-11 let; pIné hnizdo III — nejmladsi dité 11-18 let;
prazdné hnizdo I — par ve véku okolo 50 let s odrostlejSimi détmi; prazdné hnizdo II — starsi
par jiz bez déti), segmentace podle naCasovani pobytu (napf. pobyty spojené
S provozovanim letnich a zimnich aktivit, zvySena poptavka pies vikend), segmentace podle
socialniho postaveni (horni konec — tizka vrstva bohatych zakazniki vyzadujici sluzby nej-
vyssi kvality; stfedni vrstva — velmi Siroka vrstva zdkaznikli vyhledavajici solidni sluzby za
piimé&fené ceny; dolni konec — ekonomicky slabsi zakaznici, kteti vyhledavaji zakladni sluz-
by za velmi nizké ceny), segmentace podle motivace (napf. poznani, odpocinek, zazitek,

pocasi, zdravi, sport). (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 139-140)
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Rozdélenim trhu podle zvolenych segmentacnich kritérii ziskdme konkrétni trzni segmenty —
jednotlivé skupiny zakaznikd, ktefi se vyznacuji velmi blizkymi potiebami, zdjmy a vztahem
K urCité skupiné sluzeb nebo destinaci. Trzni segment musi spliiovat nasledujici kritéria:
musi byt dostatecné velky, métitelny, dosazitelny komunikacnimi prostiedky, akceschopny

a trvaly. (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 138)

5.1.2 TriZni zacileni

Po identifikaci trznich segmentd piichazi rozhodovani, na které segmenty se ma nabidka
zamétit. Po porovndni moznosti jsou vytipovany vhodné segmenty a nasledné zvolen jeden
nebo vice segmentil, které je spolecnost nebo destinace schopna zaujmout Iépe nez konku-

rence. (Bouckova et al., 2003, s. 122; Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 138)

5.1.3 TrZni umisténi

Na vybranych cilovych trzich by se méla spolec¢nost ¢i destinace snazit zaujmout specifickou
trzni pozici. Tedy odraz predstav organizace nebo managementu destinace o tom, jak by
méla byt vnimana v myslich pfislusnika cilového segmentu oproti konkurenci a tyto pied-
stavy jim poté komunikovat prostfednictvim vhodné zvolenych nastroji komunika¢niho
mixu. Trzni umisténi hraje dilezitou roli zvlasté ve sluzbach, nebot’ napomaha kompenzovat
nevyhody plynouci z jejich nehmotné povahy. Vysledkem trzniho umisténi je diferenciace

neboli odliseni se od konkurence. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 138, 156)

5.2 Stanoveni komunikaé¢nich cila

Po urceni cilového publika marketingového komunikaéniho planu je stézejnim bodem dalsi-
ho postupu formulovani komunikacénich cili. Od stanovenych cili se nasledné odviji strate-
gie sdéleni, vybér mixu komunika¢nich médii a nastrojii, rozpocet i1 t€innost prizkumt.
Cilem marketingové komunikace je vyvolat odezvu u cilového publika od vytvofeni pové-
domi o produktu, osvojeni znalosti, ziskani sympatii a preferenci zdkaznikd, vzbuzeni pie-
svédCeni aZz po uskuteCnéni koup€. Komunikacni cile by mély byt zarovenn stanoveny
v souladu s marketingovymi cili (napt. zvétseni trzniho podilu, zvySeni navstévnosti desti-
nace), a to tak, aby podpotily dosaZeni cilii podniku nebo destinace (zvyseni dividend akci-
onafd, ziskani pfijmi z cestovniho ruchu apod.). Spravné nastavené cile by mély odpovidat

pravidlu SMART. To znamena, ze by mély byt specifické (Specific), metitelné (Measura-
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ble), dosazitelné¢ (Achievable), realistické (Realistic) a ¢asové ur¢ené (Timed). Nékdy byva
tento ramec uvadén také ve tvaru SMARTT, doplnény o charakteristiku Targeted, tj. cilené
smérem ke konkrétni cilové skupiné. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 157; Kotler et
al., 2007, s. 822; Dahlén, Lange a Smith, 2010, s. 94)

5.3 Sestaveni zpravy

Sestaveni komunikaéni zpravy se ptipravuje na zakladé pozadované odezvy u cilového pub-
lika. Idealn¢ by méla upoutat pozornost (Attention), vzbudit zajem (Interest), vyvolat touhu
(Desire) a podnitit jeho prijemce k akci (Action). Toto jsou zasady komunika¢niho modelu
AIDA, ktery popisuje principy fungovani idealniho sd€leni. Pfi sestavovani zpravy je rovnéz
nutné rozhodnout, co fici (obsah sdéleni) a jak to Fici (struktura a format sdéleni). Obsa-
hem sdéleni je motiv nebo apel, jehoz cilem je dosazeni definované odezvy. RozliSuji se tii
zakladni typy apeld: racionalni (sméfuji k soukromym z4jmim publika, cilem je upozornit na
uzitek, ktery produkt piinasi), emocionalni (jsou zaméfeny na vyvolani pozitivnich nebo
negativnich emoci motivujicich k nakupu) a moralni (cili na smysl publika pro to, co je dob-
ré a spravné). Pii rozhodovéni o strukture sdéleni je tieba zvazit otazky, jako je volba
vhodnych argumentt a rozhodnuti o ptedloZeni nejsilnéjSich apeli na za¢atku nebo na konci
zpravy. Se strukturou zpravy je spojen vybér formatu sdéleni, to znamena urcit vhodny typ

pouzitého média. (Kotler et al., 2007, s. 824-827; Heskova a Starchom, 2009, s. 64-65)

54 Vybér médii

Pfedmétem vybéru médii je rozhodnuti o konkrétni podobé komunikacni cesty. Predpokla-
dem spravné sestaveného medialniho mixu je jeho pfizpisobeni charakteru cilové skupiny
a zvazeni schopnosti dosahnout nastavenych komunikacnich cilti. Zékladni otdzkou je volba
druhu komunikaénich kandli. Osobni formy komunikace jsou obecné vhodnéjsi pro cilené
osloveni konkrétniho publika. Diky pfimému kontaktu jsou u¢innéjsi neZ neosobni média,
avSak vice ndkladné na zasaZeni jednoho pifjemce sdéleni. Pro masovou komunikaci
s Sirokou vefejnosti bez pfimého kontaktu je naopak tcelnéjsi vyuZit neosobni média. Do-
pad osobnich 1 neosobnich forem komunikace na cilové publikum je ovlivnén také tim, jak
vnimé zdroj vysilané zpravy. Proto je duleZité posoudit ditvéryhodnost a atraktivitu komu-
nikatora sdé€leni — organizace, znacky, mluv¢iho propagujictho produkt apod. (Piikrylova
a Jahodova, 2010, s. 71; Kotler et al., 2007, s. 829-831; Heskova a Starchoii, 2009, s. 65)
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5.5 Sestaveni komunika¢niho mixu

Sestaveni komunika¢niho mixu Gzce souvisi s vybérem médii. Jednotlivé nastroje marketin-
gové komunikace by mély byt kombinovany tak, aby spolu s nastavenym medidlnim mixem
tvotily jednotny celek. Uplatnénim piednosti dil¢ich komunikaénich prosttedkti by mél ve
vysledku vzniknout integrovany systém marketingové komunikace, kterym lze snadno doci-
lit pozadované reakce u vybraného cilového publika. K tomu je mozné vyuzit dvou zaklad-
nich strategii. Strategie push (tlaku) je zaloZena na principu protla¢ovani produktu distri-
bu¢nimi kandly smérem k zakaznikovi. Nastroje marketingové komunikace jsou v tomto
piipad¢ orientovany na distribucni Clanky s cilem piimét je odebirat produkt a déle jej pro-
pagovat koncovym spotiebitelim. K tomu vyuziva predevsim osobni prodej a podporu pro-
deje zaméfenou na obchodniky. Pfi vyuziti strategie pull (tahu) jsou aktivity marketingové
komunikace orientovany na kone¢né spotiebitele. Ugelem je vytvoiit spotiebitelskou po-
ptavku, ktera by pozadovala produkt od distribucnich ¢lankt, a ty jej nasledné poptavaly
u vyrobce. V tomto piipad¢ jsou stézejnimi prvky komunikac¢niho mixu reklama a podpora
prodeje orientovand na zakazniky. Tato strategie je ovSem pomérné naro¢na na financni
prostfedky. Proto se v poslednich letech snizuje podil strategie pull ve prospech strategie

push. (Kotler et al., 2007, 834-838; Solomon, Marshall a Stuart, 2006; s. 374)

5.6 Stanoveni ¢asového harmonogramu

Sestaveni casového harmonogramu komunikac¢niho planu spoc¢iva ve vymezeni termint pu-
sobeni jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu, které by na sebe mély vhodn¢ navazovat.
Ugelem ¢asového planu komunikaénich aktivit je zajistit doru¢eni sdéleni cilové skuping ve
spravny okamzik. Nacasovani prosttedkl marketingové komunikace by proto mélo vycha-
zet z charakteru nabizenych produkti a sluzeb, odpovidat trendiim ve spotiebitelském cho-

vani a zohlediovat riizné sezonni vlivy. (Svétlik, 2006, s. 238)

5.7 Stanoveni rozpoctu

Stanoveni rozpoctu je stézejnim bodem komunikaéniho plénu. K urceni, kolik finan¢nich
prostfedkll vynaloZit na marketingovou komunikaci, se nejcastéji pouzivaji Ctyfi metody.
Metoda dostupnosti spociva ve stanoveni rozpoc¢tu na urovni, kterou si miize organizace

dovolit. Pomoci metody procenta z trzeb se rozpocet urcuje na zakladé procenta soucas-
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nych nebo ocekéavanych trzeb, ptipadné procenta z prodejni ceny. Dalsim zplisobem je me-
toda konkurenéni parity, ktera odvozuje vysi rozpoc¢tu podle vydaji konkurence. Nejlo-
gi¢téj8i metodou je metoda cilii a ukold, kdy je rozpocet stanoven podle toho, ¢eho chce
organizace marketingovou komunikaci dosahnout. K méné pouzivanym zptisoblim stanove-
ni rozpo¢tu patii marginalni analyza, ktera vychazi z principu, kdy se do propagace inves-
chazejici z konstantniho rozpoctu bez ohledu na jakékoliv zmény na trhu a metoda libovol-
né alokace, pomoci niz se finan¢ni prostredky na komunikaci ptid€luji subjektivné bez vzta-

hu k analyzam. (Kotler et al., 2007, 832-834; Heskova a Starchoii, 20009, s. 67)

r

5.8 Zpusoby méreni acinnosti

ZavéreCnym krokem komunikaéniho planu je vyhodnoceni efektu ptisobeni marketingové
komunikace na cilové publikum. To znamena ziskat takové informace, jako je pocet osob,
které byly vystaveny komunika¢nimu sd€leni, jak ¢asto byly tomuto sdéleni vystaveny, jaka
je ucinnost vloZzenych prostiedki do propagace apod. K tomu se vyuziva fada ukazateld.
Jako nejCastéji pouzivané ukazatele hodnoceni ucinnosti marketingové komunikace se
V literatufe uvadi nasledujicich Sest ukazateli. Rating (mira poslechu, sledovanosti) vyja-
dfuje procentualni podil populace zasazené médiem v urcitém obdobi. GRP — Gross Rating
Points (kumulativni pokryti) udava priimérny pocet kontaktii s komunika¢nim sdélenim na
100 piislusnikii cilové skupiny. Méfi celkovou intenzitu kampané ve zkoumaném obdobi.
Reach (zasah) uvadi pocet riznych osob zasazenych médiem ¢i kampani za urc¢ité obdobi
(vétSinou za jeden den nebo tyden). Frekvence zasahu udava, kolikrat byla kazda osoba
Z cilové skupiny primérné vystavena komunika¢nimu sdéleni. Vypocita se jako podil GRP
a zasahu. Share (podil na trhu) urCuje procentualni podil média na celkové sledovanosti
Vv urcitém casovém obdobi. CPT — Cost per Thousand (cena za tisic osloveni) vyjadiuje
naklady vynaloZené na zasaZeni tisice pfislusnikli cilového publika, vypocitd se jako podil
ceny kampané a pokryti v tisicich. (Kotler, Bowen a Makens, 2010, s. 372; Svétlik, 2005,
S. 246-249)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Cestovni ruch je jednim z nejvyznamnéjSich odvétvi svétového hospodaistvi. V dobé eko-
nomickych vykyvi se Casto stava hlavnim hnacim motorem ekonomiky a mnohdy dokonce
tvofi jediny zdroj pfijmi statni pokladny fady statd. Cestovani se stalo celosvétoveé vyhleda-
vanym pozitkem a soucasti zivotniho stylu moderniho ¢lovéka. V souvislosti s globalizaci si
vsak lidé zacinaji stale vice uvédomovat rostouci nebezpeci vznikajici v disledku piekona-
vani narodnich i kulturnich zvlastnosti jednotlivych zemi a lokalit. Vznikl tak novy fenomén
— destinac¢ni cestovni ruch. To, co bylo diive povazovano za prekdzku, se nyni stava silnou
zbrani v konkurenénim boji o zédkaznika. Uspéch na trhu cestovniho ruchu viak nezaruduje
pouze vyjimecnost destinace samotné, ale také neustalé ptizplisobovani destinacni nabidky
ménicim se podminkam trhu. Uéinnym nastrojem vyuzivanym k tomuto uéelu se stal desti-

nacni marketing, jehoZ nejvice viditelnym nastrojem je marketingova komunikace.

Cilem teoretické Casti diplomové prace bylo ziskat kvalitni teoretickd vychodiska popisujici
principy destinacniho marketingu a marketingové komunikace. Ty jsem cCerpala z Sirokého
spektra ¢eskych publikaci doplnénych o nejnovéjsi poznatky ze zahranicni literatury. Prvni
kapitola provazi ¢tenaie od obecnych pojmt ke konkrétnim specifikiim destinaéniho marke-
tingu. Nasledujici ¢ast je vénovana zédkladnim nastrojim marketingového mixu a jeho rozsi-
feni pro potieby cestovniho ruchu. Dale byly podrobné popsany klasické nastroje marketin-
gové komunikace a jejich zvlaStnosti v cestovnim ruchu. Pozornost jsem taktéz vénovala
novym trendim v marketingové komunikaci a principim fungovani integrované marketin-
gové komunikace. Pro potieby analytické ¢asti byly stru¢né shrnuty teoretické poznatky
zabyvajici se situacni analyzou. Zavér teoretické ¢asti diplomové prace popisuje kroky ko-

munikaéniho planu, jeZ slouzi jako teoreticka opora pro vypracovani projektové casti.

6.1 Predpoklady pro praktickou ¢ast diplomové prace

Predpoklad 1: Nabidka Sirokého spektra turistickych atraktivit je zakladni podminkou exis-

tence cestovniho ruchu ve mésté Zlin.

Predpoklad 2: Mésto Zlin disponuje kvalitni turistickou infrastrukturou, ktera tvoii vhodné

zazemi pro rozvoj cestovniho ruchu na jeho uzemi.

Predpoklad 3: M¢ésto Zlin vyuziva propracovanou marketingovou komunikaci, ktera je

ucinnym nastrojem slouzicim k informovani o jeho turistické nabidce a k podpote turismu.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 MESTO ZLIN

Zlin je nejveétsim méstem Zlinského kraje a zaroven jeho spravnim centrem. Lezi v turistic-
kém regionu Vychodni Morava a turistické oblasti Zlinsko a Luhacovicko. Je méstem se
zajimavou historii, do niz se nezapomenuteln¢ zapsal Tomas Bata, ktery ucinil ze Zlina cen-

trum svého obuvnického impéria, jehoZ architektonickou krasu si mésto uchovalo dodnes.

7.1 Historie mésta Zlina

Prvni zminky o Zlinu se datuji do roku 1322. V té dobé& byl Zlin malym venkovskym més-
tem zaméfenym na obchod a femesla. Tento charakter si udrzoval az do konce 19. stoleti,
kdy se zde zacCala prosazovat tovarni velkovyroba. Historickym milnikem Zlina se stal rok
1894, kdy zde zalozili obuvnickou dilnu sourozenci Bat'ovi. Rozvoj Zlina pozdé&ji urychlila
vystavba zeleznice, kterd malému méstu piinesla nové moznosti. Toho vyuzil i Tomas Bat’a,
ktery r. 1900 vybudoval novy tovarni objekt pfimo naproti nadrazi a pfestéhoval sem obuv-
nickou vyrobu z dilen na zlinském namésti. Bativ podnik prosperoval a brzy jej zacali na-
podobovat i jini podnikatelé. Spolu s vyrobou obuvi se zaaly rozrustat i dalsi navazujici
odvétvi. Batovy zavody byly postupné rozsifeny o strojirny, kozeluzny, elektrarnu, vlastni
prodejni sit’. Pozdéji ptibylo gumarenstvi, filmova tvorba, chemicka vyroba, vyroba pneuma-
tik a textilu, uhelné doly, péstovani kaucuku a fada dalSich oborti. Mimo to se investovalo
i do rozsahlych dopravnich projekti. S rozrustajicim se koncernem vyvstala také obrovska
vlna vystavby Zlina spojena zejména s obdobim v letech 1923-1932, kdy byl Tomas Bata
starostou mésta. Tovarnim zamérim jiz nebranilo nic v jejich uskute¢néni. Budovalo se vel-
koryse projektované Bat'ovo a Gahurovo funkcionalistické mésto. Na okraji Zlina vyristaly
rozsahlé Ctvrti se stovkami cihlovych domkt, pted tovarnou vzniklo béhem sedmi let nové
namésti s kinem, obchodnim domem a hotelem, stavéla se nemocnice, internaty a rozlehla
Skolni ¢tvrt. V roce 1932 zasdhla Zlin a celou obuvnickou fi8i, vybudovanou v té dob¢ jiz
daleko za hranicemi mésta i tehdejiiho Ceskoslovenska, tragickd smrt Tomése Bati. Tovar-
nu od té doby Fidil jeho nevlastni bratr J. A. Bata spole¢né s H. Vavre¢kou a D. Ciperou.
J. A. Bat’a navézal na svého bratra a po piekonani krize na pocatku 30. let dal rozvijel jeho
velkolepé plany. Pokracovalo se v dostavbé nemocnice, internatli a Skolni ctvrti, i nadale se
budovaly obytné ¢tvrti rodinnych domki. Ve Zling ptibyl komplex budov nad méstem (Pa-
matnik T. Bati, Studijni ustavy, Tomasov), 21. spravni budova a ménilo se 1 historické jadro

mésta vystavbou ulic s novymi domy. Zlata éra 30. let byla ukonc¢ena ptichodem druhé své-
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tové valky. Séf firmy J. A. Bata odjel roku 1939 do USA. Odtud musel v roce 1941 odejit,
aby se trvale usadil v Brazilii. Zlinskou tovarnu mezitim vedli feditelé H. Vavrecka, D. Ci-
pera a J. Hlavnicka. Podnik byl pod pfisnym dohledem némeckého okupaéniho rezimu,
r. 1944 byl Zlin dokonce bombardovan. Prakticky ihned po ukonceni valky byly Batovy
zavody znarodnény. Aby nemuselo dojit k ndhradé¢ za zabrany majetek, byl J. A. Bata
vroce 1947 v nepiitomnosti odsouzen jako zradce a kolaborant a byl mu vyméfen trest
vézeni a propadnuti majetku. Po vélce bylo tfeba co nejdiive nahradit Casti mésta poSkozené
bombardovanim. Byl zpracovan novy plan vystavby tovarniho aredlu od J. Vozenilka, ve
kterém navrhl novy typ budov vychazejicich z ptivodnich tovarnich staveb. Rozhodujici
otazkou povalecnych let se také stalo bydleni. Idea rodinného bydleni byla opusténa a zaca-
lo se s budovanim bytovych domti vychodné od centra. Vystavba ve 40. letech a na pocatku
50. let jesté plné navazovala na bat'ovskou stavitelskou tradici (tfietazové domy V. Karfika
ve Fucikoveé ¢tvrti, Morysovy a vézové obytné domy M. Drofy, Kolektivni dim J. VoZenil-
ka). Dalsi léta se jiz nesla v duchu fadové socialistické architektury, ktera vyrazné nenarusila
estetické kvality mésta a zakonzervovala je aZ do konce 80. let, kdy spoleCenské zmény
vroce 1989 paradoxné vedly k devastaci fady vyznamnych objektti a tovarniho arealu.

(Pokluda, 2009, s. 30, 46-47, 59-61, 72-74; Hornakova, 2009, s. 21-35, 149-190, 254)

7.2 Lokalizace mésta Zlina na turistické mapé

7.2.1 Turisticky region Vychodni Morava

Turisticky region Vychodni Morava kopiruje hranice Zlinského kraje. Zaujima tizemi o roz-
loze 3 964 km?. Sklada se ze Ctyf turistickych oblasti: KroméFiZska, Slovacka, Valasska
a Zlinska a Luhacovicka. Osou regionu je tdoli feky Moravy. Na zapad¢ tvofi ptirozenou
hranici Chtiby, na vychodé Bilé Karpaty, Javorniky a Moravskoslezské Beskydy. Na severu
se rozklada Hostynsko-vsetinsk4 hornatina. Setkavaji se zde narodopisné oblasti Hand, Slo-
vacko a Valassko. Diky tomuto jedine€nému prolinani kulturnich zvyklosti se mize Vy-
chodni Morava pochlubit zapisem dvou nehmotnych kulturnich pamatek na seznam svéto-
vého dédictvi UNESCO. Jedna se o Jizdu krald a tanec Verbuiik. Mimo to byly pamatkami
UNESCO vyhlaSeny jesté dalsi dvé mista Vychodni Moravy — Arcibiskupsky zamek a za-

vvvvv

republiky je uvedena v ptiloze P Il. (Zlinsky kraj, 2013)
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Obr. 2 Logo Vychodni Moravy (interni mate-
rialy CCRVM)

7.2.2 Turisticka oblast Zlinsko a Luhacovicko

Turistickd oblast Zlinsko a Luhacovicko je jednou ze Ctyr turistickych oblasti Vychodni
Moravy. Zasahuje na Zlinsko, Otrokovicko, Luhacovicko a Jizni Valassko. Na zapadé ob-
last ohranicuje udoli feky Moravy a horské pasmo Chtibi, na severu je obklopena Hostyn-
skymi vrchy. Jizni hranici oblasti tvofi Vizovické vrchy, z vychodu je chranéna pasmem Bi-
lych Karpat. Turistickou dominantou Zlinska je krajské mésto Zlin, které je zaroven piiro-
zenym centrem celé oblasti. Navstévniky piitahuje predevsim unikatnimi architektonickymi
pamatkami, moZnosti navitivit jednu z nejkrasngjsich zoologickych zahrad Ceské republiky
nebo historickymi pamatkami, jako je zamek LeSna a hrad Malenovice. Mezi dalsi paméti-
hodnosti Zlinska patii zdmek ve Vizovicich, zticenina hradu Lukov a Mikulédstikovo fojtstvi
v Jasenné. Otrokovicko je proslulé zejména diky Batové kanalu, funkcionalistické architek-
tufe mésta Otrokovic a pamatkam Napajedel, z nichz jako nejvyznamnéjsi miizeme jmeno-
vat radnici, zamek a hieb¢in. Luhacovicko je vyhledavanou lokalitou pfedevsim diky lazen-
skému méstu Luhacovice, které je vyhlasené 1éCivymi prameny a stavbami architekta Dusa-
na JurkoviCe. Jizni Valassko laka navstévniky takovymi pozoruhodnostmi, jako je hrad
Brumov, ktery je jednim z nejstarSich hradii u nas, ptirodni pamatky na izemi chranéné kra-
jinné oblasti a biosférické rezervace Bilé Karpaty nebo zajimava muzea ve Slavi¢ing, Valas-
skych Kloboukach, Ploiting a Brumové-Bylnici. Mapa turistickych oblasti Ceské republiky
je uvedena v piiloze P Il. (Vychodni Morava, 2008, s. 2, 20-21, 30, 46-47)

Zlinskog == N
a Luhacovicko

Obr. 3 Logo Zlinska a Luhaco-
vicka (interni materialy CCRVM)
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8 ANALYZA TURISTICKE NABIDKY MESTA ZLINA

Cilem této kapitoly je provedeni analyzy turistickych moznosti mésta Zlina, ktera bude na-
tické pametihodnosti mésta a taktéz na turistickou infrastrukturu, kdy budou vyhodnoceny
zakladni podminky turistické obsluznosti — moznosti stravovani, ubytovani a dopravni do-

stupnost mésta.

8.1 Soucasné pristupné turistické atraktivity

Na uvod této podkapitoly je tieba poznamenat, Ze v soucasné dobé¢ prochazi mésto Zlin
Vv oblasti cestovniho ruchu zasadnimi zménami. VétsSina expozic, které byly dosud turistim
ptistupné, jsou nyni uzavieny z ditvodu jejich st¢hovani do rekonstruovanych budov Batova
byvalého tovarniho arealu. Z tohoto diivodu je tedy nabidka mistnich zajimavosti doCasné

omezena a v této kapitole uvadim jen ty z nich, které je mozné aktualné navstivit.

8.1.1 Priroda
Stezka zdravi

Vyhledavana lokalita pod Tlustou horou, ktera nabizi fadu moznosti aktivniho vyziti. Je
vhodnym mistem pro vychazky, béh cykloturistiku 1 posilovani. Nachézi se zde lesni altén,
lanova visuté lavka a pét stanovist’ s bradly, hrazdami, Zebfinami a nejriznéjSimi prilezkami

pro détské hry. (Magistrat mésta Zlina, 2006, s. 206; Vychodni Morava, 2011, s. 11)
Zoologicka zahrada Zlin-Le$na

Zoologické zahrada je jednim z deseti nejnavitévovangjsich turistickych cilit Ceské republi-
ky a zéroven nejnavstévovangjSim turistickym cilem celé Moravy. Areél zoologické zahrady
se nachdzi v historickém leSenském parku, od jehozZ zaloZeni jiz uplynulo vice nez 200 let. Je
napadité roz¢lenén podle jednotlivych kontinentll. V soucasné dobé nabizi ojedin€lou kolek-
ci 215 druhil zvifat. Mezi nejatraktivnéjsi z nich patii Zirafy, nosoroZci, sloni, lachtani, tuc-
naci, lvi, tygii a kotulové. NevSedni zazitky nabizi tropickad hala Yucatan, nové oteviena
expozice s nazvem Etiopie, velké ptaci voliéry a fada dalsich prichozich expozic. (Vychod-
ni Morava, 2011, s. 5, 16; Statutarni mésto Zlin, 2006, s. 208)
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8.1.2 Sport
Meéstskeé lazné

Zimni lazn€ byly postaveny v roce 1952 podle navrhu Vladimira Karfika. Pivodni prostor
S 25 m bazénem byl v roce 1985 rozsiten o novy 50 m bazén. Mezi obéma krytymi plovar-
nami je venkovni bazén s brouzdali§tém a odpocinkovou plochou. V arealu se dale nachazi
détsky bazén, parni kabiny, sauna, masaze, spinningové studio a posilovna. Lazn¢ Zlin pro-
vozuji i letni koupalisté Zelené v BartoSove ¢tvrti a nové letni koupalisté Panorama na Jiz-

nich Svazich. (Vychodni Morava, 2011, s. 10)
Zimni stadion

Zimni stadion tvofi jadro sportovniho komplexu, k némuz patii hala pro micové hry vyuzi-
vana také pro poradani koncertli a novy stadion s ledovou plochou a laser arénou. V Iété

slouzi plochy obou stadionii pro in-line brusleni. (Vychodni Morava, 2011, s. 11)
Lazné Kostelec

Kostelecké mineralni prameny byly vyuzivany uz od roku 1742. Na pocatku 20. stoleti zde
byly postaveny ldzn€. Dnes se zde nachazi hotel a rekreacni stiedisko s letnim koupalistém,
tenisovym kurtem a golfovym hiistém. V blizkosti aredlu prochézi v letnich mésicich hojné
vyuzivana cyklostezka, ktera spojuje Zlin se Stipou a Zoologickou zahradou Zlin-Le$na.

(Vychodni Morava, 2011, s. 18)

8.1.3 Hrady a zamky
Hrad Malenovice

Malenovicky hrad je jednou z nejvyznamnéjSich historickych pamatek dochovanych na
uzemi Zlina. NejvEtsi stavebni upravy hradu pochéazi z konce 15. stoleti, kdy byl hrad
V drzeni rodu Tetourt z Tetova, ktefi hrad piestavéli na renesancni pevnost. V roce 1953
ptesel hrad pod spravu Muzea jihovychodni Moravy ve Zliné. Byly zde zfizeny pracovny,
depozitafe i vystavni prostory muzea s expozicemi Hrady jihovychodni Moravy, Sternber-
kové v Malenovicich a Pohofelicich 1804—1945, Remesla ve starych Malenovicich a Dievo,
prouti, slama V tradi¢ni rukodélné vyrob&. Mimo to je navstévnikiim piistupna i1 hradni véz
a od roku 2012 nov¢ zrekonstruovana kaple sv. Antonina z Padovy. (Magistrat mésta Zlina,

2006, s. 209, 213)
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Zamek Zlin-LeSna

Secesni zamek Lesna pochazi z let 1887—1894. Na misté pivodni zamecké budovy jej ne-
chal vybudovat FrantiSek Seilern. Novy zamek se stal pfednim sidlem tohoto rakouského
hrabéciho rodu, ktery jej vlastnil az do dubna roku 1945. Vznik anglického parku s fadou
vzéacnych drevin i pocatky zdejsi zoologické zahrady jsou spojeny pravée s timto rodem. Prv-
ni exoticka zvifata nechal hrab¢é Karel Josef Seilern na Lesnou privézt ve 30. letech 20. sto-
leti. Ze stejného obdobi pochazi 1 historicky cenné sbirky zdmku, které majitel panstvi na-
shromazdil béhem své cesty kolem svéta. Nejlakavesi z nékolika tisic sbirkovych predméti
jsou sbirky tezbarské vyzdoby, stiibra a porcelanu. Obdivuhodné jsou i pfepychoveé interiéry

zémku. (Magistrat mésta Zlina, 2006, s. 209; Vychodni Morava, 2011, s. 17)

8.1.4 Architektura

JedineCnost Zlina spociva predevsim v jeho unikatni funkcionalistické architektufe batovské
éry, ktera je typicka svym jednotnym tovarnim konstruktivnim standardem. Zlinu vtiskl sty-
lovou tvar, ktera nema obdoby v celé Evropé. Budovy jsou charakteristické zelezobetono-
vym skeletem o polich s rozmérem 6,15 x 6,15 m s cihlovymi a sklenénymi vypInémi. Histo-
rické jadro Zlina a velké cast mésta, kterd byla vybudovana prevazné firmou Bat’a, byla do-
konce vyhlasena jako M¢stska pamatkova zona Zlin. Na bat'ovskou tradici navazuji 1 dalsi

architektonicky zajimavé stavby ze soucasné doby. (Hornakova, 2009, s. 57)
Zlinsky mrakodrap

21. spravni budova dokoncena v roce 1938 podle predlohy architekta Vladimira Karfika
byla ve své dobé nejvyssi stavbou v Ceskoslovensku a stala se tak velmi dobrou reklamou
firmy Bata. Mezi technické pozoruhodnosti budovy patii vytah s klimatizaci a umyvadlem,
ktery slouzil jako pojizdna kancelat §éfa firmy Jana Antonina Bati, rychlovytahy nebo fasad-
ni zdviz urend k myti oken. Ve 2. etdzi je mozné navstivit vystavu dokumentujici stavbu
této vyznamné architektonické pamatky. Dalsi expozice, ktera ptiblizuje historii firmy Bata
a satelitni mésta Zlina, se nachazi v 8. podlazi. Vyhledavanou atrakci a magnetem pro turis-

ty se stala vyhlidkova terasa s kavarnou na stieSe budovy. (Vychodni Morava, 2010, s. 12)
Areal Batovych zavodi

Aredl byvalych Batovych zavodl svou zastavbou podtrhuje funkcionalisticky kolorit mésta.

Vystavba tovarniho komplexu zacala pfestavbou ptvodnich tovarnich budov v roce 1924.
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Ptevazna ¢ast praimyslového aredlu byla vybudovéna podle piedlohy Frantiska Lydie Gahu-
ry ,,Jovarna v zahradach®, podle niz byly tovarni budovy obklopené stromy a travniky uspo-
radany do pravidelné Sachovnice. Toto vzhledné a ucelné usporadani pramyslového kom-
plexu budi dodnes v jeho navstévnicich obdiv a pravem si spolu s budovou mrakodrapu
vyslouzilo ocenéni Stavba stoleti. (Vychodni Morava, 2011, s. 14; Pokluda, 2009, s. 46)

Batovy domky

V letech 1912-1945 bylo ve Zliné firmou Bata vystavéno pro tisice novych zaméstnanct
2 210 domt ve tvaru charakteristickych krychli z reznych cihel. Typickou ukazkou zastavby
méstskych obytnych ¢tvrti s dimyslné projektovanymi fadami zaméstnaneckych domki
a maximalnim vyuzitim zelené je ¢tvrt’ Letnd. Je prvni obytnou ¢tvrti tohoto typu ve Zlin€.

(Statutarni mésto Zlin, 2012, s. 13)
Bat’ova vila

Tato pamatka je typickym ptikladem funkcionalistické vily, které se ve Zlin€ stavély pro
tehdejsi feditele Batovych zavodl. Vila zakladatele firmy v sob€ spojuje tradi¢ni stavitelské
prvky s budoucimi vizemi tehdejsi architektury. Byla dokonéena v roce 1911 podle navrhu

architekta Jana Kotéry. (Vychodni Morava, 2011, s. 14)
Kongresové a univerzitni centrum

Komplex architektonicky nejhodnotnéjSich budov od doby piisobeni bratrit Tomase a Jana
Antonina Batovych navrhla svétoveé uznavana architekta a zlinska rodacka Eva Jificna. Cen-
trum se nachazi ve stiedu mésta a témet piesné kopiruje pudorys ptivodnich Masarykovych
Skol. Kongresové centrum se stalo novym sidlem Filharmonie Bohuslava Martinti, poskytuje
prostory pro pofddani koncertli, spoleCenskych akci, vystav, kongresi a sympozii.
V univerzitnim centru sidli rektorat a knihovna Univerzity TomaSe Bati. (Vychodni Morava,

2011, s. 12)

8.1.5 Kultura
Muzeum historickych vozidel

Soukroma sbirka historicky cennych vozidel se nachdzi ve 2. patfe hlavni budovy akciové

spole¢nosti Samohyl Motor Zlin. Sbirku tvoti vice nez 100 exponatii automobilli a motocy-
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kIt takovych znagek, jako je Laurin&Klement, Skoda, Mercedes-Benz, Bugatti &i Rolls
Royce. (Magistrat mésta Zlina, 2006, s. 211-212)

Meéstské divadlo

Budova méstského divadla je jednou z mala architektonicky hodnotnych staveb Zlina vznik-
lych v dob€ socialismu. Byla dokoncena v roce 1967 podle navrhu architektii Miroslava
Repy a Frantiska Rozhona. Divadelni soubor patii k nejkvalitngjsim regionalnim ¢inohernim
scénam v Ceské republice a kazdoroéné pocdatkem kvétna hosti mezinarodni festival Setka-

ni/Stretnutie. (Vychodni Morava, 2011, s. 8)
Velké kino

Velké kino vzniklo jako provizorni misto kulturniho vyziti podle projektu Frantiska Lydie
Gahury. Pozdéji mélo byt rozebrano a presunuto, avSak po Cetnych upravach slouzi ke své-
mu ucelu na stejném misté dodnes. V dobé svého dokonéeni mélo kapacitu 2 500 sedadel
a stalo se nejvétsim kinem v tehdejsim Ceskoslovensku. Kazdoroéné je centrem déni Mezi-

narodniho festivalu filmt pro déti a mladez. (Hornékova, 2009, s. 71)

8.1.6 Vyznamné akce

Ve Zlin¢ se kazdoro¢né v pritbé¢hu roku kona fada zajimavych akci. Namatkou muzeme
zminit nejvyznamnéjsi z nich. V kvétnu je to mezinarodni piehlidka mladych koncertnich
umélct Talentinum, mezinarodni divadelni festival Setkani/Stretnutie a Mezinarodni festival
filmt pro déti a mladez. V Cervnu se ve Zlin¢€ potfada hudebni soutéz mladych zpévakt Zlin-
talent. V srpnu patii Zlin Mezinarodnimu festivalu dechovych a folklornich souborii a moto-
ristické soutézi Barum Czech Rally Zlin, kterou pravideln¢ sleduji tisice fanouskt. (Vy-

chodni Morava, 2011, s. 6, 26)

8.2 Planované turistické atraktivity

Mésto Zlin ma turistim co nabidnout i do budoucna. V souéasnosti planuje v oblasti ces-
tovniho ruchu zésadni zmény. V blizké budoucnosti bude moci své navstévniky piekvapit
fadou novych turistickych atraktivit. Ne nadarmo si tedy mize dovolit byt ozna¢ovano slo-
ganem ,,Zlin — mésto v pohybu®. Informace pouzité v této kapitole byly ziskany z rozhovort
s pracovnikem Muzea jihovychodni Moravy, se zaméstnanci Mé&stského informacniho

a turistického stiediska Zlin a z nize uvedenych zdroji.
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Batuv institut

Batlv institut je komplexem dvou byvalych tovarnich budov Batova vyrobniho zavodu (viz
piiloha P 111). Jedna se o nové rekonstruované budovy €. 14 a 15, které byly vybudovany po
druhé svétové valce na misté¢ vybombardované ¢asti Bat'ova tovarniho aredlu podle nové

ptredlohy Jiftho Vozenilka. (Hornakova, 2009, s. 164)

Budova ¢. 14 se stane novym sidlem Muzea jihovychodni Moravy a Krajské galerie vytvar-
né¢ho umeéni ve Zlin€. V prvnim patie se budou nachazet vystavni prostory pro kratkodobé
vystavy, které¢ se budou pravideln¢ obménovat. Druhd etaZz bude patfit expozici Krajské
galerie vytvarného uméni ve Zliné nazvana Prostor Zlin/Rady vidéni, ktera bude predstavo-
vat prace regiondlnich umélct, ale také vyznamnych ceskych umeélcti prvni poloviny
20. stoleti. Dalsi ¢ast vystavy bude vénovana zlinské architektufe a urbanismu. V expozici
budou mimo jiné piedstaveny 1 makety nerealizovanych projektl vystavby Zlina. Ve tfetim
podlaZzi se bude nachédzet soubor stalych expozic Muzea jithovychodni Moravy s ndzvem
Princip Bata: Dnes fantazie, zitra skute¢nost. Cast expozice budou tvofit sbirky historické
a exotické obuvi doplnéné o dobové reklamy firmy Bat'a a dokumentarni filmy zachycujici
zivot ve Zlin¢ ve 20. a 30. letech a expozice vyroby obuvi, jejiz soucasti bude funk¢ni linka
na vyrobu obuvi a dalsi stroje z 20. a 30. let pochazejici z vybaveni firmy Bat’a. Druha polo-
vina vystavni plochy bude vyhrazena pro kabinet filmu a expozici cestovatelstvi. Soucasti
této rozsahlé¢ vystavy budou i rGzné interaktivni programy, které navstévnikim piiblizi
bat'ovskou dobu. Budou si napiiklad moci vybrat, ¢im by se chtéli stat jako mlady batovsky
muz ¢i mlada Zena, ktera prisla za praci do Zlina, apod. Kromé toho bude mit Muzeum ji-
hovychodni Moravy jesté dalsi interaktivni expozici v patém podlazi, ktera bude vénovéana
zivotu a dilu FrantiSka BartoSe. Slavnostni otevieni 14. budovy je planovano na 1. kvétna

leto$niho roku.

Budova €. 15 bude ptedstavovat vstupni centrum pro oba objekty Bat'ova institutu. Stane se
novym sidlem Krajské knihovny FrantiSka BartoSe, ktera bude zabirat vSechna patra budo-
vy. Ve tieti etdzi bude umisténa knihovna pro déti a mladez a ve ctvrtém podlaZi se bude
nachdzet knihovna pro dospélé. Mimo to zde budou prostory pro vzdélavani (klubovna,
studovna, ¢itarna, multifunkéni prednaskové saly) a dalSi zdzemi pro navstévniky (informac-
ni PC kiosky, kavarna s hernim koutkem pro déti, odpocinkové zony apod.). Predpoklada

se, ze provoz 15. budovy by mél byt zahdajen na podzim tohoto roku.
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Ob¢ budovy spojuje platforma s kapacitou pro 3 000 osob. Jedna se o viceucelovy prostor
pro potadani happeningli, koncertli, venkovnich vystav, spolecenskych a kulturnich akci.
Nad prostranstvim bude zavésena velkoplosna projekéni sit’. Kromé ni bude mozné vyuzit
K promitani i ¢ast fasady budovy 15. Vyuzit bude i prostor pod platformou. Ten bude slou-

zit jako depozitat Krajské knihovny Frantiska BartoSe.
Zamek Zlin

Pocatky zlinského zamku (viz piiloha P Ill) sahaji podle archeologickych vyzkumi az do
2. poloviny 15. stoleti, kdy se zde pivodné nachazela stiedovéka tvrz. Ta byla v 16. stoleti
pfestavéna na Ctyrkiidly renesancni sdimek s arkddami a nadvotim, ktery se stal na dlouhou
dobu stiediskem zlinského panstvi. V 18. stoleti prosel barokni pfestavbou a na pocatku
19. stoleti jej nechal do nyngjsi podoby modernizovat hrabé Stépan Haupt. V roce 1929 jej
prodal méstu jeho posledni majitel, Tomas Haupt. Penize na odkoupeni zdmku poskytl Zlinu
tehdejsi starosta Tomas Bat'a. Od roku 1958 slouzily prostory zamku jako sidlo méstského
muzea, pozdé¢ji Muzea jihovychodni Moravy, a zaroven jako vystavni plochy a depozitare
Krajské galerie vytvarného uméni ve Zlin€. Muzeum jihovychodni Moravy ldkalo k navstéve
zamku oblibenymi expozicemi Pamétni sifi FrantiSka BartoSe, S inzenyry Hanzelkou a Zik-
mundem péti svétadily a Zlinské filmové studio od reklamy k tvorbé pro déti. (Magistrat

meésta Zlina, 2006, s. 209; 2012, s. 21)

Od 12. 11. 2012 jsou expozice a vystavy ve zlinském zamku Muzea Jihovychodni Moravy
a Krajské galerie vytvarného uméni ve Zlin¢ uzavieny z divodu st¢hovani téchto dvou insti-
tuci do novych interiérti budovy ¢. 14 Bat'ova institutu. Na konci roku 2012 schvalila Rada
mésta Zlina zamér budouciho vyuziti zamku obecné prospéSné spoleCnosti Zlinsky za-
mek, kterou tvofi skupina 6 podnikateli. Ta chce navazat na pivodni ucely zamku, kdy
zde za doby starostovani Tomase Bati fungoval klubovy dim a kavarna. Po provedeni
stavebné-historického prizkumu planuje spole¢nost ve vétsin€ prostor zdmku, které bude
mit od mésta v n4jmu, obnovit oblibenou zdmeckou restauraci a kavarnu, ktera byla uzavie-
na na podzim 2011 kvili vysokému najemnému. Mimo to by zde méla byt zprovoznéna
galerie vytvarného umeéni a fragmentl historie mésta a zavedena jiz zminéna klubova ¢in-
nost. V planu je i otevieni designového hotelu. Ve zbyvajici ¢asti zamku, ktera bude slouZit
potfebam mésta, by méla vzniknout nova obfadni si. VeSkeré plany mésta i obecné pro-

spésné spolecnosti tak vychdzi z vysledkl ankety, kterou mesto uvetejnilo v roce 2011.
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Expozice Bydleni v bat'ovském Zliné

Expozice byla umisténa do unikatniho a pfestavbami neporuseného domku ¢&. p. 1295 ve
zlinské ¢tvrti Nad Ov¢irnou (viz ptiloha P I11). Zachycovala zptisob bydleni z obdobi bat'ov-
ské éry Zlina. V prizemi se nachazely dva pokoje — obyvaci pokoj s kuchyni, které byly zafi-
zeny nabytkem a dopliikky z prvni poloviny 20. stoleti. V prvnim patfe ptiblizovala vyvoj
batovského bydleni expozice v détském pokoji. Pozdé&ji bylo muzeum rozsifeno o vybaveni
loznice, ve které byly instalovany sezonni vystavy seznamujici navs§tévniky naptiklad s domy
vedoucich batovskych predstaviteli nebo s dobovymi ukazkami odévli, obuvi a doplikii.

Jako posledni byla zatizena koupelna. (Vychodni Morava, 2008, s. 8)

Veftejnosti vyhledavana expozice v autentickém cihlovém domku je nyni z technickych di-
vodi uzaviena. Zasadnim problémem je vysoka vlhkost interiéru. Pozdéji se navic v domku
objevila dievomorka domaci. Mésto nechalo vypracovat studii na vypofadani se s technic-
kymi potizemi v prostorach Batova domku a v soucasné dob¢ se tyto problémy urychlené

resi. Jisté vSak je, ze jesté v roce 2013 bude popularni expozice vefejnosti uzaviena.
Pamatnik TomasSe Bati

Pamatnik TomaSe Bati je vrcholnym architektonickym dilem FrantiSka Lydie Gahury. Pi-
vodné byl koncipovan jako muzeum mésta, avSak po smrti Tomase Bati se vize zménila
a budova byla navrzena jako Pamatnik Tomase Bati. Pivodné zde byl zavésen model letadla
Junkers, ve kterém zahynuli Tomas$ Bat’a a pilot Jindfich Broucek pti havarii u Otrokovic.
Mimo jiné se zde nachazely expozice vénované historii Zlina a rozvoji Batovych zavoda
véetn¢ ukazek strojniho zafizeni a vyrobkl, Batova pracovna a sbirky historické a exotické
obuvi. Béhem valky byl Pamatnik pii bombardovani Zlina zna¢né poskozen, letadlo bylo
zniCeno a nekteré ze sbirek, které se podafilo zachranit, odtud byly pozdé&ji pfemistény.
V roce 1948 byl objekt prejmenovan na Dim uméni. V 50. letech se stal sidlem Filharmonie
Bohuslava Martinli a dnes$ni Krajské galerie vytvarného uméni ve Zling. V této dobé byly

také provedeny nejvétsi architektonické tpravy Pamatniku. (Nova, 2006)

V roce 2010 byla Filharmonie Bohuslava Martinli pfest¢hovana do Kongresového centra.
Letos se odtud ptremistila Krajska galerie vytvarného uméni ve Zlin¢ do budovy ¢ 14 Bato-
va institutu. Od 1. 2. 2013 je budova uzaviena pro veiejnost. V roce 2012 zacalo mésto
Zlin zajiStovat financni prostfedky na obnovu Pamatniku Tomése Bati v jeho pivodni po-

dobe z 30. let minulého stoleti. Podle nejnovéjsich zprav z ledna tohoto roku jiz bylo oslo-
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veno Ministerstvo kultury Ceské republiky, Norské fondy a centrala firmy Bat'a v Torontu.
V planu je i vyhlaseni vefejné sbirky. Pokud se podafi tyto prostfedky ziskat, na konci roku

2014 by mohl byt Pamatnik Tomase Bati obnoven (vizualizace projektu viz ptiloha P III).
Centrum mésta

V priibéhu letosniho roku by mély zadit prace na rozsahlych upravach centra Zlina. Jedna se
o tfi projekty, jejichz realizaci mésto pfipravovalo témét 2 roky. Proména podchodu na na-

mésti prace, parku Komenského a Gahurova prospektu by méla byt dokoncena v roce 2014.

Po rekonstrukci podchodu by se mél jeho soucasny vzhled zasadné zmenit. Mé€ly by zmizet
nadzemni ¢asti na dolnim konci namésti Prace, které se tak ptiblizi svému plvodnimu
vzhledu z 30. let 20. stoleti, kdy témito misty prochazely tisice Batovych zaméstnancti. Pro-
jekt pocita 1 s vybudovanim nového vytahu, opravou vetejnych socialnich zatizeni a moder-

nizaci vnitinich ¢asti (vizualizace projektu viz ptiloha P III).

V ramci projektu revitalizace parku Komenského se planuji Gpravy zelené, vystavba poly-
funk¢niho objektu na ndrozi, détskych hiist’ a velké lanové prilezky. Ptibude 1 nova kavar-
na, kaSna, vkusné laviéky a hudebni altan. V souvislosti s revitalizaci parku piipravuje zlin-
ska radnice projekt nového vyuziti stavajici budovy Krajské knihovny FrantiSka BartoSe,
ktera se bude v blizké dobé sté¢hovat do novych prostor 15. budovy Batova institutu.

V parku by méla byt vefejné ptistupna Wi-Fi sit’ (vizualizace projektu viz ptiloha P 11I).

Ptipojeni k Wi-Fi siti bude rovnéz zajiSténo i1 v prostoru pred Kongresovym a univerzitnim
centrem Gahurova prospektu, ktery tvoii fady internatnich budov od Domu uméni az po
Stefanikovu ulici. Nejvyrazngj§i zménou bude nové uspotadani chodniki a zelenych ploch
V jeho spodni casti. Chodniky s osvétlenim budou zabudovany do svahu a jejich vyvysené
obrubniky budou slouZit jako misto k sezeni. Gahurtv prospekt se tak stane pfijemnym mis-
tem odpocinku, které propoji Kongresové a univerzitni centrum s naméstim Prace (vizuali-

zace projektu viz piiloha P I1I).

8.3 Ubytovani

Lze konstatovat, Ze ubytovaci moZnosti ve Zlin€ jsou uspokojivé. Navstévnici mésta mohou
vyuZzit rizna ubytovaci zatizeni od levnych ubytoven aZ po hotely se zaZitkovymi sluzbami
I pro naro¢nou klientelu. Na tizemi samotného mésta se v soucasné dob¢ nachazi okolo 60

ubytovacich zafizeni. Nabidku ubytovani tvofi z pfevazné Casti hotely a penziony, nékolik
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ubytoven a také ubytovani v soukromi. (Vychodni Morava, 2013) Z vyhledavanych hoteld
nabizejicich kvalitni sluzby je mozné naptiklad jmenovat Hotel Baltaci Atrium na LeSeting,
Hotel Tomasov ve zlinské ¢asti Nad Ovcirnou, Hotel Ondras na ulici Kvitkova, Interhotel
Moskva, ktery tvofi jednu z dominant ndmésti Prace, Hotel Galaxie na VrSavé nebo Hotel
Lazné Kostelec. Ze zajimavych penzionl jsou to napiiklad Penzion U Johana v Prilukach,
Penzion Amenity na tfidé Tomase Bati, ktery je soucasti wellness centra Amenity ¢i Koliba
U Cerného Medvéda nad zimnim stadionem. Srovname-li viak podminky ubytovani ve Zling
s dal$imi krajskymi mésty Ceské republiky (s vyjimkou Prahy, kde jsou ubytovaci moZnosti
V porovnani s dalSimi mésty nesrovnatelné), dospéjeme k zavéru, Ze mésto disponuje nizs§imi
pocty hromadnych ubytovacich zafizeni, tj. zafizeni s minimalné péti pokoji nebo deseti lGz-

Ky, které slouzi k pfechodnému ubytovani hostii. Toto tvrzeni doklada nasledujici tabulka.

Tab. 1 Pocet hromadnych ubytovacich zarizeni v krajskych méstech CR za rok 2011
(Magistrat mésta Zlina, 2012a, s. 103)

Mésto Pocet zatizeni Hocies Se]lc9vézn poctu
zatizeni v %
Karlovy Vary 103 20,3
Brno 93 18,3
Ostrava 56 11,0
Plzen 53 10,4
Ceské Budgjovice 42 8,3
Liberec 29 5,7
Olomouc 27 5,3
Pardubice 26 51
Hradec Kralové 26 51
Jihlava 22 4,3
Zlin 19 3,7
Usti nad Labem 12 2,4

8.4 Stravovani

Ve Zlin¢é se nachdzi vice nez 120 stravovacich zafizeni. K obcerstveni mohou navstévnici
vyuZit restaurace, pivnice, bary, provozovny rychlého obcerstveni, cukrarny, kavarny, ¢a-
jovny, ale i vindrny a vinné sklepy. (Vychodni Morava, 2013) NevSedni gastronomické za-
zitky nabizi naptiklad Restaurace U Johana v Ptilukach, ktera je prosluld zejména nabidkou

krajovych specialit, zazitkova kuchyné jiz zminéné Koliby U Cerného medvéda, stylové
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zafizena Plzenska restaurace na LeSetiné nebo nendpadna italska restaurace La Gondola
V Malenovicich, kde se vafi z originalnich italskych ingredienci. Milovnici sladkého si na své
ptijdou napiiklad v oblibené¢ Cukrarné¢ Dino naproti zlinskému namésti nebo v nedaleké
Cukrarné Maruska. Na sklenicku dobrého vina mohou ndvstévnici Zlina zajit naptiklad do
kamenného Sklipku U Tomase ve zlinské ¢asti Bonécko. V soucasnosti se stala trendem
V cestovnim ruchu zazitkova gastronomie, kterd je mimo jiné i jednim z hlavnich pilitt
destina¢niho marketingu Vychodni Moravy. Z tohoto pohledu je tteba kriticky zhodnotit, ze
pestra nabidka kvalitnich restauracnich zafizeni, kterd by turistu Ilépe seznamila

S gastronomickymi tradicemi zdejSiho kraje, ve Zlin€ prozatim chybi.

8.5 Doprava

Dopravni dostupnost je obecné¢ zndmym problémem meésta. V oblasti silni¢ni dopravy doSlo
k vyraznému zlepSeni dostupnosti Zlina dokonc¢enim rychlostni silnice R55, kterd umoziuje
napojeni na dalnici D1. Pfetrvavajicim problémem je 1 pfes pravé dokoncované rozsifovaci
prace dopravné vytizena patefni silnice 1. t¥idy 1/49, ktera tvoii spojnici mezi Zlinem a Ot-
rokovicemi. Spojeni krajského mésta prosttednictvim zeleznicni dopravy je nedostacujici. Je
napojeno jednokolejnou trati ¢. 331 Otrokovice — Zlin — Vizovice na celostatni trat’ 330
Pierov — Bfeclav. Mésto nyni projednavéa s Ministerstvem dopravy CR a Spravou Zelezni¢ni
dopravy cesty modernizaci a elektrifikaci tohoto useku. Soucasti projektu je i vystavba zcela
nové nadrazni budovy, ze které bude také mozné nastupovat na linky méstské hromadné
dopravy a meziméstské autobusové dopravy. Dopravni obsluznost na uzemi Zlina je zajis-
tovana vetejnou dopravou 13 trolejbusovych a 13 autobusovych linek, které provozuje Do-
pravni spolecnost Zlin — Otrokovice, s. r. 0. Vefejnou dopravu ve spadovych oblastech més-
ta zabezpeduji pravidelné autobusové linky spoleénosti CSAD Vsetin, a. s., CSAD BUS
Uherské Hradisté a.s. a Karel Housa — HOUSACAR. Pro potieby cestovniho ruchu je tak-
téZ nutné napojeni mesta na cyklistické trasy. To zajiSt'uje predevsim cyklotrasa ¢. 471 ve
sméru Otrokovice — Zlin — Vizovice. V soucasné dob¢ jesté neni po celé své délce dobudo-
vana. Vystavbou této pateini cyklostezky se vSak mésto intenzivné zabyva. Cyklostezka
umoziiuje napojeni Zlina na novou cyklostezku vedouci podél Bat'ova kanalu, ktera je sou-
casti Moravské dalkové cyklotrasy ¢. 47. Na tizemi mésta se rovnéZ nachazi jiz zminéna
méstska cyklostezka spojujici Zlin se Zoologickou zahradou a zamkem Zlin-Le$na. (Magis-

trat mésta Zlina, 20123, s. 111-128)
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9 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE MESTA ZLINA
V OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU

Cilem této kapitoly je ptehledné¢ shrnout a provést zhodnoceni komunikacnich prostredkd,
které mésto Zlin vyuziva za ucelem zvySeni turismu na svém uzemi. Na marketingové ko-
munikaci mésta Zlina v oblasti cestovniho ruchu se podili odd€leni cestovniho ruchu, vnitt-
nich a vngjSich vztahii a tiskovy mluvci Magistratu mésta Zlina. Kromé toho také meésto

spolupracuje s agenturou Marty production, ktera se zabyva projektem Zivé namésti.

Néaplni oddéleni cestovniho ruchu, vnitinich a vnéjsich vztahi (dale jen OCRVaVvV) je
propagace meésta Zlina a rozvoj cestovniho ruchu, sprava méstského orienta¢niho systému
a realizace projekti, na kterych oddéleni spolupracuje spolu s dal§imi institucemi ptisobicimi
Vv oblasti propagace a podpory cestovniho ruchu, z nichZ miiZzeme jmenovat napiiklad Cent-
ralu cestovniho ruchu Vychodni Moravy, o. p. s. (dale jen CCRVM), Ceskou centralou ces-
tovniho ruchu — CzechTourism (dale jen CzechTourism) nebo Asociaci turistickych infor-
macénich center Ceské republiky (dale jen A.T.I.C. CR). Kromé toho OCRVaVV provozuje
M¢stské informacni a turistické sttedisko (dale jen MITS) v pfizemi budovy radnice, jehoz
hlavnim tkolem je poskytovani informaci a vetejnych sluzeb ptichozim klientim. (Magistrat

meésta Zlina, 2011, s. 95)

Pfedmétem cCinnosti tiskového mluvéiho je komunikace s médii a vetejnosti, ktera se tyka
zalezitosti mésta. Spolupracuje s piedstaviteli mésta i riiznymi organizacemi na jejich medi-
alnich vystupech a prezentacich. V oblasti cestovniho ruchu je to ptfedevsim spoluprace
s OCRVaVV, s potadateli vyznamnych udélosti konanych ve Zlin¢ a rliznymi instituce-
mi, jako je napiiklad Muzeum jihovychodni Moravy nebo Zoologickd zahrada a zamek
Zlin-LeSna. Kromé toho je také séfredaktorem Magazinu Zlin, ¢lenem redakéni rady webo-

vych stranek mésta a krizového Stdbu. (Magistrat mésta Zlina, 2011, s. 3)

Projekt Zivé namésti zahdjilo mésto Zlin ve spolupraci s vye jmenovanou agenturou
vroce 2012. Cilem projektu je naldkat obyvatele mésta i turisty z SirStho okoli do centra
Zlina a nabidnout zde vefejnosti kvalitni zabavu a moZnost traveni volného casu formou

nejruznéjSich akci konanych v pribéhu celého roku. (Magistrat mésta Zlina, 2012c)

K naplnéni téchto tkolli vyuzivd mésto Zlin fadu prostiedkit marketingové komunikace.

Jednotlivé komunikaéni nastroje vyuZivané v oblasti cestovniho ruchu budou popsany
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Vv nasledujicich kapitolach. Informace pro tuto analyzu jsem cCerpala z vyro¢nich zprav

Magistratu mésta Zlina a z rozhovori se zaméstnanci OCRVaVV a MITS.

9.1 Reklama

9.1.1 Tisténa reklama

V oblasti tisténé reklamy mésto Zlin uplatiuje fadu prostiedki. OCRVaVV vydava vlastni
tiSténé materialy (produktové katalogy, brozury — napft. ,,Zlin — mésto architektury®, turis-
tické privodce, turistické mapy, kalendare a dalsi) a propagacni materialy, které vydava ve
spolupraci s Centralou cestovniho ruchu (napft. informacni letak ,,Turistické atraktivity Zlin-
sko a Luhacovicko®, infomapa ,,Zlinsko a Luhacovicko*). Kromé¢ toho je mésto prezento-
vano prostfednictvim inzerce v tuzemskych periodicich zaméfenych na cestovni ruch (napf.

COT business, Turisticky informa¢ni magazin — Tim, Kam po ¢esku).

9.1.2 Televizni reklama

Meésto Zlin televizni reklamu jako takovou nevyuziva. Mésto je formou televize propagova-
no pouze jako soucast turistického regionu Vychodni Morava, ktery v ramci svych komuni-
kacnich aktivit prezentuje CCRVM prostfednictvim regionalnich televiznich stanic (napf.
TV Beskyd, Televize Slovacko) a pofadi Ceské televize zaméfenych na regiony (napf.

Toulava kamera, regionalni zpravodajstvi).

9.1.3 Rozhlasova reklama

Rozhlasovou reklamu vyuziva mésto Zlin pouze v souvislosti s konanim akci potfadanych
méstem, kdy prostiednictvim regionalnich rozhlasovych stanic (Radio Zlin, Radio Cas) upo-
zorniuje vetrejnost na jejich uskutecnéni. Rozhlasovou reklamu formou spoti s cilem prezen-

tovat Zlin jako turisticky cil mésto ve svém komunika¢nim mixu neuplatiiuje.

9.1.4 Venkovni reklama

V ramci venkovni reklamy byly instalovany interaktivni mapy seznamujici turisty s vyznam-
nymi atraktivitami mésta. Byly umistény ve Zlin¢, Uherském Brodé a Uherském Hradisti.
Obecné lze fici, ze venkovni reklama patii mezi dal$i méné ¢asto pouZivané nastroje marke-

tingové komunikace mésta zamefené na cestovni ruch.
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9.1.5 Internetova reklama

Mésto Zlin ma svij vlastni informacni portal Zlin.eu, kde je cestovnimu ruchu vénovana cela
sekce s nazvem ,, Turista®. Jsou zde prezentovany veskeré turistické atraktivity mésta, moz-
nosti ubytovani, stravovani a mimo jiné také vyznamné akce potradané ve Zlin€, na které
upozornuji tiskové zpravy a prehledny kalendar akci. Mésto Zlin je turistim prezentovano
také na webovych strankach turistické oblasti Slovacko (Slovacko.cz), na turistickém in-
forma¢nim portalu Vychodni Moravy (Vychodni-morava.cz), na turistickém portalu agentu-

ry CzechTourism (Czechtourism.cz) a v ramci projektu Kudy z nudy (Kudyznudy.cz).

9.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje jsou nejvice vyuzivanym nastrojem vystavy a veletrhy. OCRVaVV
pravidelné propaguje mésto Zlin na nékolika tuzemskych a zahrani¢nich veletrzich, kterych
se ucastni v ramci spoluprace s CCRVM a agenturou CzechTourism. Z tuzemskych ve-
letrhii jsou to Regiontour Brno, Holiday World Praha, Dovolend Ostrava a ITEP Plzen.
V ramci zahrani¢nich veletrhtt ma mésto Zlin stalé zastoupeni na ITF Slovakiatour Bratisla-
va nebo OC Galeria Dominikanska Wroctaw v Polsku. Mimo vystavy a veletrhy se pracov-
nici MITS za mésto Zlin ucastni IC Tour CCRVM pod nazvem Letos se jezdi k ndm. Jedna
se o prezentacni akci zastupct informacnich center regionu Vychodni Moravy, které probi-
haji v dob¢ konani zajimavych akci v riznych moravskych i ¢eskych méstech. V praxi jde
0 umisténi prezentacniho stanku s propagacnimi materidly v mist¢ poiadané akce (napf.
obchodni centrum, namésti), pti¢emz jsou prezentovany turistické zajimavosti regionu, pii-
padné poradany rizné soutéze. Za ucelem zvyseni turismu organizuje mésto Zlin samostat-
né fadu dalSich akci. Pfedevsim se jedna o oblibené jarmarky na ndmésti Miru (Velikono¢ni,
Kvétinovy, Kejklitsky a Vanoéni), na které navazuje novy projekt Zivé namésti, v ramci
kterého se na ndmésti konaji rizné akce pro déti, kulturni a hudebni vystoupeni, ale i spor-
tovni a vzdelavaci programy nebo potady pro seniory. Kromé toho mésto nabizi fadu pro-

pagacnich pfedmétii a suvenyr, které si mohou turisté zakoupit v MITS.

9.3 Primy marketing

OCRVaVV vydava ve spolupraci s tiskovym mluvéim Magazin Zlin, ktery je distribuovan

zdarma do posStovnich schranek obcanti mésta. Podili se také na tvorbé magazinu Vychodni
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Morava vydavaného CCRVM, ktery je zdarma k dispozici v informaénich centrech a nékte-
rych ubytovacich a kulturnich zatizenich. Pracovnici MITS také pravideln¢ vydavaji infor-
macni newsletter o novinkdch v cestovnim ruchu a o kulturnich, sportovnich a spolecen-
skych akcich, které se budou v nadchdzejicim mésici ve mésté potradat. Aktualni newslettery
zasilaji na konci mésice formou e-mailu jednotlivelim i1 riznym institucim. DalSi nastroje

primého marketingu mésto pro oblast cestovniho ruchu nevyuziva.

9.4 Public relations

V rdmci public relations plni nezastupitelnou tlohu tiskovy mluvéi Magistratu mésta Zlina.
Hromadnym sdélovacim prostfedktim poskytuje rozhovory, vydava tiskové zpravy, ti¢astni
se tiskovych konferenci potfadanych pti prilezitosti riznych akci, plni také dulezitou ulohu
v ramci krizové komunikace. V oblasti PR je rovnéz ¢inné OCRVaVV. Podili se na tvorbé
tiskovych zprav, na tvorbé a udrzovani jednotného vizualniho stylu mésta, moderuje diskus-
ni forum na webovych strankadch meésta, porada vetejné soutéze Vanocni Zlin, Rozkvetlé
meésto a fotosoutéz v ramci Mezindrodniho festivalu outdoorovych filmt, jehoz zlinské ¢asti
je spoluorganizatorem. Nasledné se podili na realizaci vystav po ukonceni téchto soutézi.
Nové také OCRVaVV vyhlasilo fotosoutéz s nazvem Ctyfi ro¢ni obdobi ve Zling, ktera
bude probihat az do 31. 1. 2014. Dalsi aktivitou mésta v oblasti public relations je spolupra-
ce pracovnikit MITS s A.T.I.C. CR. Jedna se pfedevsim o u¢ast na pravidelnych setkanich
informacnich center. Cilem téchto akci je vzdjemna vyména zkuSenosti, spoluprace na roz-
VOji cestovniho ruchu a soustavna prezentace mésta. Ke svym marketingovym aktivitam
v ramci PR mésto taktéz vyuziva sponzoring, diky némuz je vetejné propagovano logo meés-
ta. V oblasti cestovniho ruchu je to naptiklad podpora Zoologické zahrady a zdmku Zlin-
Lesna, kterd je ptispévkovou organizaci mésta, Regionu Bil¢ Karpaty a riznych kulturnich,
sportovnich a spolecenskych aktivit (napt. hokejovy klub PSG Zlin, Filharmonie Bohuslava
Martinti, Mezinarodni festival filmi pro déti a mladez, Barum Czech Rally a fada dalSich).

9.5 Osobni prodej

Osobni prodej je vramci cestovniho ruchu realizovan prostfednictvim osobniho jednani
pracovniktit MITS s pfichozimi klienty. Konkrétn€ se jednd o poskytovani tiSténych infor-
macnich a propagacnich materiald, prodej vstupenek na koncerty Filharmonie Bohuslava

Martinil a na vybrand kulturni pfedstaveni a poskytovani informacniho servisu v oblasti tu-
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rismu. To znamend predev§im podavani informaci o ubytovani, stravovani, o kulturnich

akcich ¢i moznostech vyletii ve méste.

9.6 Nové formy komunikace

Z novych forem marketingové komunikace uplatituje mésto Zlin event marketing a mobilni
marketing. V oblasti event marketingu je to organizovani nejruznéjSich akci, které jiz byly
popsany jako sou¢ast podpory prodeje a public relations. V ramci mobilniho marketingu
vyuzivd mesto dva nové nastroje. Prvnim je bezplatny priivodce Zlinem do mobilniho tele-
fonu Blueinfo. Navstévnici i obyvatelé Zlina si mohou prostiednictvim funkce Bluetooth do
svych telefond bezplatné stahovat nejriznéjsi turistické informace v dosahu tii vysilacl
umisténych v prostorach Magistratu mésta Zlina, vlakového nadrazi Zlin-stfed a méstskych
lazni. Druhym prostifedkem mobilniho marketingu mésta vyuZivaného v cestovnim ruchu
jsou QR koédy. Po vyfoceni odpovidajictho QR kodu ziskaji uzivatelé smartphonii ptistup do
virtualniho kiosku mésta, ktery umoznuje ptistup k ovétenym informacim, jako je napiiklad

kalendar akci, mapa mésta, piehled turistickych atraktivit nebo seznam dilezitych kontaktt.

9.7 Vyhodnoceni marketingové komunikace mésta Zlina

Mésto Zlin ke své propagaci vyuziva fadu nastroji komunika¢niho mixu. Nejvice je vyuzi-
vana podpora prodeje formou tcasti na veletrzich a organizovani nejriznéjsich akci. To ma
rovnéz uzkou vazbu na public relations, nebot’ pofadani akei s cilem pftilakat do mésta turis-
ty se také dotyka Siroké vetejnosti a diky tomu je mozné budovat dobrou image mésta. Ta
je podporovana i1 fadou dalSich prostfedkt public relations, které jsou na velmi dobré trov-
ni. Z forem reklamy jsou v cestovnim ruchu tradiné nejvice vyuZzivany ti§téné materialy
a internetova reklama. V ramci pfimého marketingu je taktéz vyuzivano méné komunikac-
nich nastroji. Neda se vSak fici, Ze by byly vyloZzen¢ slabym ¢lankem marketingového mixu,
nebot’ o direct materidly mésta je mezi vetejnosti pomérné velky zdjem, o ¢emz mimo jiné
svéd¢i i pravidelné navstévy obanit MITS s cilem vyzvednout si zde Magazin Zlin. Pokud
pomineme jedndni pracovnikiit MITS s turisty, je osobni prodej prakticky nevyuzivanym
nastrojem. Prostor pro zlepSeni vidim zejména v aktualnosti a jednotnosti prezentace nékte-
rych informaci a také v oblasti novych trendit marketingové komunikace, kdy by napiiklad
pfipadalo v Givahu zalozeni oficidlnich facebookovych stranek mésta nebo viralni marketing

formou rozesilani zajimavych videi o mésté prostfednictvim portalu YouTube.
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10 MARKETINGOVE ANALYZY SOUCASNEHO STAVU

10.1 PESTLE analyza

Kurceni vlivii vnéjsiho prostfedi jsem zvolila PESTLE analyzu, ktera umoziiuje shrnout
zasadni faktory makroprostiedi, které mohou mit dopad na realizaci projektu v oblasti ces-
tovniho ruchu. Ziskané poznatky budou pozdéji vyuzity jako opora pro sestaveni GE matice

V zavéru analytické ¢asti prace.

10.1.1 Politické prostiedi
Politické vlivy mohou mit na realizaci projektu dopad ve dvou rovinach.

Prvnim hlediskem je celkova politicka situace v Ceské republice. Rtizné priizkumy vefejné-
ho minéni uvadi, Ze se soucasnou politickou situaci v zemi je nespokojeno az 80 % popu-
lace. Pfi¢inou je fada nepopularnich vladnich reforem, které maji negativni vliv na spotiebi-
telskou poptavku a spiSe nez k nastartovani ekonomiky vedou K jeji stagnaci. Poslednim
takovymto opatienim byly danové reformy, kdy doslo nejprve ke zvysSeni snizené sazby
DPH z 10 na 14 % ak 1. 1. letosniho roku ke zvySeni obou sazeb DPH na 15 a 21 %.
K negativni ndlad¢ v zemi taktéz ptispiva trvald neshoda parlamentnich stran a dlouhodoba

neschopnost statnich organti Celit piretrvavajici korupci.

Druhym aspektem je politicka situace v ramci mésta Zlina. To je samostatné spravovano
Zastupitelstvem mésta Zlina, které je voleno obCany mésta vV komunalnich volbach. Vykon-
nym organem mesta je Rada mésta Zlina, kterou voli Zastupitelstvo. (Magistrat mésta Zlina,
2010) Rozhodnuti Zastupitelstva a ¢innost Rady pak piimo ovliviiuji chod mésta v takovych
zalezitostech, jako jsou naptiklad méstské finance, uzemni planovani, sprava méstského

majetku, cestovni ruch, protikorup¢ni politika aj.

10.1.2 Ekonomické prostiedi

Ceska ekonomika prochazi dlouhodobym ttlumem, coZ ukazuji posledni dostupna makro-
ekonomicka data uveiejnénad Ceskym statistickym titadem. Pro potieby vyhodnoceni dopa-

du ekonomického prostiedi na oblast cestovniho ruchu jsem vybrala jen néktera z nich.

Z udaju v nasledujici tabulce je patrny rostouci trend miry nezaméstnanosti a inflace (tj. rst

cenové¢ hladiny zbozi a sluzeb). To se projevilo ve zhorSovani ekonomické situace domac-
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nosti v CR poklesem realné mzdy, coz ma za nasledek tvorbu tispor na tkor spotieby a ne-
gativni dopad na vysi trzeb v sektoru sluzeb. To vSe jsou faktory dokladajici oslabeni spo-

trebitelské poptavky.

Tab. 2 Makroekonomické ukazatele Ceské republiky v letech 20072011 (Cesky statisticky
urad, ©2013e)

Ukazatel 2007 2008 2009 | 2010 2011
Mira nezaméstnanosti v % 53 4,4 6,7 7,3 6,7
Mira inflace v % 2,8 6,3 1,0 1,5 19
Meziro¢ni zména realné mzdy v % 4.3 1,9 3,0 0,4 0,3
Mira hrubych uspor domacnosti v % 10,4 9,5 11,4 11,5 9,8
Meziro¢ni zména vyse trzeb ve sluzbach v % 8,7 0,2 -9,9 -0,8 -1,4

Popsana ekonomicka situace se odrazi i v cestovnim ruchu. Data uvedena v tabulce nize
dokladaji pokles v navstévnosti hromadnych ubytovacich zatizeni na uzemi Zlinského kraje

a mirné zkracovani délky pobytu.

Tab. 3 Hosté hromadnych ubytovacich zarizeni Zlinského kraje v letech 2007-2011 (Cesky
statisticky urad, ©2013a)

Ukazatel 2007 2008 2009 2010 2011
Pocet pienocovani v tis. 1833 | 1682 | 1555 | 1568 | 1532
Prtimérna doba pobytu ve dnech 4,4 4,4 4,5 4,4 4,3

Podle nejnovéjsich tdajii uvetejnénych Ceskym statistickym ufadem (©2013b), kdy se za
rok 2012 meziro¢né zvysil pocet pienocovani hostti v hromadnych ubytovacich zafizenich

0 3,5 %, Ize v oblasti cestovniho ruchu v nadchazejicim obdobi ocekavat pozitivni vyvoj.

Kromé toho se oslabeni doméaci spotiebitelské poptavky projevuje také ve zmeéné preferenci
Ceskych rezidentu, ktefi stale vice upfednostiuji tuzemské destinace pied zahrani¢nimi, coz

potvrzuji data uvedena v nasledujici tabulce.

Tab. 4 Domdci a vyjezdovy cestovni ruch ceskych rezidentii v letech 2007-2010 (Cesky
statisticky urad, ©2013c)

Ukazatel 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Pocet pobytti v CR (4 a vice pienocovani) v tis. 4908 | 4919 | 5912 | 5866

Pocet pobytu v zahrani¢i (4 a vice pfenocovani) vtis. | 4525 | 4987 | 4541 | 4323
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10.1.3 Socialni prostiedi

Cesky statisticky afad v roce 2012 uveiejnil novou projekci vékové struktury obyvatelstva
do roku 2050. Z grafu je patrny rostouci trend demografického starnuti populace Ceské
republiky. Pfi¢inou je dle Ceského statistického ufadu (©2013d) nizka porodnost a také
prodluzovani nadéje doziti v disledku zlepSovani zdravotni péce. Z toho vyplyva nutnost
prizpiisobeni nabidky potfebam starnouci klientely, kterd se jiz dnes stava jednim

z klicovych segmentt trhu cestovniho ruchu.

Projekce vékového sloZeniobyvatel v CR
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Obr. 4 Grafické zndzornéni projekce vékového slozeni obyvatel v Ceské republice
(Cesky statisticky virad, ©2013d)
Dalsim faktorem, ktery je tfeba zohlednit, je neustale se zvySujici zivotni Groven populace,
¢imz se méni naroky zakaznikd na uroven poskytovanych sluzeb. Vysoka kvalita sluzeb se
tak stava dilezitou konkurencni vyhodou. Pouze kvalitni sluzby totiz zaruci spokojenost

zakaznika a jeho loajalitu.

ey

Mimo to je také nutné sledovat zmény v zivotnim Stylu spotiebiteldi. Dnesni zakaznik Zijici
ve stereotypu a psychickém vypéti aspiruje spiSe po zazitcich a odpocinku, upiednostiuje
zdravy zivotni styl a navrat k tradicim. V cestovnim ruchu se tak staly popularni prave ta-
kové destinace, které jsou schopny zakaznikovi nabidnout pobyt ve zdravém zivotnim pro-

stiedi s dlirazem na zaZzitky, relaxaci a mistni tradice.
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10.1.4 Technologické prostiedi

Pro cestovni ruch maji obrovsky vyznam zejména informacni a komunikacni technologie.

Jejich uplatnéni ma na oblast cestovniho ruchu fadu pozitivnich dopadd.

Umoznuji vyuziti promysSlenych systémi, jako jsou napiiklad rezervacéni a platebni systémy
nebo rizné systémy interni komunikace, které zefektiviiuji lidskou praci, spofti ¢as i naklady

a zvysuji kvalitu poskytovanych sluzeb.

Dalsim piinosem informaénich a komunikacnich technologii v oblasti cestovniho ruchu je
schopnost ziskavat a uchovavat aktualni informace o klientech do ptehlednych databazi,

a tim i 1épe uspokojovat konkrétni zakaznické pozadavky.

Svou nezastupitelnou roli plni také pii rozhodovani zakaznika 0 vybéru destinace. Spotiebi-
telim poskytuji moznost rychle vyhledat dostupné informace, snadno porovnat aktualni
nabidky nebo dokonce navstivit destinaci formou virtualni prohlidky. Informaéni
a komunikaéni technologie tak umoznuji zakaznikovi ptiblizit konkrétni destinaci a vyvolat
V ném zajem ji navstivit. Na druhé strané také dovoluji vyuziti t¢innych kanali marketingo-
vé komunikace, ¢imz lze vyrazné zvysit Sance na Gspéch mezi ostatnimi soutéziteli na trhu

cestovniho ruchu.

10.1.5 Legislativni prostiredi

Oblast cestovniho ruchu je regulovana fadou zakonnych norem. K zakladnim pravnim pied-
pisim, které vymezuji podminky v cestovnim ruchu, patii Obcansky zakonik, Obchodni
zékonik, Zakon o zivnostenském podnikéni, Zdkon o ochrané¢ osobnich udaji, Zakon
0 ochran¢ spottebitele, Zakon o ochrané hospodaiské soutéze, danové zakony (predevsim
Z:akon o danich z ptijmu a Zakon o dani z pfidané hodnoty). Specificka pravidla tykajici se
cestovniho ruchu jsou upravena Zakonem o nékterych podminkach podnikani v oblasti ces-
tovniho ruchu. V soucasné dob¢ se ptipravuje Zakon o podpofe a Fizeni cestovniho ruchu,
ktery ma definovat systém fizeni cestovniho ruchu za ucelem jeho strategického rozvoje.

Novy zakon by mél vstoupit v platnost v roce 2014. (CzechTourism, 2006; Fiserova, 2012)

Cinnost mésta Zlina se v oblasti cestovniho ruchu ¥idi zejména Zakonem o obcich, Zakonem

o svobodném piistupu k informacim a Zakonem 0 informac¢nich systémech veifejné spravy.

Oblasti marketingové komunikace se dotyka Zakon o regulaci reklamy a Zakon o provozo-

vani rozhlasového a televizniho vysilani. Kromé toho se v marketingové komunikaci uplat-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

fuji etické kodexy Rady pro reklamu, Ceské televize, Ceského rozhlasu a fady dalsich insti-

tuci. (CzechTourism, 2006)

Mimo vyse uvedené zakony je také tfeba dodrzovat legislativu Evropské unie. V souvislosti
S tim nelze opomenout vliv ¢ty zdkladnich svobod Evropské unie (volny pohyb osob, zbozi,

sluzeb a kapitalu), které se projevily usnadnénim podminek pro rozvoj cestovniho ruchu.

10.1.6 Ekologické prostiedi

Stejné jako ve vSech ostatnich odvétvich narodniho hospodarstvi, také v oblasti cestovniho
ruchu je kladen ddraz na ochranu zivotniho prostfedi. To vyzaduje odpovédny piistup po-
skytovatelti sluzeb cestovniho ruchu a snahu o jeho vyvolani i u navstévnik destinace
s cilem zabranit zneciStovani a poskozovani Zivotniho prostiedi. To je zakotveno v fadé
legislativnich ptedpist, jako je napiiklad Zakon o zivotnim prostfedi, Zdkon o ochrané pfi-

rody a krajiny nebo Zakon o odpadech.

V cestovnim ruchu je rovnéZ velmi ¢asto diskutovanym tématem problematika trvale udrzi-
telného rozvoje. To znamend zamezovat plytvani piirodnimi zdroji za Gcelem jejich trvalého
zachovani, ale také nadmérnému pfilivu turist, coZz mize v kone¢ném disledku vést az ke

sniZeni atraktivity @ znehodnoceni vlastniho potencialu destinace pro cestovni ruch.

10.2 GE matice

Po vyhodnoceni moznosti, které je mésto Zlin schopno nabidnout svym navstévnikiim, a po
provedeni analyzy vnéjSich faktorti v oblasti cestovniho ruchu je nyni mozné ptejit k sesta-
veni GE matice. Vysledek umozni zji§téni soucasného stavu konkuren¢ni schopnosti mésta
Zlina jako turistické destinace na trhu cestovniho ruchu, coZ nésledn¢ usnadni rozhodovani

o dalSich strategickych zamérech a mnozstvi vynalozenych zdrojt.

Pti sestaveni GE matice budu vychazet z informaci ziskanych na zékladé konzultace s pra-
covniky MITS. Nejprve zvolim dil¢i faktory zakladnich dimenzi popisujicich konkurenéni
schopnost a atraktivitu trhu. Jednotlivym faktorim ptid€lim vahy podle jejich duleZitosti.
Poté je ohodnotim poctem bodl na stupnici od jedné do péti, pficemz 1 = velmi Spatné,
2 = §patné, 3 = prumérné, 4 = dobré, 5 = velmi dobré. Vyslednou hodnotu dané dimenze

pak ziskam jako celkovy soucet ndsobkll vah a bodového ohodnoceni dil¢ich faktord.
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Tab. 5 Konkurencni schopnost mésta Zlina (vlastni zpracovani na zaklade konzultace

s pracovniky MITS)

Faktor Vaha Pocet bodu Hodnota
Nabidka turistickych atraktivit 0,25 5 1,25
Moznosti sportovniho vyziti 0,10 4 0,40
Moznosti kulturniho vyziti 0,10 4 0,40
MozZnosti ubytovani 0,20 3 0,60
MozZnosti stravovani 0,20 3 0,60
Dopravni dostupnost 0,15 2 0,30
Celkem 1,00 - 3,55

Nejslabsim ¢lankem konkurenéni schopnosti mésta Zlina je jeho dopravni dostupnost, pfi-
¢emz jde o faktor, ktery nelze v konkuren¢nim boji destinace o navstévniky zanedbavat.
Moznosti ubytovani a stravovani vykazuji spiSe priimérné hodnoty. I tyto faktory vSak hraji
pii rozhodovani navstévnikli o vybéru destinace pomérné dilezitou roli. Dobrych vysledki
naopak mésto Zlin dosahuje v oblasti sportovniho a kulturniho vyziti. Tyto aspekty mohou
také sehrat urcitou roli z hlediska konkurenceschopnosti na trhu cestovniho ruchu, avsak
patii spiSe k méné¢ dulezitym. Nejvice ke konkurencni schopnosti mésta prispiva nabidka
turistickych atraktivit. Ta je na pomérn¢ dobré urovni a s piithlédnutim k planovanym pro-

jekttim je pravdépodobné, ze pozici mésta v cestovnim ruchu jesté vice upevni.

Tab. 6 Atraktivita trhu cestovniho ruchu turistického regionu Vychodni Morava (vilastni

zpracovani na zaklade konzultace s pracovniky MITYS)

Faktor Vaha Pocet bodu Hodnota
Tempo rastu trhu 0,20 4 0,80
Konkurence dalSich destinaci 0,15 3 0,45
Politické faktory 0,15 4 0,60
Socidlni faktory 0,20 4 0,80
Technologie 0,15 3 0,45
Legislativa 0,15 2 0,30
Celkem 1,00 — 3,40

Legislativa ptedstavuje nejslabsi faktor atraktivity trhu cestovniho ruchu obecné. Dosud
neexistuji n€které zdkony, které by Iépe vymezovaly pravomoci a odpovédnost jednotlivych
aktéru trhu a pfispivaly tak k jeho efektivnimu fizeni a rozvoji. Jeji vyznam pro cestovni
ruch proto nelze zcela zanedbat. Stejn¢ dulezité jsou v tomto odvétvi technologie. Jejich

vliv na atraktivitu trhu lze ohodnotit jako primérny. Vyspélost technologii je v cestovnim
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ruchu sice na pomérné¢ vysoké trovni, avsak Ve Srovnani s jinymi obory jsou naroky na vy-
bavenost technologiemi spiSe mensi. Jako praimérné Ize v porovnani s ostatnimi turistickymi
regiony (napt. Jizni Morava, Stfedni Morava a Jeseniky) oznacit také zastoupeni konku-
ren¢nich destinaci. Konkurence ze strany vétsich mést s obdobnym turistickym potencialem
zde neni tak velka. Je tieba ji brat v uvahu zvlasté z hlediska mozného zvyseni jeji sily.
Z pohledu hrozby vstupu nové konkurence na trh nema vyznam tento faktor hodnotit. Sou-
Casné politické prostiedi je pomérné nestalé, pro rozvoj trhu cestovniho ruchu jsou vsak
vytvafeny dobré podminky. Je podporovan na narodni i regionalni Grovni. Jako pozitivni
vidim také podporu rozvoje cestovniho ruchu ze strany mésta Zlina. Politika je tedy dalSim
z vyznamngjSich faktori,, nebot’ bez ni neni mozné trh cestovniho ruchu ucinné rozvijet.
Rozhodujicim faktorem pro atraktivitu trhu cestovniho ruchu je bezpochyby tempo jeho
rustu. V soucasné dobé se sice Ceska ekonomika nachazi v dlouhodobém utlumu, coz ma
negativni dopad na ochotu spotiebitelti vynakladat finan¢ni prostfedky na tento zbytny sta-
tek, avsak jak jiz bylo uvedeno v kapitole zabyvajici se ekonomickym prostiedim PESTLE
analyzy, lze v oblasti cestovniho ruchu v nadchazejicim obdobi o¢ekavat pozitivni vyvoj,
ato jak v rastu poctu pifenocovani hosti v hromadnych ubytovacich zafizenich, tak
i v trendu upiednostiiovani domacich destinaci pied zahrani¢nimi tuzemskymi spotiebiteli.
Posledni zkoumanou charakteristikou jsou socialni faktory. Pro trh cestovniho ruchu ma
velky vyznam tyto faktory sledovat a piizpisobovat jim nabidku sluzeb. Z hlediska dopadu
na atraktivitu trhu se jedna o piiznivé aspekty. ZvySujici se poptavka klientely po destina-
cich, které jsou schopny nabidnout zazitky a relaxaci v neporusené ptirod¢, totiz presné
odpovida potencialu turistického regionu Vychodni Morava, ktery se tak stava stale vice

vyhledavanou lokalitou nejen pro turisty, ale 1 pro poskytovatele sluzeb.
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Konkurenéni schopnost

Obr. 5 GE matice mésta Zlina (vlastni zpracovadni)

Konkuren¢ni schopnost mésta Zlina je dle vysledka na stiedni arovni. Celkova hodnota se
vSak nachdzi v tésné blizkosti hranice mezi stfedni a vysokou konkurenceschopnosti. Trh
cestovniho ruchu je stfedné atraktivni, nicméné i vV tomto piipadé se celkova hodnota blizi

k hranici vysoké atraktivity.

Vyslednd pozice mésta Zlina jako turistické destinace na trhu cestovniho ruchu Vychodni
Moravy odpovida patému poli GE matice, coz ptfedstavuje pomérné ptiznivé strategické
postaveni. Pro dalsi investi¢ni rozhodovani to znamena zachovani stavajiciho stavu pii ob-

¢asném vynalozeni zdroji do zarucenych investi¢nich pfilezitosti.

10.3 SWOT analyza

Provedenim piedeslych analyz jsem ziskala dostatek informaci pro sestaveni SWOT analy-
zy, ktera je vhodnym nastrojem ke shrnuti celkové situace. Cilem je ziskat ptehled o hlav-
nich silnych a slabych strankach, ptileZitostech a hrozbach mésta Zlina a jeho marketingové

komunikace v oblasti cestovniho ruchu.
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10.3.1

Silné stranky

Image mésta spojend se jménem Bata (S1)

Zoologicka zahrada Zlin-Le$na jako jeden z nejnavstévovanéjSich turistickych cil
Ceské republiky (S2)

Unikatni architektonické pamatky z dob bat'ovské éry (S3)

Vznikajici nabidka novych turistickych atraktivit — Batlv institut, zlinsky zamek,
expozice Bydleni v batovském Zlin¢, Pamatnik Tomase Bati (S4)

Kvalitni zdzemi pro sportovni a kulturni vyziti (S5)

Cisté prostiedi mésta s neporusenou piirodou (S6)

Dostatecna nabidka kvalitnich ubytovacich zatizeni (S7)

Slabé stranky

Okrajova poloha mésta v ramci izemi Ceské republiky (W1)

Spatna dopravni dostupnost mésta (W2)

Nedobudovana pateini cyklostezka €. 471 branici napojeni Zlina na dalkové
cyklotrasy (W3)

Omezena nabidka historickych pamatek — hrady, zamky, klastery apod. (W4)

Malé mnozZstvi stravovacich zatizeni zamétenych na krajovou gastronomii (W5)
Nedostate¢na informovanost turistii o planovanych turistickych atraktivitach (W6)
Omezena aktualnost n¢kterych informacnich zdroja (W7)

Chybi jednotny styl prezentace turistickych atraktivit (W)

Prilezitosti

Planovana modernizace a elektrifikace Zelezni¢ni trati s novym terminalem (O1)
Rist poptavky po destinacich s nabidkou relaxacnich a zazitkovych pobytl (02)
Uptednostiiovani zdravého Zivotniho stylu — vyssi zajem o pobyty ve zdravém pro-
stiedi (O3)

Rostouci zajem Eeskych rezidentl o tuzemské destinace (O4)

Prognéza ristu trhu cestovniho ruchu (O5)

Dostupnost novych komunikaénich technologii (O6)

Spoluprace s Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy, o. p. s. (0O7)
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10.3.4 Hrozby

e Pokles podpory rozvoje cestovniho ruchu nové zvolenymi organy mésta (T1)

e Pretrvavajici stagnace Ceské ekonomiky s negativnim dopadem na spotiebitelskou
poptavku (T2)

e Zvyseni sily konkuren¢nich destinaci v dusledku marketingové propracovanéjsi na-
bidky (T3)

e ZhorSeni kvality poskytovanych sluzeb ubytovacich a stravovacich zatizeni (T4)

e Nedostatek finan¢nich prostiedkti — omezeni rozvojovych programu (T5)

10.3.5 IFE a EFE matice

Zpracovanim IFE a EFE matice budou ohodnoceny vnitini a vnéjsi faktory vySe uvedené
SWOT analyzy. Na zakladé orientace smérového vektoru urcené vyslednymi hodnotami
IFE a EFE matice pak bude mozné navrhnout dalsi strategicka rozhodnuti. Informace, které
slouzi jako opora pro vyhodnoceni IFE a EFE matice, jsem Cerpala z konzultaci se zamést-

nanci MITS.

Podobné jako u GE matice nejprve dil¢im faktorim silnych a slabych stranek IFE matice
a prilezitosti a hrozeb EFE matice ptidélim vahy podle jejich dilezitosti. Nasledné kazdy
z nich ohodnotim po¢tem bodi na stupnici od jedné do ¢tyf, pficemz 1 bod = vyrazna slaba
stranka/hrozba, 2 = nevyrazna slaba stranka/hrozba, 3 = nevyrazna silna stranka/ptilezitost,
4 = vyrazna silna stranka/piilezitost. Vysledné hodnoty IFE a EFE matice pro zakresleni
smérového vektoru v diagramu SPACE matice (matice hodnoceni strategické pozice) zis-
kam jako celkovy soucet nasobki vah a bodového ohodnoceni jednotlivych faktort. Na
zaklad€é umisténi vektoru v diagramu pak ur¢im typ doporuc¢ovanych opatieni. Ke stanoveni
priorit jednotlivych strategickych opatieni v zavéru vyuziju matici QSP (matici kvantitativ-

niho strategického planovani).
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Tab. 7 IFE matice (viastni zpracovani dle konzultaci s pracovniky MITS)

Oznaceni faktoru Viaha Pocet bodu Hodnota
S1 0,06 4 0,24
S2 0,09 4 0,36
S3 0,07 4 0,28
S4 0,08 4 0,32
S5 0,05 3 0,15
S6 0,06 3 0,18
S7 0,05 3 0,15
w1 0,06 1 0,06
W2 0,09 1 0,09
W3 0,06 2 0,12
W4 0,07 1 0,07
W5 0,05 2 0,10
W6 0,09 1 0,09
W7 0,08 1 0,08
w8 0,04 2 0,08
Celkem 1,00 - 2,37

Tab. 8 EFE matice (viastni zpracovani dle konzultaci s pracovniky MITS)

Oznaceni faktoru Vaha Pocet bodu Hodnota
o1 0,09 4 0,36
02 0,08 3 0,24
03 0,08 3 0,24
04 0,10 4 0,40
05 0,07 3 0,21
06 0,10 3 0,30
o7 0,09 4 0,36
T1 0,08 2 0,16
T2 0,08 2 0,16
T3 0,06 2 0,12
T4 0,07 2 0,14
T5 0,10 1 0,10
Celkem 1,00 — 2,95
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10.3.6 SPACE matice

Vysledné hodnoty ziskané pomoci IFE matice a EFE matice ¢ini 2,37 a 2,95 bodu. Na za-

kladé¢ téchto hodnot Ize nyni zakreslit do diagramu SPACE matice smérovy vektor urcujici

typ strategickych opatfeni.

Konzervativni strategie

T sl
1

1o~

Ln

Agresivni strategie
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Vs Faklory
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)
[
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]

Defenrivni strategie
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Konkurenéni strategie

Vnitfni faktory

o

Obr. 6 SPACE matice (vlastni zpracovani)

Smérovy vektor je orientovan do levého horniho kvadrantu SPACE matice. Tomuto kvad-

rantu odpovida konzervativni strategie, ktera je vhodna v situaci, kdy se nabizi dostatek

prilezitosti, avSak jejich uplatnéni je omezovano slabymi strankami. Pro mésto Zlin to zna-

mena vyuzivat pouze takovych pfilezitosti, na které je schopno dosdhnout. S tim, Zze do

budoucna by mélo postupné posilovat svoji pozici a odstranovat nedostatky, které by mu

brénily tyto pftilezitosti nadale rozvijet.

V ramci této strategie navrhuji provést nasledujici opatieni:

e usilovat o rozvoj projekti zamétenych na zlepSeni dopravni dostupnosti mésta

(Wo1),

e dokon¢it nedostavéné tiseky pateini cyklostezky ¢. 471 (WO2),

e podporovat podnikani v oblasti gastronomie s cilem vyuzit rostouci poptavku po za-

zitkové turistice (WO3),
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e Zlepsit informovanost turistil o planovanych turistickych atraktivitach vyuZzitim mar-
ketingové komunikace (WO4),

e Zlepsit aktudlnost informaci vyuzitim novych forem marketingové komunikace
(WO5),

e sjednotit styl prezentace planovanych turistickych atraktivit (WOG),

e Vyuzit moznosti spoluprace s Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy, o. p. S.

pfi propagaci (WO7).

10.3.7 QSP matice

Kurceni dulezitosti téchto opatfeni pouziju QSP matici. Jednotlivym opatifenim nejprve
piitadim hodnoty atraktivity na stupnici od jedné do Ctyt, pfiCemz 1 = neatraktivni, 2 = ¢4s-
te€né atraktivni, 3 = atraktivni, 4 = velmi atraktivni. Tyto hodnoty vynasobim vahou dil¢ich
faktorti IFE a EFE matice a ziskam tak skore atraktivity ptislusného opatieni pro dany fak-
tor. Na zakladé celkového skore atraktivity, které je vysledkem souctu dil¢ich skore atrakti-

vity, pak bude mozné urcit, ktera z navrzenych strategickych opatteni by méla byt prioritni.

Z QSP matice uvedené Vv piiloze P IV vyplyva, Ze pro mésto Zlin jsou aktualné nejvice prio-
ritni opatfeni tykajici se marketingové komunikace. Vyplyvd to z nutnosti zaméfit se na
propagaci vznikajici nabidky novych turistickych atraktivit s cilem informovat Sirokou ve-
fejnost v dostateéném predstihu 0 jejich existenci. Mensiho celkového skore atraktivity do-
sahla strategicka opatieni zaméiena na zlepSeni turistické infrastruktury. To vSak nezname-
na, ze v budoucnu by témto opatfenim neméla byt vénovana pozornost. Vysledné potadi

dulezitosti jednotlivych opatieni je tedy nasledujici:

1. zlepsit informovanost turistil o planovanych turistickych atraktivitach vyuzitim mar-
ketingové komunikace,

2. zlepsit aktudlnost informaci vyuzitim novych forem marketingové komunikace,

3. vyuzit moZnosti spoluprace s Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy, o. p. s.
pii propagaci,

4. sjednotit styl prezentace planovanych turistickych atraktivit,

5. podporovat podnikéni v oblasti gastronomie s cilem vyuZit rostouci poptavku po za-
zitkové turistice,

6. dokoncit nedostavéné useky pateini cyklostezky ¢. 471,

7. usilovat o rozvoj projektii zaméfenych na zlepSeni dopravni dostupnosti mésta.
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11 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické ¢asti bylo vyhodnotit sou¢asné moznosti mésta Zlina v cestovnim ruchu
a provést analyzu nastroji marketingové komunikace mesta vyuzivanych v oblasti cestovni-

ho ruchu. Ziskané poznatky byly rozsifeny zavéry marketingovych metod situacni analyzy.

Z vysledkt analyzy turistické nabidky vyplyva, ze mésto Zlin disponuje dobrou zakladnou
pro rozvoj cestovniho ruchu. Hlavnimi turistickymi atraktivitami, které v soucasné dobé
tvofi cil navstévy vétsiny turistl, jsou Zoologicka zahrada Zlin-Lesna a architektonicky cen-
né pamatky z doby batovské vystavby mésta. Kromé toho prochazi Zlin v oblasti nabidky
turistickych atraktivit rozsdhlymi zménami. Zac¢ina se realizovat fada novych projektt, které
by mély byt z velké ¢asti dokonéeny v roce 2014. Mésto rovnéz poskytuje vhodné zazemi
pro sportovni 1 kulturni vyziti. V ramci turistické infrastruktury nabizi pomérné uspokojivé
stravovaci sluzby s vyhradou omezeného mnozstvi stravovacich zafizeni zamétenych na
krajovou gastronomii. Uspokojivé jsou i ubytovaci moznosti. Zavaznym nedostatkem je

vSak dopravni dostupnost. Méstu chybi piredevsim kvalitni zelezni¢ni a silnicni spojeni.

V ramci analyzy marketingové komunikace byly popsany jednotlivé nastroje komunikac-
niho mixu, které mésto Zlin aktualné vyuziva s cilem zvysit turismus na svém tzemi. Nejvi-
ce jsou vyuzivany podpora prodeje v kombinaci s public relations, tiSténd a internetova re-
klama. Pi#imy marketing a osobni prodej piedstavuji spiSe okrajovou ¢ast marketingového
mixu. Mésto Zlin ke své propagaci vyuziva dostatek komunika¢nich nastroji, prostor pro
zlepSeni vSak vidim ve vyuziti novych médii a dale v zaméteni na aktualni déni s cilem in-

formovat turisty v dostate¢ném ptedstihu o chystanych novinkach.

Pomoci PESTLE analyzy byly vyhodnoceny faktory vnéjsiho prosttedi, které mohou za-
sadnim zplsobem ovlivnit podminky rozvoje cestovniho ruchu mésta. Z politického pro-
stiedi je to piedevsim eventualita zmény politické situace S moznosti snizeni podpory ces-
tovniho ruchu. Ekonomicka situace se do cestovniho ruchu promita snizovanim spotiebitel-
ské poptavky po sluzbach cestovniho ruchu s tim, Ze do budoucna by mélo dojit k mirnému
zlepSeni, a také rostouci poptavkou po domacich destinacich. Z dalsich vyznamnych vnéj-
Sich vlivii byly v ramci socialnich faktorti zaznamenany tendence ve starnuti populace a od-
klon od stereotypu a nezdravého Zzivotniho stylu. V oblasti technologického prostiedi je
nejvice patrny vliv informac¢nich a komunikac¢nich technologii. Faktory legislativniho a eko-

logického prosttedi jsou spiSe obecného charakteru a pro cestovni ruch mésta mén¢ zasadni.
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Vyuzitim GE matice byly ohodnoceny nejdulezitéjsi faktory turistické nabidky mésta, které
jsou zékladem jeho konkurencni schopnosti, a stézejni faktory, které ovliviluji atraktivitu
trhu cestovniho ruchu Vychodni Moravy. Mezi tyto faktory byly mimo jiné zahrnuty nékteré
poznatky PESTLE analyzy. Z vysledné pozice v GE matici pro mésto vyplynulo doporuceni

zachovat stavajici stav a prilezitostné investovat prostiedky do zarucenych pfilezitosti.

V zavéru analytické Casti byly pomoci SWOT analyzy shrnuty hlavni silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby mésta a jeho marketingové komunikace v cestovnim ruchu. Ty byly
nasledné vyhodnoceny pomoci matic IFE a EFE. Vysledky byly zaneseny do diagramu
SPACE matice, z n€hoz byly vyvozeny obdobné zavéry jako v piipadé GE matice. A to
vyuzit stavajicich ptileZitosti a zaroven eliminovat slabé stranky, které by mohly branit
V plném rozvoji jejich potencialu. V ramci této strategie byla navrzena konkrétni opatieni,
jejichz vyznamnost byla vyhodnocena pomoci QSP matice. Opatieni, ktera ziskala nejveétsi
prioritu, budou pouzita jako zésadni vychodiska pro zpracovani projektové ¢asti diplomové

prace.

11.1 Vyhodnoceni predpokladi

Piredpoklad 1 byl z velké ¢asti potvrzen. Mésto piitahuje navstévniky zajimavou nabidkou
turistickych atraktivit od historickych pamatek az po unikatni stavby soucasné architektury.
Historické pamatky vSak maji ve Zlin¢ ve srovnani s jinymi mésty spiSe mensi zastoupeni.
Naproti tomu je velkou vyhodou, Ze v budoucnu bude souéasna nabidka turistickych atrak-

tivit rozsifena o dalsi moznosti, které by se mély stat novym lakadlem mésta.

Piredpoklad 2 byl potvrzen pouze z ¢asti. Nabidka stravovacich a ubytovacich sluzeb mésta
je spiSe prumérna. Ubytovaci zatizeni jsou Sice schopna svymi sluzbami uspokojit i naro¢-
nou klientelu, atraktivitu mistni gastronomie vSak omezuje nedostate¢na orientace na krajo-
vou kuchyni, ktera je v souc¢asné dobé jednim z hlavnich pilift destina¢niho cestovniho ru-
chu. Hlavnim problémem mésta je jeho dopravni dostupnost. Zlin lezi mimo hlavni silni¢ni

a zelezni¢ni trasy a jeho napojeni na né je v soucasné dob¢ nedostacujici.

Predpoklad 3 byl z ¢asti potvrzen. Mésto sice vyuziva fadu nastroji marketingové komu-
nikace, ta ma vSak uréité rezervy. Hlavnim nedostatkem je neaktualnost nékterych infor-
macnich zdroji (zejména ti§ténych propagacnich material), nejednotnost prezentace a ne-

schopnost reagovat v dostate¢ném piedstihu na ménici se turistickou nabidku.
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12 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Predmétem této kapitoly je vytvorfeni projektu marketingové komunikace mésta Zlina pro
oblast cestovniho ruchu, jehoz cilem je podpofit piiliv turisti do mésta. Pfi jeho vypracova-
ni budu vychazet z informaci ziskanych pomoci vyhodnoceni analyz v ptedchozi ¢asti di-
plomové prace a také z informaci, které mi poskytli pracovnici MITS, OCRVaVV a Muzea

jihovychodni Moravy.

12.1 Vychodiska projektu

Megsto Zlin turistiim nabizi fadu divodu k navstéveé. Obrovsky potencial pro riist cestovniho
ruchu mésta vSak ptedstavuje vznikajici nabidka novych turistickych atraktivit. Mésto aktiv-
né usiluje o navrat k bat'ovskym tradicim a principim mysleni, které mu v nedavné historii
zajistily slavu a perspektivni rozvoj. V oblasti cestovniho ruchu je to usili o revitalizaci ar-
chitektonicky 1 historicky hodnotnych paméatek dochovanych z obdobi prvorepublikové vy-
stavby Zlina firmou Bat'a. Vyznamnym poc¢inem v tomto sméru je vybudovani Batova insti-
tutu — konverze byvalych tovarnich budov ¢. 14 a 15 Bat'ova nékdejsiho vyrobniho zavodu
do podoby kulturniho a uméleckého stanku, ktery se ma stat hlavnim turistickym magnetem
mésta. Stejné tak maji do Zlina ptilakat nové turisty dalsi turistické cile — obnovena expozi-
ce Bydleni v batovském Zlin¢, Pamatnik Tomase Bati navraceny do své ptvodni podoby
nebo nové expozice zlinského zamku. K zatraktivnéni mésta jako piijemného mista
k odpocinku rovnéz pfispéje revitalizace méstského centra. Namésti Prace se piiblizi své
sovym a univerzitnim centrem se stane diistojnou tvaii Gahurova prospektu a prostiedi par-
ku Komenského bude piijemnym prostiedim K traveni volného ¢asu. Dokonceni vétSiny
téchto projektl je planovano na rok 2014.

Z vysledkli SWOT analyzy pro mésto Zlin vyplynula opatieni vztahujici se k aktualni situaci

vvvvvv

tykajici se marketingové komunikace:

1. zlepsit informovanost turistli o planovanych turistickych atraktivitach vyuZitim mar-
ketingové komunikace,

2. zlepsit aktudlnost informaci vyuzitim novych forem marketingové komunikace,
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3. vyuzit moznosti spoluprace s Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy, o. p. s.
pfi propagaci,

4. sjednotit styl prezentace planovanych turistickych atraktivit.

Predmétem projektové Casti diplomové prace tedy bude vytvofit navrh komunika¢niho pla-
nu pro nové turistické atraktivity mésta Zlina na rok 2014/2015, ktery bude K jejich propa-
gaci kromé klasickych prosttedkd marketingové komunikace vyuzivat i nova média, ktera
zajisti aktualnost informaci a rychly pfenos komunika¢niho sdéleni mezi vefejnost. Dale
bude uplatnéna moznost spoluprace s Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy,
0. p. s., coz prispéje k vyuziti dalSich moznosti v oblasti marketingové komunikace. Pfitom
bude kladen dliraz na jednotnost stylu prezentace, ktery by mél nabidku novych turistickych

cilti sjednotit a jesté vice zatraktivnit.

12.2 Cile

Cile komunika¢niho planu vychazi z vyse uvedenych strategickych opatfeni vztahujicich se
k marketingové komunikaci mésta Zlina. Tim by mélo byt zajisténo, Ze tato opatieni budou

realizaci komunika¢niho pldnu napInéna.

12.2.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem komunika¢niho planu je pfedstavit nové turistické atraktivity mésta Zlina za

ucelem piilakat co nejvice turisti K jejich navstéve.

12.2.2 Vedlejsi cile
Spolu s hlavnim cilem by mélo byt dosaZeno nasledujicich pfinost:

e zvyseni turismu na izemi mésta Zlina,

e podpofeni image mésta, zvySeni jeho atraktivity jako turistické destinace,

e zvyseni konkurenceschopnosti mésta Zlina mezi okolnimi turistickymi destinacemi,
e zvySeni povédomi o mésté Zlin,

e vyssi aktudlnost a piehlednost turistickych informaci.
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12.3 Cilova skupina

Cilem komunika¢niho planu je oslovit co nejvice potencialnich navstévniki novych turistic-
kych cili mésta Zlina. Marketingova komunikace tedy bude orientovana na trh B2C, pfi-

¢emz cilovou skupinou bude Siroka vetejnost.

Pokud jde o geografické zacileni, budou prostfedky marketingového mixu zaméteny piede-
v§im na ¢eskou Klientelu v okoli zhruba do 2 hodin jizdy. Konkrétné se jedna o oblast Zlin-
ského, Jihomoravského, Olomouckého a Moravskoslezského kraje. Kromé toho budou
nékteré komunikacni nastroje zacileny také na klientelu ze Slovenska. V tomto piipadé bude
marketingova komunikace zaméfena hlavné na izemi Bratislavského, Trnavského, Trencin-

ského a Zilinského kraje.

12.4 Komunikaéni sdéleni

Bat’iv Zlin v novém

Ptijed’te do Zlina objevovat kouzlo hlavniho mésta Bat'ova impéria, které nema obdoby

Vv celé Evropé€. Unikatni pamatky se nyni piedstavuji v novém kabate. ..

e Bativ institut — tovarni budovy ¢. 14 a 15 byvalych Batovych zadvoda tvoii mo-
derni kulturni a vzdé€lavaci komplex, ktery je novou dominantou zlinského centra.
Turistim nabizi moznost vratit se do historie prostfednictvim jedine¢nych interak-
tivnich expozic Krajské galerie vytvarného uméni ve Zlin¢ a Muzea jihovychodni

Moravy.

e Zlinsky zamek — pivodn¢ stiedoveéka tvrz v pribéhu let prestavéna na renesancni
ctytkiidly zamek. V roce 1929 jej tehdejsi starosta Tomas Bat'a odkoupil od knizete
Haupta do méstského majetku. V nové zrekonstruovanych prostorach, které nyni
slouzi stejnym ucellim jako za doby starostovani TomaSe Bati, se nachdzi oblibena

zamecka restaurace a kavarna, galerie vytvarného umeéni a fragmentii historie mésta.

e Expozice Bydleni v batovském Zliné — expozice umisténa do autentického, pte-
stavbami neporuseného bat'ovského domku navstévniklim piiblizuje zptisob bydleni
z obdobi batovské éry Zlina. Turisté zde mohou obdivovat dobové vybaveni obyva-

ciho pokoje, kuchyné, loznice, détského pokoje a koupelny.
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e Pamatnik Tomase Bati — vrcholné dilo architekta F. L. Gahury vybudované jako
pocta zakladateli po jeho tragické smrti. Unikatni stavba, nyni upravena do své pi-
vodni podoby, laka navstévniky zajimavou vystavou artefaktt, které mapuji historii

mésta a rozvoji Batovych zavodu.

Mgsto Zlin zménilo svou tvar. I vy se nyni mizete prenést do minulosti a vychutnat si atmo-
sféru méstského centra, které se svym zevnéjskem vratilo do doby, kdy jim denn¢ proudily

tisice zaméstnancti Batovych zavodu...

e Namésti Prace — velkolepé namésti zrekonstruované do své pivodni podoby je du-
stojnym napInénim vize F. L. Gahury o podob¢ stfediska kulturniho a obchodniho

zivota idedlniho priimyslového mésta.

e Gahuriv prospekt — prostranstvi pod internaty Batovy skoly prace navrzené podle
projektu architekta F. L. Gahury je pfijemnym mistem k odpocinku, ktery si lze zpii-

jemnit ptipojenim k internetu.

e Park Komenského - centrum zahradniho mésta piimo vybizi K prochazce
v prijemném prostiedi méstské zelené, k posezeni na jedné z pohodinych lavicek

S moznosti brouzdat se po internetu, K détskym hram nebo zastaveni na kavu.

12.5 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je sestaven tak, aby jednotlivé komunikacni nastroje podpofily dosazeni
stanovenych cilii a aby jimi bylo mozné oslovit zvolenou cilovou skupinu. Protoze hlavnim
cilem komunika¢niho planu je vzbudit co nejvétsi zajem o novou turistickou nabidku mésta
Zlina, je v ramci komunika¢niho mixu uplatnéna strategie pull (tahu). To znamena, Ze jed-
notlivé aktivity marketingové komunikace jsou zaméteny na kone¢ného spotiebitele za tce-
lem vytvofeni silné spotiebitelské poptavky po produktu, v tomto piipadé po konkrétnich
turistickych atraktivitach. Kromé toho jsou v komunika¢nim mixu vyuzity predevsim ne-
osobni formy komunikace, které jsou vhodné pro masovou komunikaci bez ptimého kon-

taktu, coz je dano uréenim cilové skupiny, kterou je Siroka vetejnost.

Co se tyka dalsi specifikace komunikaénich nastrojt, je kladen diraz jednotnost stylu pre-
zentace. StéZejni osu marketingové komunikace tvoii slogan ,,Batv Zlin v novém®, ktery
propaguji vSechny prostfedky komunika¢niho mixu. Aby byl zajistén dalsi pozadavek na

marketingovou komunikaci mésta Zlina, kterym je aktualnost sdélovanych informaci, jsou
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krom¢ tradic¢nich komunikacnich prostiedkil vyuzita nova média, kterd zarucuji flexibilitu
a rychlost Sifeni komunikacniho sdé€leni. Nevyhodou strategie pull je jeji velka finan¢ni na-
roc¢nost. Tato nevyhoda by méla byt z¢asti omezena vyuzitim spoluprace s Centralou ces-
tovniho ruchu Vychodni Moravy, kterd je obecné prospéSnou spolecnosti zaméfenou na

podporu destina¢niho managementu a marketingu cestovniho ruchu Zlinského kraje.

Pro kazdy komunikac¢ni ndstroj je vypracovan akcni plan, ve kterém jsou stanoveny podptir-

né ¢innosti, odpoveédnost, asova nadrocnost, termin a ndklady jeho realizace.

12.5.1 Reklama

K propagaci novych turistickych cili mésta Zlina budou v roce 2014 vyuzity nastroje tisté-
né, rozhlasové, venkovni a internetové reklamy. Televizni reklama nebude uplatnéna, nebot’

ve srovnani s vynalozenymi naklady je dopad sdé€leni na cilovou skupinu relativné nizky.
Inzerce v regionalnim tisku

K zacileni na Sirokou vetejnost v ramci vymezenych lokalit je vhodnym nastrojem inzerce
v regiondlnim tisku. K osloveni Ceské 1 slovenské klientely budou vyuzity regionalni sekce

celoplo$nych novin.

Inzerce bude umisténa v krajskych ptilohach Ceského celostatniho deniku Mlada fron-
ta DNES, ktery vychazi kazdy den kromé nedéle ve 14 regionalnich vydéanich v primérném
dennim tisténém nakladu cca 260 tisic kust (ve ctvrtek okolo 400 tisic kusti). Mlada fronta
DNES je nejétenéjsim novinovym titulem u nas. Denné oslovi zhruba 800 tisic ¢tenatu (ve
ctvrtek 1,1 mil. Ctenari). Poskytuje kvalitni informace a je povazovan za nejdtvéryhodné;si
celostatni novinovy titul. Slovensti ¢tenafi budou osloveni prostiednictvim regionalnich sek-
ci deniku SME, ktery je nej¢tenéj$im novinovym titulem na Slovensku. Denné v priméru
oslovi 318 tisic ¢tenait. Vychazi kazdy den mimo nedé€le v primérném dennim tiSténém

nakladu cca 63 000 kusu. (Mafra, ©2012; Petit Press, 2012)

V Mladé front¢ DNES i v deniku SME navrhuji umistit inzerat ve formatu 's stranky na
vysku v barevném provedeni. Inzerat bude predstavovat nové turistické cile mésta Zlina
prostfednictvim obrazku, ktery bude zabirat nejveétsi cast plochy. Doplnén bude heslovitymi
informacemi komunika¢niho sdéleni ,,Bativ Zlin v novém®. Spole¢né s odkazem na webové

stranky bude v pravém dolnim rohu umistén QR kéd. Pomoci téchto prostiedkd budou cte-
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nati odkdzani na nové webové stranky se stejnojmennym nazvem ,,.BatGv Zlin v novém®,

kde budou moci ziskat detailné€jsi informace o jednotlivych pamatkach.

V Mlad¢ front¢ DNES bude tento inzerat umistén v krajské priloze pro Zlinsky, Jihomorav-
sky, Olomoucky a Moravskoslezsky kraj ve ¢tvrte¢nim vydani, kdy denik odebira nejvice
¢tenard. V deniku SME navrhuji inzerat uvefejnit V pate¢nim vydani na posledni strané ur-
¢ené priloham pro regionalni pokryti ,,Bratislava + Zapad* (Bratislava, Levice, Nové Zam-
Ky, Nitra, Topol'¢any, Tren¢in, Trnava, Zahorie) a ,,Stfed* (Banska Bystrica, Kysuce, Lip-

tov, Novohrad, Orava, Povazské Bystrica, Prievidza, Turiec, Zvolen, Ziar, Zilina).

Cena za umisténi inzeratu byla stanovena na zaklad€ ceniku Mladé fronty DNES a deniku

SME pro regionalni vydani.

Tab. 9 Akcni plan pro inzerci v regiondlnim tisku (vlastni zpracovani)

Inzerce v regionalnim tisku

grafické zpracovani inzeratu

osloveni redakce deniku

Podptirné ¢innosti —
umisténi

kontrola a monitoring

grafik OCRVaVV: grafické zpracovani inzeratu

Odpovédnost ———
referent OCRVaVV: umisténi inzerce

Casova naro¢nost 15 dni

Termin realizace biezen 2015
grafické zpracovani 5000 K¢
umisténi v deniku Mlada fronta DNES 81 000 K¢
Naklady umisténi v deniku SME 67 000 K¢
celkem bez DPH 153 000 K¢
celkem véetné DPH 170 010 K¢

Ceny byly prepocitany dle kurzu 25,70 CZK/EUR k 29. 3. 2013
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Tisténé propagacéni materialy

V cestovnim ruchu jsou v oblasti tisténé reklamy tradi¢nim nastrojem propagacni materidly.
Navrhuji vyhotoveni informa¢ni brozury, letaku a infomapy ,,Batdv Zlin v novém®. Tisténé
propagacéni materialy budou distribuovany prostiednictvim 36 informaénich center na uizemi
turistického regionu Vychodni Morava, na veletrzich a v ramci IC Tour Centraly cestovniho
ruchu Vychodni Moravy S navstévou asi v 10 méstech Moravy a Slezska. Letak ,,Batv Zlin

v novém™ bude navic rozsifen pomoci vkladané inzerce.

Informacni brozura bude c¢tenadfe s jednotlivymi pamatkami seznamovat prostiednictvim
obrazkl a podrobngjsiho textu o jejich historii a turistickych zajimavostech. V zavéru bude
uvedena mapa a naméty k navstévé dalSich pamétihodnosti mésta Zlina. Na zadni strané
brozury bude umistén odkaz na nové webové stranky ,Battv Zlin v novém* a QR kod.
Ctenati tak budou moci ziskat podrobngjsi informace o té&chto novych turistickych cilech.
Brozura bude vyhotovena ve formatu A5 na vySku S Sitou vazbou Vv barevném provedeni.
Obélku budou tvofit 4 potisténé strany z lesklého kifdového papiru 150 g/m’. Vnitini blok
bude obsahovat 12 stran z lesklé¢ho kiidového papiru 115 g/m?. Vytisténa bude v nakladu
40 000 kust.

V letaku budou stru¢né popsany nejzajimavéjsi informace o novych turistickych cilech do-
provazené obrazky. Stejné jako u brozury bude na zadni stran¢ uveden odkaz na webové
stranky a QR kod. Skladany letdk o rozméru 10,5 X 21,0 cm na vysku bude mit 8 barevné
potisténych stran z lesklého kiidového papiru 150 g/m®. Bude vytistén ve vysokém nékladu
200 000 kusii.

Infomapa bude na pfedni strané¢ obsahovat plan Zlina s obrazky jednotlivych turistickych
atraktivit. Na zadni strané budou stru¢né informace o turistickych atraktivitach. V pravém
dolnim rohu bude umistén odkaz na webové stranky a QR kod. Mapa bude barevné vytisté-
na na leskly kiidovy papir 150 g/m? o rozmérech 40,0 x 50,0 cm v nékladu 40 000 kusg.

Ceny vyhotoveni tisténych propagacnich materialti byly stanoveny na zéklad¢ nabidky spo-
leénosti POINT CZ, s. r. o.

Distribuce tisténych propaga¢nich materiali prosttednictvim IC Tour bude zajisténa zdarma
V rdmci spoluprace mésta Zlina s Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy. Naklady
na rozvoz do informacnich center jsou uvedeny v nasledujicim akénim planu. Zbyvajici na-

klady na distribuci budou zahrnuty do ak¢nich plant pro jednotlivé komunikacni nastroje.
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Tab. 10 Akcni plan pro tistené propagacni materidaly (vlastni zpracovani)
Tisténé propagacni materialy
grafické zpracovani propagacnich materialti
vybér tiskarny
Podptrné ¢innosti | tisk
distribuce do informacnich center
kontrola a monitoring
5 grafik OCRVaVV: grafické zpracovani propagacnich material
Odpovédnost - - .
referent OCRVaVV: tisk a distribuce propagac¢nich materialti
Casova naroénost | 30 dni
Termin realizace srpen 2014 — ¢ervenec 2015
grafické zpracovani 30 000 K¢
tisk brozury 86 000 K¢
tisk letaku 180 000 K¢
Naklady tisk mapy 63 000 K¢
distribuce do informacnich center 10 000 K¢
celkem bez DPH 369 000 K¢
celkem véetné DPH 440 190 K¢

Inzerce v regionalnich radiich

V ramci rozhlasové reklamy navrhuji osloveni cilové skupiny prostiednictvim regionalnich

radiovych stanic, jejichz geografické pokryti nabizi moZznost mistniho zacileni.

V Ceské republice bude reklamni kampati uveiejnéna ve étyfech regionalnich stanicich. Pre-

hled pouzitych rozhlasovych stanic a jejich zakladni charakteristika jsou uvedeny

Vv nasledujici tabulce.

Tab. 11 Prehled rozhlasovych stanic pouzitych v ramci ceské rozhlasové kampané (viastni

zpracovani dle informaci pracovnika Media Marketing Services, a. s.)

Rozhlasova stanice

Lokalita zasahu Pocet posluchact

Cilova skupina

Hitradio Orion Moravskoslezsky, | 346 tisic/tyden Produktivni ¢ast popu-
Olomoucky, Zlin- lace ve véku 2045 let
sky kraj

Radio Valassko Vsetinsko 11 tisic/tyden Produktivni ¢ast popu-

lace ve veéku 18-55 let

Rédio Blanik M jizni Morava 62 tisic/tyden Produktivni ¢ast popu-

lace ve véku 3049 let

Hitradio Magic Brno | Brnénsko, Znojem- | 39 tisic/tyden Produktivni ¢ast popu-

sko

lace ve véku 20-40 let
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Slovenska klientela bude oslovena prostfednictvim reklamni kampané na Radiu Expres
Vv ramci pokryti regionti ,,Bratislava®, , Zapad“ a ,,Zilina“. Radio Expres je nejposlouchangj-
$im radiem na Slovensku. Tydné je mozné prostiednictvim zvoleného regionalniho pokryti
oslovit az 506 tisic posluchact. Cilovou skupinu Radia Express tvoii produktivni ¢ast popu-

lace ve véku 20-49 roku.

V kampani bude pouzit reklamni spot v délce 20 sekund. V ¢eskych rozhlasovych stanicich
bude vysilan pétkrat tydné od pondé€li do patku kazdy den dvakrat ve vysilacim Case Vv roz-
mezi 9-12 hodin a tiikrat ve vysilacim ¢ase 15-18 hodin. Na Slovensku bude reklamni spot
uvetejnén pétkrat tydné od pondéli do patku ve vysilacim ¢ase 13—16 hodin. Intenzita vysi-
lani reklamniho spotu bude omezena vzhledem k vysokym cenam rozhlasové reklamy na
Slovensku a pfedpokladanému slabSimu zajmu slovenskych turisti 0 moznost navstévy mes-
ta Zlina. Rozhlasova kampan bude na vSech uvedenych rozhlasovych stanicich trvat jeden
mésic.

Cena za vyrobu reklamniho spotu a jeho umisténi v rdmci reklamni kampang je stanovena na
zaklad¢ kalkulace nabidky spole¢nosti Media Marketing Services, a. s. a na zakladé ceniku

Radia Expres.

Tab. 12 Akcni plan pro inzerci v regiondlnich rdadiich (vlastni zpracovani)

Inzerce v regionalnich radiich

osloveni medidlniho zastupce vybranych radii

zadani vyroby reklamniho spotu

Podptirné ¢innosti —
umisteni

kontrola a monitoring

Odpovédnost referent OCRVaVV: zadani vyroby a umisténi reklamniho spotu

Casova naro¢nost 15 dni

Termin realizace kvéten 2015

vyroba reklamniho spotu 3 000 K¢
umisténi v ¢eskych rozhlasovych stanicich 124 000 K¢
Néklady umisténi v Radiu Expres 164 000 K¢
celkem bez DPH 291 000 K¢
celkem véetné DPH 317 670 K¢&

Ceny byly ptepocitany dle kurzu 25,70 CZK/EUR k 29. 3. 2013
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Billboardy

Billboard je nastroj venkovni reklamy vhodny K osloveni definované cilové skupiny z toho
divodu, ze dovoluje pfesné regiondlni zacileni. Aby bylo pIn¢ vyuzito moznosti, které tento

komunikacni nastroj nabizi, je nutné dobie zvazit jeho umisténi.

Navrhuji umistit celkem 17 billboardd na vyjezdovych komunikacich s omezenou rychlosti
do 100 km/h ze viech uvazovanych krajskych mést Ceské republiky a Slovenska ve sméru
na Zlin a na piijezdovych komunikacich do Zlina. Je zde pomérné frekventovana doprava

a cestujici budou mit dostatek casu si komunikacéni sdéleni precist.

V nize uvedené tabulce uvadim navrh umisténi billboardt a ceny za jejich mésicni pronajem.
V Ceské republice byly ¢astky stanoveny na zakladé informadniho piehledu spole¢nosti
mojeBillboardy Online, s. r. 0., ktera sdruzuje nabidky ¢eskych reklamnich agentur zabyva-
jicich se prondjmem billboard. Ceny za umisténi billboardi na Slovensku byly urceny dle

upravené nabidky spole¢nosti Arton, s. . 0.

Tab. 13 Umisteni a ceny billboardii (viastni zpracovani)

Mésto Umisténi billboardu Cena
Vizovice, ulice Ri¢anska — smér Zlin 3 000 K¢
Vsetin, vyjezd smér Zlin 4 500 K¢
Zlin Uherské Hradisté, vyjezd smér Zlin 4 500 K¢
Tlumacov 4 500 K¢
Holesov, vyjezd smér Zlin 4 500 K¢
Brro Brno, exit 203 — najezd na D1 smér Olomouc 5000 K¢
Brno, D1 199,2 km — smér Olomouc 8 000 K¢
Olomouc Olomouc, Velka Bysttice — vyjezd smér Ostrava 5000 K¢
Olomouc, vyjezd od nakupniho centra Olympia — smér Prerov 5000 K¢
Ostrava, ulice Plzenska 6 000 K¢
Ostrava :
Ostrava, ulice Mistecka 6 000 K¢
Bratislava Vajnory, V}'/jezd’ z Bratislav?l smér Trvnava 200 €
Karlova Ves, vyjezd z Bratislavy smér Brno 200 €
Trnava Bucany, vyjezd z Trnavy smér PieStany 200 €
- Trenéin, ulice Gen. M. R. Stefanika 200 €
Trencin : - -~
Drietoma, vyjezd smér CR 200 €
Zilina StraZzov, vyjezd smér Bratislava 200 €
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Na billboardech budou vyobrazeny nové turistické atraktivity mésta Zlina. V horni ¢asti
billboardu bude velkym pismem uveden slogan ,,Battiv Zlin v novém®, ve spodni ¢4sti bude
umistén nasledujici doprovodny text komunikac¢niho sdé€leni: ,,Pfijed’te do Zlina objevovat
kouzlo hlavniho mésta Batova impéria. Unikatni pamatky se nyni pfedstavuji v novém kaba-
té...“ Budou pouzity billboardy o rozméru 510 x 240 cm (tzv. euroformat). Reklama bude
vyti§téna na nepromokavy billboardovy papir BBS (blue back side) o gramazi 120 g/m’

s modrou rubovou stranou, ktery zabranuje prosvitani podkladu.

Billboardy budou umistény podél jmenovanych komunikaci po dobu jednoho mésice na pie-
lomu ¢ervna a ¢ervence, kdy je nejvetsi Sance oslovit zvolenou cilovou skupinu. Vétsina lidi
se totiz v této dobe vydava na cesty, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost zasahu komunikac-

niho sdélent.

Cena za vytisténi billboardu je stanovena na zakladé nabidky firmy AIP, spol. sr. 0.

Tab. 14 Akcni plan pro billboardy (viastni zpracovani)

Billboardy

grafické zpracovani billboardu

vybér tiskarny

Podptrné ¢innosti | tisk

umisténi

kontrola a monitoring

grafik OCRVaVV: grafické zpracovani billboardu

Odpovédnost - -
referent OCRVaVV: tisk a umisténi billboarda

Casova naro¢nost 20 dni

Termin realizace Serven — dervenec 2015
grafické zpracovani 5000 K¢
tisk 10 000 K¢
, umisténi v Ceské republice 56 000 K¢
Néklady
umisténi na Slovensku 31 000 K¢
celkem bez DPH 102 000 K¢
celkem véetné DPH 115 860 K¢

Ceny byly ptepocitany dle kurzu 25,70 CZK/EUR k 29. 3. 2013
Internetové bannery

Navrhuji umistit reklamni banner na turisticky informaéni portdl Vychodni Moravy (Vy-
chodni-morava.cz), turisticky informac¢ni server Regionu Slovacko (Slovacko.cz) a na in-

formacéni server mésta Zlina (Zlin.eu). Bannery budou situovany do reklamni ¢asti téchto
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webovych stranek, ktera je urcena k jejich umistovani. Budou zde uvefejnény Vv prib&éhu

celého roku, aby bylo zaruc¢eno osloveni co nejvétsiho poctu navstévnika stranek.

Graficka podoba banneru bude tvofena stylizovanou fotografii Batova institutu a sloganem
,Battv Zlin v novém®. Navrhuji pouziti statického obrazku z diivodu jeho zafazeni mezi
menici se bannerovou projekci na strankach Slovacko.cz a Vychodni-morava.cz. Po jeho

rozkliknuti budou navstévnici stranek okazani na novy web ,,Batv Zlin v novém®.

Reklamni bannery budou v ramci spoluprace s provozovateli uvedenych internetovych stra-

nek umistény zdarma.

Tab. 15 Akcni plan pro internetové bannery (viastni zpracovani)

Internetové bannery

grafické zpracovani banneru

osloveni provozovatelil internetovych stranek

Podpiirné ¢innosti —
umistent

kontrola a monitoring

grafik OCRVaV'V: grafické zpracovani banneru

Odpovédnost -
referent OCRVaVV: umisténi banneru

Casova naro¢nost 10 dni

Termin realizace srpen 2014 — ¢ervenec 2015

. grafické zpracovani 2 000 K¢
Naklady

celkem bez DPH 2 000 K¢

Webové stranky

Budou vytvoieny nové webové stranky ,,Bativ Zlin v novém®, ktery bude obsahovat veske-
ré informace o novych turistickych atraktivitach mésta Zlina ve tfech jazykovych mutacich
(Cestina, anglictina, némcina). Webové stranky budou stylizovany do piehledné interaktivni
turistické mapy mésta Zlina. Navstévnik stranek si tak bude moci prohlédnout mésto Zlin
S moznosti zastaveni u jednotlivych turistickych cilii. Zde se rozbali zdkladni nabidka, ktera
bude rozdélena do jednotlivych informacnich sekci (historie, turistické informace, oteviraci

doba apod.).

Webové stranky budou mit internetovou doménu www.batuvzlinvnovem.cz. Registraci do-
mény, webhosting a realizaci webovych stranek véetné implementace redakcéniho systému

zajisti firma AVONET, s. r. o., ktera tuto sluzbu provadi i pro informacni server mésta



http://www.batuvzlinvnovem.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

Zlin.eu. Redakeni systém bude nastaven tak, aby obsah webovych stranek mohli plnit za-

méstnanci Magistratu mésta Zlina.

Cena za registraci domény, ro¢ni webhosting a tvorbu webovych stranek je stanovena na

zaklad¢ kalkulace cenové nabidky spole¢nosti AVONET, s. r. o.

Tab. 16 Akcni plan pro webové stranky (vlastni zpracovani)

Webové stranky

zadani vytvoreni webovych stranek

registrace domény a zajisténi webhostingu

Podptirné ¢innosti | tvorba webovych stranek

aktualizace

kontrola a monitoring

referent OCRVaVV: zadani vytvofeni stranek, registrace domény

Odpovédnost vt . . , .
POV a zajisténi webhostingu, aktualizace webovych stranek

Casova naro¢nost 45 dni

Termin realizace srpen 2014 — ¢ervenec 2014

tvorba webovych stranek 160 000 K¢
registrace domény a webhosting 3 000 K¢
Naklady aktualizace webovych stranek 12 000 K¢
celkem bez DPH 175 000 K¢
celkem véetné DPH 209 230 K¢

12.5.2 Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje jsou Vv cestovnim ruchu nejvyuzivanéj$im komunikaénim pro-
sttedkem vystavy a veletrhy. Umoziuji prezentovat aktualni destina¢ni nabidku vefejnosti
ze Sirokého okoli. Ve srovnani S jingmi zptsoby podpory prodeje se veletrhy jevi jako nej-

vhodnéjsi néstroj k osloveni zvolené cilové skupiny.
Veletrhy

JelikoZ je ucast na odbornych veletrzich pomérné nakladnou zalezitosti, je tteba dobie zva-
zit jejich vybér. Pro Gcely propagace novych turistickych cili mésta Zlina navrhuji ucast na
veletrhu Regiontour Brno a ITF Slovakiatour Bratislava.

Veletrh Regiontour Brno se kazdoro¢né potada pii piilezitosti konani Mezinarodniho ve-

letrhu pramyslu cestovniho ruchu GO. Jedna se o nejvétsi prezentaci prumyslu cestovniho

ruchu se zaméfenim na regiony ve stfedni Evropé. Veletrhu se pravidelné ucastni cestovni
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kancelafe a agentury, poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu, turistické centraly a kliCové
subjekty v cestovnim ruchu Ceské republiky a jednotlivych regiond. Kazdoro&né jej navstivi

zhruba 28 tisic navstévnikt. Kona se vzdy v druhé poloviné ledna. (Veletrhy Brno, ©2011)

Veletrh ITF Slovakiatour Bratislava je nejvyznamnéjSim veletrhem cestovniho ruchu na
Slovensku. Je zaméfen na prezentaci destinaéni nabidky regiont stiedni Evropy. Ugastni se
jej cestovni kancelaie, poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu a turistické centraly. Navstév-
nost veletrhu se v priméru pohybuje okolo 70 tisic navstévnik. Kazdoro¢né se kona na

konci mésice ledna. (Incheba, ©2012)

Na veletrzich bude umistén stanek o rozméru 3 X 4 m. Budou zde rozdavany tisténé propa-
gacni materidly v Ceském a anglickém jazyce. Prezentace bude doplnéna o filmovou projekci

nového videa ,,Bativ Zlin v novém* s anglickymi titulky.

Cena dotisku propagac¢nich materialt v angli¢tiné byla stanovena na zakladé ceniku spolec-

nosti POINT CZ, s. r. 0.

Tab. 17 Akcni plan pro veletrhy (viastni zpracovani)

Veletrhy

objednani vystavni plochy

graficky navrh potisku stanku

vyhotoveni stanku

Podptirné ¢innosti » ; — —
pieklad a dotisk propagacnich materiala

ucast na veletrzich

vyhodnoceni ucasti

grafik OCRVaVV: graficky navrh potisku stanku

referent OCRVaVV: preklad a dotisk propaga¢nich materiald, objed-

Odpovédnost néani vystavni plochy

2 pracovnici MITS: ti¢ast na veletrzich

Casova narocnost 45 dni

Termin realizace leden 2015
graficky navrh potisku stanku 10 000 K¢
pieklad tiSténych propagacnich materiali 6 000 K¢
SO:rilsgl;i élt i?l(éo kust vSech propagacnich materialt 19 000 K&
Niklady ucast na veletrhu Regiontour Brno 60 000 K¢
ucast na veletrhu ITF Slovakiatour Bratislava 76 000 K¢
celkem bez DPH 171 000 K¢

celkem véetné DPH 187 590 K¢
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V nésledujici tabulce je uveden rozpis nakladl na ucast na obou veletrzich. Ceny za vystav-
bu a provoz stanku na veletrhu Regiontour Brno byly stanoveny dle specialni nabidky bali¢-
ku pro stanek o velikosti 12 m®, ktery zahrnuje poplatek za vystavni plochu, registraéni po-
platek, vystavbu expozice, technicky poplatek a poplatek za technické piivody. Cena za

vystavbu a provoz stanku na veletrhu ITF Slovakiatour Bratislava byla ur¢ena dle katalogu

sluzeb pro vystavovatele.

Tab. 18 Rozpis nakladii na ucast na veletrzich (viastni zpracovani)

Naékladova polozka Regiontour Brno ITF Slovakiatour Bratislava
Vystavba a provoz stanku 36 000 K¢ 40 000 K¢
Obcerstveni 10 000 K¢ 15 000 K¢
Doprava 4 000 K¢ 6 000 K¢
Ubytovani 10 000 K¢ 15 000 K¢
Celkem bez DPH 60 000 K¢ 76 000 K¢

12.5.3 Piimy marketing

Z prostiedkt pfimého marketingu bude k osloveni Siroké vefejnosti vyuzito vkladané inzer-

ce a newsletteru.
Vkladana inzerce

Vkladana inzerce bude realizovana prostiednictvim deniku Mlad4 Fronta DNES a ¢asopisu

Koktejl. Ctenati spolu se svym vytiskem obdrzi letak ,,.Bat’tiv Zlin v novém®.

V Mlad¢ front¢ DNES bude letdk vlozen do krajskych ptiloh ¢tvrte¢niho vydani pro Zlin-
sky, Jihomoravsky, Olomoucky a Moravskoslezsky kraj, coz by mélo zajistit pomérné pies-
né geografické pokryti zvolené cilové skupiny. Primérny tiStény naklad ctvrte¢niho vydani

téchto krajskych ptiloh je 132 tisic vytiska.

Casopis Koktejl je Eesky geograficky magazin, ktery vychazi jednou za mésic v pramérném
tisténém nakladu 33 tisic kusii. Obsahuje reportdze ¢eskych cestovatelli, publicistii a foto-
grafii. Vedle ¢lankii o exotickém cestovani publikuje informace o zajimavostech tuzemskych
destinaci. Prostfednictvim vklddané inzerce v tomto mési¢niku bude Osloveno pfiblizné

102 tisic ceskych a slovenskych ¢tenaft se zdjmem o cestovni ruch.

Cena vkladané inzerce vychazi z ceniku Mladé fronty DNES a magazinu Koktejl.
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Tab. 19 Akcni plan pro vkladanou inzerci (viastni zpracovani)

Vkladana inzerce

osloveni redakce deniku a casopisu

Podptlrné ¢innosti | doruceni letaka do vydavatelstvi

kontrola a monitoring

Odpoveédnost referent OCRVaV\V: zajisténi vkladané inzerce a zaslani letaka

Casova naro¢nost 15 dni

Termin realizace duben 2015

doruceni letakti do vydavatelstvi 2 000 K¢
umisténi v deniku Mlada fronta DNES 218 000 K¢
Néklady umisténi v magazinu Koktejl 99 000 K¢
celkem bez DPH 319 000 K¢
celkem véetné DPH 385 990 K¢

Newsletter

Bude rozeslan kratky informacni e-mail prostfednictvim databaze kontakti mésta Zlina
a Centraly cestovniho ruchu Vychodni Moravy. Touto formou budou osloveni poskytovate-
1¢ sluzeb cestovniho ruchu, skoly, turistické centraly a dalsi instituce ¢inné v oblasti cestov-
niho ruchu. V pftiloze e-mailu bude letdk ,,Batv Zlin v novém®. Pfedpokladam, ze Ctvrtlet-
né budou vychazet dalsi newslettery, které budou informovat o aktudlnim déni v souvislosti
S novymi turistickymi cili. Souc¢asti dalSiho newsletteru bude také odkaz na nové prezentac-

ni video ,,Bativ Zlin v novém®, ¢imz bude rovn€z zajisténa moznost viralniho Sifeni videa.

Tab. 20 Akcni plan pro newsletter (viastni zpracovani)

Newsletter

vytvofeni newsletteru

Podpurné Cinnosti | rozeslani newsletteru

kontrola a monitoring

Odpovédnost referent OCRVaVV: vytvofeni a rozeslani newsletteru

Casova naro¢nost 10 dni

Termin realizace zati 2014, prosinec 2014, biezen 2015, Cerven 2015

vytvofeni newsletteru 4 000 K&

Néklady

celkem bez DPH 4000 K¢
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12.5.4 Public relations

StéZejnim nastrojem public relations bude PR ¢lanek. Vedle toho bude v ramci event marke-
tingu usporadano slavnostni znovuotevieni zlinského zamku, kam budou pozvani obyvatelé

mésta a blizkého okoli prosttednictvim tiskoveé zpravy.
PR ¢lanek a tiskova zprava

PR ¢lanek bude koncipovan jako tip na vylet, ktery bude zvat Sirokou vefejnost k navstéve
novych turistickych cili mésta Zlina. Ty budou v ¢lanku piedstaveny formou stylizovanych
fotografii jednotlivych atraktivit a doprovodného textu. V zavéru ¢lanku bude uveden inter-
netovy odkaz na novy web ,,Batdv Zlin v novém®. PR ¢lanek bude rozeslan do redakei tis-

ténych a internetovych médii.

Pokud jde o tisténa média, ma smysl takovyto ¢lanek uvetejnit pouze Vv téch, ktera jsou za-
méfena na déni ve Zlin€, ptipadné ve Zlinském kraji. Konkrétné navrhuji ¢lanek uvetejnit
Vv krajské ptiloze Mladé fronty DNES pro Zlinsky kraj a ve Zlinském deniku. Kromé toho
by mohl byt ¢lanek uveden také v Magazinu Zlin, v magazinu Okno do kraje a v magazinu
Vychodni Morava. Magazin Zlin informuje o aktualnim déni ve mésté. Je distribuovan kaz-
dy mésic zdarma do posStovnich schranek ob¢anti mésta Zlina a mimo to je také vyvésen ve
formatu PDF na informa¢nim serveru mésta Zlin.eu Vv sekci ,,O mésté”. Magazin Okno do
Kraje je zaméfen na aktudlni témata o déni ve Zlinském kraji. Je distribuovan kazdy mésic
zdarma do postovnich schranek ob¢anti Zlinského kraje a dale je volné ke stazeni ve forma-
tu PDF na internetovych strankdch Oknodokraje.cz. Magazin Vychodni Morava je Ctvrtlet-
nik zaméfeny na aktuality z turistického regionu Vychodni Morava. Vydava jej Centrala
cestovniho ruchu Vychodni Moravy. Je zdarma k dispozici v informaénich centrech a kul-
turnich a ubytovacich zafizenich a je také uvefejnén na strankdch Vychodni-morava.cz

Vv sekci B2B , kde si jej mohou ¢tendfi stahnout ve formatu PDF.

Na internetu by bylo vhodné PR ¢lanek uvetejnit v rubrikach zabyvajicich se cestovnim ru-
chem. Konkrétn€¢ by mohl byt ¢lanek umistén v sekei ,,Cestovani internetovych novin
IDNES.cz, Denik.cz, Lidovky.cz, Aktualné.cz a Novinky.cz. Dale doporucuji ¢lanek uvést
v sekci Vychodni Morava na turistickém portalu Kudyznudy.cz a v &asti turistického porta-

lu Kampocesku.cz. zamétené na Zlinsky kraj.

Tiskova zprava bude zvat obCany mésta Zlina a blizkého okoli na slavnostni znovuotevieni

zlinského zamku. Bude uvefejnéna v aktualnich zpradvach na informac¢nim portdlu mésta
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Zlin.eu a rozeslana bude také do redakce Mladé fronty dnes pro Zlinsky kraj a Zlinského
deniku. Bude uvefejnéna v tisténé forme a v také v internetové podobé téchto novinovych
tituld. V téchto sdélovacich prostfedcich se také nasledné objevi kratka zprava z otevieni

s fotografiemi.

Tab. 21 Akcni plan pro PR clanek a tiskovou zpravu (vlastni zpracovani)

PR ¢lanek a tiskova zprava

vytvofeni PR ¢lanku a tiskové zpravy

osloveni redakce vybranych médii

Podpiirné ¢innosti —
uvefejnéni

kontrola a monitoring

tiskovy mluvci: vytvoreni PR ¢lanku a tiskové zpravy, umisténi do

Odpovédnost vybrangch médi

Casova naro¢nost 10 dni

tiskova zprava: srpen 2014, zaii 2014

Termin realizace
PR ¢lanek: duben 2015

vytvoteni podklada pro média 4 000 K¢

Néklady

celkem bez DPH 4 000 K¢&

Slavnostni znovuotevieni zlinského zamku

Aby se o zprovoznéni zlinského zamku dovédéla Siroka vetejnost, navrhuji uspofadat odpo-
ledni program pro veiejnost, ktery se bude konat v prostorach zamku v odpolednich hodi-
nach. Prozatim neni urCen oficidlni termin zpfistupnéni zlinského zamku. Pro ucely zpraco-

vani ¢asového harmonogramu pocitam s predbéznym terminem naplanovanym na zaii 2014.

Slavnostni znovuotevieni bude zahajeno pfestiizenim pasky zastupci mésta Zlina u vstupu
do zamku. Poté budou mit G¢astnici moznost si za symbolicky poplatek zakoupit vstupenku
do zamku, kde budou moci stravit piijemné odpoledne. Spolu se vstupenkou obdrzi od
hostesek u vstupu do zamku letdk ,,Battv Zlin v novém.* V cen¢ bude zahrnuta prohlidka
novych expozic galerie vytvarného umeni a galerie fragmentd historie mésta Zlina, kde bu-
dou probihat kratké piednasky vénované historii mésta a rozvoji Batovych zavodt. Ty bu-
dou doplnény projekci dobovych reklam firmy Bata a dokumentarnich filma zachycujicich
zivot ve Zling ve 20. a 30. letech, které¢ budou pro tuto udélost zaptjceny od Muzea jihovy-
chodni Moravy. Soucasti prohlidky bude také moznost prohlédnout si novou obfadni si,
kde bude navstévnikiim hrat k poslechu cimbalova skupina. Zamecka restaurace zde zaro-

veil hostiim pfipravi malé pohosténi s ochutnadvkou vin a krajovych specialit. V ptipadé
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zajmu budou mit navstévnici moznost noveé otevienou zdmeckou restauraci navstivit a ob-

jednat si zde svate¢ni zahajovaci menu nebo speciality z nabidky stalého jidelniho listku.

Tab. 22 Akcni plan pro slavnostni znovuotevieni zlinského zamku (viastni zpracovani)

Slavnostni znovuotevieni zlinského zamku

Podptirné ¢innosti

projednani zaméru s obecné prospeésnou spolecnosti Zlinsky zamek

sestaveni programu

rozeslani pozvanek

zajisténi programu (hudby, obcerstveni, prednasky, hostesek)

pfiprava prostor zamku

kontrola

dokumentace pritbéhu akce

vyhodnoceni akce

uklid

Odpovédnost

tiskovy mluv¢i ve spolupraci s Odborem kultury

Casova naro¢nost

25 dni

Termin realizace

tiskova zprava: srpen 2014, zaii 2014

PR ¢lanek: duben 2015

Néklady

obcerstveni 50 000 K¢
cimbalova kapela 10 000 K¢
finan¢ni odmeéna pro hostesky 2 000 K¢
It;l?i/rllsil; ‘?}flména pracovnika Muzea jihovychod- 2 000 K&
celkem bez DPH 64 000 K¢
celkem véetné DPH 76 600 K¢

12.5.5 Osobni prodej

Osobni prodej bude i naddle zajiStovan prosttednictvim aktivit pracovnikiit MITS. Ptichozim

klientim zde budou poskytovany informace o moznosti navstévy novych turistickych atrak-

tivit a stejné jako v ostatnich informaénich centrech na uzemi Vychodni Moravy, i zde bu-

dou turistiim k dispozici tiSténé propagacni materialy, tj. brozura, letdk a infomapa ,,Battiv

Zlin v novém. Kromé toho by se také dalo uvazovat o mozZnosti prodeje vstupenek do jed-

notlivych turistickych atraktivit, pfipadné zlevnéného vstupného zahrnujicitho vstup do

vSech turistickych atraktivit pod nazvem ,,Bativ Zlin v novém®.
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12.5.6 Nova média

V oblasti vyuziti novych médii v marketingové komunikaci mésta Zlina byly zjistény urcité
rezervy. Navrhuji nové vyuzit Facebook a server YouTube, které jako nové komunikaéni
kanaly nabizi moznost rychlého Sifeni aktuélnich informaci nendsilnou formou mezi Sirokou

vefejnost.
Facebook

Mésto Zlin nema dosud zaloZeny oficialni facebookovy profil. Na Facebooku jiz existuje
neoficialni profil mésta, ktery ma vice nez 7 tisic fanouskl. Z tohoto pohledu se tedy mésto
Zlin ochuzuje o moznost komunikace s pomérné pocetnou cilovou skupinou. Proto navrhuji
zaloZeni oficidlnich facebookovych stranek mésta Zlina, kde by byly pravidelné uvetejnova-

ny novinky o aktudlnim déni ve mésté.

Na tento novy facebookovy profil pak bude mozné pravidelné uvefejiovat piispévek se
sloganem ,,Bativ Zlin v novém®, ktery bude zvat fanousky mésta Zlina k navstévé novych
turistickych cild. DopInén bude stylizovanou fotografii jednotlivych pamatek a odkazem na

nove internetové stranky ,,.Bativ Zlin v novém®.

Tento prispévek by bylo vhodné umistit také na dalsi facebookové profily riznych instituci
a internetovych portalti zaméfenych na cestovni ruch. Konkrétné na nové zalozené faceboo-
kovy profily Vychodni Moravy (cca 700 fanouskil) a Regionu Slovacko (cca 950 fanouskit),
jejichz sledovanost se kazdodenné zvysSuje piiblizné o 10 novych fanouskl, a déle také na
zavedeny facebookovy profil portalu Kudy z nudy (cca 113 000 fanousku), piipadné i na

méné navitévovany facebookovy profil portalu Kam po Cesku (cca 250 fanouski).
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Tab. 23 Akcni plan pro Facebook (viastni zpracovani)

Facebook

zalozeni oficialniho facebookového profilu mésta Zlina

vytvoteni piispévku

Podptirné ¢innosti | umisténi ptispévku na dalsi facebookové profily

pravidelnd aktualizace

kontrola a monitoring

referenti OCRVaVV: zalozZeni oficialniho facebookového profilu
Odpovédnost meésta Zlina a jeho aktualizace, vytvoteni ptispeévku, jeho umisténi
a pravidelnd aktualizace

Casova naro¢nost 30 dni

Termin realizace srpen 2014 — ¢ervenec 2015
tvorba a aktualizace facebookovych stranek 6 000 K¢
Naklady tvorba, uveiejiiovani a aktualizace piispévk 6 000 K¢
celkem bez DPH 12 000 K¢

YouTube a propagacni video

Meésto Zlin mé k dispozici fadu prezentacnich videi. Bylo by vhodné tato videa uvetejnit
prostfednictvim nového kanalu YouTube, aby je mohla zhlédnout Siroka vetejnost. Zalozeni
nového kanalu na YouTube by rovnéz piispélo ke zvySeni piehlednosti a jednotnosti stylu

prezentace mgésta.

Zde bude mozné umistit 1 nové prezentacni video ,,Bativ Zlin v novém®. Vzhledem k vyso-
kym nékladiim na vyrobu profesiondlné zpracované¢ho videa navrhuji vyhlasit studentskou
sout€z o nejlepsi propagacni video novych turistickych cilit mésta Zlina. Soutéz bude vyhla-
Sena prostiednictvim Magazinu Zlin, facebooku a informa¢niho serveru mésta Zlin.eu, kde
budou uvefejnéna i jména tviirct tfi nejlepsSich snimkti. Mezi n¢ bude rozdélena financni

odména Vv celkové vysi 20 000 K&. Soutéz od vyhlaseni po ukonéeni potrva asi 3 mésice.

Aby bylo podpoieno $ifeni videa, bude kromé nové zaloZzeného YouTube kanalu mésta ZIi-
na uvetejnéno také prostiednictvim YouTube kanalu turistického portalu Kudy z nudy, kde
jsou propagovana zajimava videa s turistickou tématikou z riiznych destinaci Ceské republi-
ky. Video bude rovnéz umisténo na novych internetovych strankach ,,Battiv Zlin v novém®,
na oficidlnim facebookovém profilu mésta Zlina a déle také na facebookovych profilech

Vychodni Moravy, Regionu Slovacko, Kudy z nudy a Kam po Cesku.
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Tab. 24 Akcni plan pro YouTube a propagacni video (viastni zpracovani)

YouTube a propagacni video

zaloZeni oficialniho YouTube kandlu mésta Zlina

vyhlaseni studentské soutéze

Podptirné ¢innosti | uverejnéni vysledkid soutéze

umisténi prezentacniho videa

kontrola a monitoring

referent OCRVaVV: zaloZeni oficialntho YouTube kanalu mésta

Odpovédnost . Cx o
P Zlina, umisténi prezentacniho videa

tiskovy mluvci: vyhlaSeni soutéze a uvetejnéni vysledki

Casova naro¢nost 60 dni

Termin realizace prosinec 2014 — cervenec 2015
vyhlaseni soutéze a uvetejnéni vysledkil 4 000 K¢
Néklady VytV(v)fem videa (finan¢ni odmena pro ucastniky 20 000 K&
soutéze)
celkem bez DPH 24 000 K¢

12.6 Nakladova analyza projektu

Naklady na realizaci jednotlivych komunikacnich prosttedki byly stanoveny na zaklad¢ ce-
novych nabidek a aktualnich ceniki pouzitych médii a dodanych sluzeb. Osobni naklady
zahrnujici praci zaméstnanci Magistratu mésta Zlina byly urCeny dle konzultaci s pracovni-
ky MITS a OCRVaVV. K cenam externich sluzeb tuzemskych dodavatelii bylo piipoéteno
DPH ve vysi 21 %.

Vzhledem k tomu, Ze realizace jednotlivych opatieni je naplanovana na konec roku 2014
a zacatek roku 2015, bylo by vhodné doptedu pocitat s rezervou na nepredpokladané vyda-

je v rozsahu alesponl 5-10 %.

Maximalni hranice rozpoctu nebyla pfedem stanovena. Pii sestavovani komunika¢niho mixu
vSak byl bran ohled na to, aby naroky na financ¢ni prostfedky mésta nebyly ptili§ vysoké.
V nasledujici tabulce je uveden piehled nakladi pro dvé mozné alternativy rozpoétu. Prvni
verze rozpoCtu pocita s naklady na realizaci vSech navrhovanych aktivit. Druhd, méné na-

kladna, verze rozpoctu zahrnuje pouze naklady na diilezita opatteni.
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Tab. 25 Celkovy rozpocet na realizaci projektu (vlastni zpracovani)

Aktivita Castka Zajisténi Stupen dulezitosti

Reklama 1254 960 K¢

1. | Inzerce v regionalnim tisku 170 010 K¢ | interni + externi | vhodné
2. | TiSténé propagacni materidly | 440 190 K¢ | interni + externi | dilezité
3. | Inzerce v regiondlnich 317 670 K¢ | externi vhodné

radiich

4. | Billboardy 115 860 K¢ | interni + externi | vhodné
5. | Internetové bannery 2 000 K¢ | interni dilezité
6. | Webové stranky 209 230 K¢ | interni + externi | dulezité
Podpora prodeje 187 590 K¢

7. | Veletrhy 187 590 K¢ | interni + externi | dilezité
Piimy marketing 389 990 K¢

8. | Vkladana inzerce 385 990 K¢ | externi vhodné
9. | Newsletter 4 000 K¢ | interni dulezité
Public relations 80 600 K¢

10. | PR ¢lanek a tiskova zprava 4 000 K¢ | interni dalezité
11, | Svnostl Znovuotevien 76 600 K& dalezité
Nova média 36 000 K¢

12. | Facebook 12 000 K¢ | interni dulezité
13, | YouTube a propagacni 24000 K& | interni vhodné
video

Celkové naklady 1949 140 K¢é

Z toho dulezité 935 610 K¢

Z toho vhodné 1013 530 K¢

Celkové naklady na realizaci vSech navrhovanych aktivit ¢ini 1 949 140 K¢, coz neni zane-
dbatelna castka. Pokud nebude mozné vynaloZzit finan¢ni prostiedky v této vysi, je mozné
realizovat pouze ty aktivity, které jsou oznaceny jako dilezité. V tomto piipadé by celkova
castka neméla piekrocit 935 610 K¢. Naklady tak budou redukovany zhruba na polovinu

a zaroven nebude ani vyrazné ohrozeno splnéni stanovenych ciltii komunikaéniho planu.

Nejvétsi polozku rozpoctu piedstavuje reklama, coz vyplyva z povahy komunikaéniho mi-
xu, kdy byla k vytvoteni silné poptavky po novych turistickych atraktivitich zvolena strate-
gie pull (tahu). Procentualni zastoupeni jednotlivych druhti komunika¢nich nastroji pro obé

verze rozpoctu je uvedeno v nasledujicich tabulkach.
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Tab. 26 Podil druhit komunikacnich nastrojii v celkovém rozpoctu (vlastni zpracovani)

Druh komunikac¢nich néstrojt Céstka Procentudlni zastoupeni

Reklama 1254 960 K¢ 64,4 %
Podpora prodeje 187 590 K¢ 9,6 %
Piimy marketing 389 990 K¢ 20,0 %
Public relations 80 600 K¢ 4,1%
Nova média 36 000 K¢ 1,9%
Celkem 1949 140 K¢ 100,0 %

Tab. 27 Podil druhit komunikacnich nastrojit ve snizeném rozpoctu (vlastni zpracovani)

Druh komunikacnich nastrojt Céstka Procentudlni zastoupeni

Reklama 651 420 K¢ 69,6 %
Podpora prodeje 187 590 K¢ 20,1 %
Piimy marketing 4 000 K¢ 0,4 %
Public relations 80 600 K¢ 8,6 %
Nova média 12 000 K¢ 1,3%
Celkem 935610 K¢ 100,0 %

V souCasné¢ dobé se pfipravuje ramec kohezni politiky Evropské unie pro obdobi
2014-2020. Podle aktuélnich predpokladti by méla byt Ceska republika v novém programo-
vém obdobi i nadale pfijemcem evropskych dotaci. Je tedy mozné, ze cast nakladi bude
pokryta z rozvojovych fondti Evropské unie a dojde tak k dalSimu snizeni finan¢niho zatize-

ni rozpoc¢tu mesta navrhovanym projektem.

V piiloze P V je uveden mésicni rozpis nékladii pro ob€ verze rozpoctu. Tato data jsou pro
vétsi prehlednost doplnéna grafem, ktery srovnava kumulativni soucty mésicnich nékladt

celkového a snizen¢ho rozpoctu.

12.7 Casova analyza projektu

Casovy plan ptisobeni jednotlivych komunikacnich nastrojii je sestaven pro obdobi jednoho
roku v rozmezi od srpna 2014 do Cervence 2015. Harmonogram se odviji od ptedpoklada-
nych termini dokonceni turistickych atraktivit a zachycuje obdobi zacatku turistické sezony

pro rok 2015, kdy by jiz mély byt vSechny tyto nové turistické cile v provozu.
Kampan je nacasovéna tak, aby se jednotlivé komunikacni prostfedky vzéjemné podporova-
ly a zvySovaly tak sviij i€inek na cilovou skupinu. Pisobeni vétsiny komunikacnich néstroji

je zamérné naplanovano na obdobi pted zacatkem turistické sezony 2015, kdy je vhodné
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oslovit co nejvétsi pocet ucastnikl cilové skupiny za ti¢elem piimét je k vybéru mésta Zlina
jako turistického cile idealniho k traveni volného casu.
V nésledujici tabulce je uveden piehled plsobeni jednotlivych komunikac¢nich nastroji

v pribéhu daného obdobi. Jednorazové &innosti jsou vyznaleny kiizkem. Cinnosti, které

budou trvat po dobu ur¢itého ¢asového tuseku, jsou vyznaceny zelen¢ vybarvenou plochou.

Tab. 28 Casovy harmonogram piisobeni komunikacnich ndstrojii (viastni zpracovini)

Rok 2014 Rok 2015

Aktivita
8|19 (1011|121 |2 |3 (4|56 |7

Inzerce v regionalnim tisku X

Tisténé propagacni materialy

Inzerce v regionalnich radiich
Billboardy

Internetové bannery
Webové stranky

Veletrhy XX

Vkladana inzerce X

Newsletter X X X X

PR ¢lanek a tiskova zprava X | X X

Slavnostni znovuotevieni zlinského zamku
Facebook

YouTube a propagacni video

i><

12.7.1 Casova analyza slavnostniho znovuotevieni zlinského zamku

Vzhledem k pfedem danému terminu konani slavnostniho znovuotevieni zlinského zamku
nesmi dojit pti jeho ptipravé ke zpozdéni. Proto je vhodné vyuzit metodu CPM, pomoci niz
je mozné urcit kritickou cestu naplanovanych ¢innosti, u kterych nemiize dojit k prodleni.
Tim bude mozné zjistit minimalni dobu trvani pfiprav a z toho vyplyvajici termin jejich zaha-
jeni. V nasledujici tabulce je uveden piehled ¢innosti, které musi byt realizovany, aby mohlo

slavnostni znovuotevieni zlinského zdmku probéhnout.
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Tab. 29 Casovy plan pripravy slavnostniho znovuotevieni zlinského zamku (viastni zpraco-

vani)
Cinnost Popis ¢innosti Dglor i Pvf .edChO.Zi
(dny) ¢innosti

A Proj,edn,éni z’érr}éru s obecn¢ prospesnou spolec- 1 B
nosti Zlinsky zamek

B Ur¢eni odpovédnych pracovniki 1 A

C Sestaveni programu 3 B

D Stanoveni data kondni 1 C

E Rozeslani pozvanek predstavitelim mésta 1 D

F Potvrzeni Ucasti predstaviteli mésta 3 E

G Vybér hudebni kapely 2 F

H Objednani hudby 1 G

I Objednani obc¢erstveni 1 G

j Zajiéténi ptednasejiciho a vypﬁjéky filmovych 5 G
materialli — osloveni Muzea jihovychodni Moravy

K Zajisténi hostesek 3 G

L Ptiprava prostor zamku 3 H I J K

M Dodani filmovych materialt 1 L

N Dodéani letdka 1 L

o) Kontrola 1 M, N

P Uskuteénéni akce 1 O

Zpracovanim ¢asové analyzy pomoci softwaru WinQSB bylo zjiSténo, Ze na piipravné ¢in-
nosti je tfeba vyclenit minimaln¢ 21 dni.

Z grafu na nasledujici strance, je patrné, Ze pro planované Cinnosti existuji dveé kritické ces-
ty. Prvni kritickou cestou je posloupnost ¢innostt A—+B - C—>D -E —>F —>G—>K
— L —- M — O — P. Druhou kritickou cestu tvoti ¢innostt A—+B - C —->D —-E —» F

— G —>K—L—>N—- 0 — P.U vsech téchto ¢innosti nesmi dojit ke zpozdéni.

Na zadné z kritickych cest nelezi ¢innosti H, I, J. U téchto Cinnosti existuje ¢asova rezerva,

ktera dovoluje prodlouzeni jejich realizace, aniz by doslo ke zpozdéni planované slavnosti.

Podrobnéji jsou jednotlivé kroky feSeni ¢asové analyzy slavnostniho znovuotevieni zlinské-

ho zamku rozepsany V ptiloze P VI.
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1 | 2 | 3 | 4 | Project Completion Time = 21 davs ]

Obr. 7 Sitovy graf pripravy slavnostniho znovuotevreni zlinského zamku (viastni zpracova-

ni pomoci programu WinQSB)

12.8 Rizikova analyza projektu

Uspéch projektu miize byt ovlivnén fadou faktort. Pred zahajenim realizace projektu je
vhodné zamétit se zvlasté na mozna rizika, kterd mohou mit negativni dopad na spInéni vy-
tyCenych cilii. To je dulezité zejména proto, aby bylo mozné vzniku téchto nebezpeci pied-
chazet, piipadné se na n¢ pripravit v dostate¢ném piedstihu, a tim uc¢inné eliminovat jejich

nasledky.

Hlavni pfedpokladana rizika, ktera mohou ohrozit realizaci navrhovaného projektu, jsou
nasledujict:

e neschvaleni rozpoctu,

e nedostatek finan¢nich prostredkd,

e navySeni pfedpoklddanych nakladi,

e snizeni podpory rozvojovych projektl v cestovnim ruchu novym vedenim mésta,

e 7zpozdéni zahajeni provozu novych turistickych atraktivit,

e nedodrzeni casového harmonogramu,

¢ nizk4 ucinnost kampané,

e vysoké zatizeni odpovédnych pracovniki.
Vymezena rizika projektu budou vyhodnocena pomoci matice pravdépodobnosti a dopadu,

ktera umoznuje roz¢lenit jednotliva rizika podle jejich vyznamu.
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Tab. 30 Analyza predpoklidanych rizik (viastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupen dopadu
Riziko Nizka |Sttedni|Vysoka| Nizky |Stredni |Vysoky|Vysledek
0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7
1.|Neschvaleni rozpo¢tu X X 0,35
5 Nedovstateok finan¢nich X X 0,20
prostiedk
3 N’avyseom predpokladanych X X 0.20
nakladi
Snizeni podpory rozvojovych
4. |projektl v cestovnim ruchu X X 0,12
novym vedenim mésta
5 Zpo’zdenl z'al.laje’m provozg ' X X 0,20
novych turistickych atraktivit
6 Nedodrzeni ¢asového X X 0.05
harmonogramu
7.|Nizka a¢nnost kampané X X 0,20
8 Vysoké zantlzem odpoveédnych X X 0,28
pracovnikil

Na zaklad¢ vyslednych hodnot jsou uvedena rizika rozde€lena do tii skupin na rizika vysoka,

stiedni a nizka. Klasifikace jednotlivych rizik dle intervalového rozpéti je uvedena v tabulce.

Tab. 31 Klasifikace rizik (viastni zpracovani)

Druh rizika Interval Riziko
Vysoke¢ riziko 0,28-0,49 1.,8.
Sttedni riziko 0,12-0,21 2.,3.,4.,5,7.
Nizké riziko 0,00-0,07 6.

V nésledujicich podkapitolach jsou pro vSechna rizika navrzena opatteni, ktera by mela vést

k jejich eliminaci.
12.8.1 Vysoké riziko

Neschvaleni rozpoctu

e Konzultace navrhovanych opatteni s ekonomem OCRVaVvV
e Moznost vyuZiti levnéjsi varianty projektu
e Pfiprava podplirnych odiivodnéni

e Diskuse o ptfinosech projektu
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Vysoké zatiZeni odpovédnych pracovniku

e Delegovani ukolii na dalsi pracovniky (napf. na zaméstnance MITS)
e Moznost zapojeni dalSich utvari Magistratu mésta Zlina
e Vyuziti spoluprace s dal§imi organizacemi ¢innymi v oblasti cestovniho ruchu

e V/¢asné naplanovani napIné prace odpoveédnych pracovniki

12.8.2 Stredni riziko

Nedostatek finanénich prostiredki

NP 24

e Moznost vyuziti levnéjsi varianty projektu
e Snaha o ziskani dotaci z rozvojovych fondi Evropské unie

e Tvorba finan¢nich rezerv
Navyseni prredpokladanych nakladi

e Zapocitani finan¢ni rezervy do predpokladanych nakladt
e V/Casné objednani sluzeb od externich dodavatela

e Uzavirani dlouhodobych smluvnich vztahti s dodavateli sluzeb
SniZeni podpory rozvojovych projekti v cestovnim ruchu novym vedenim mésta

e Obsahla diskuse a hledani shody, zdiiraznéni pfinosti pro mésto
e Zakotveni projektu ve strategickych rozvojovych planech

e Spoluprace s dalSimi subjekty Cinnymi v oblasti cestovniho ruchu
Zpozdéni zahajeni provozu novych turistickych atraktivit

e Pribéznd kontrola postupu realizace a dodrzovani stanovenych termind, operativni
zmény v ¢asovém harmonogramu

e Moznost presunuti navrhovanych komunikac¢nich aktivit na dalsi turistickou sezéonu
Nizka ucinnost kampané

e Prib&zné métfeni €innosti navrhovanych komunikacnich néstroji

e Kontrola dodrZzovani navrhovanych opatfeni

e Operativni zmény v projektu — tiprava komunika¢niho mixu
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12.8.3 Nizké riziko
NedodrZeni ¢asového harmonogramu

e Pribézna kontrola realizace navrhovanych opatieni

e Dodrzovani ¢asového rozpéti vymezeného pro piipravu jednotlivych komunikacnich
nastroji

e Presné urceni odpovédnosti pracovnikl zajist'ujicich navrhované aktivity

e Urceni kritické cesty pro ptipravu vSech komunikac¢nich néstrojii

12.9 Méreni ucinnosti projektu

Aby bylo mozné vyhodnotit tispéSnost projektu, je potieba ziskat zpétnou vazbu. T¢é lze
dosahnout prabéznou kontrolou realizace navrzenych opatieni a také méfenim jejich ucin-

nosti.

12.9.1 Méreni uclinnosti jednotlivych komunikacnich nastroja

V pribehu realizace projektu by mélo byt sledovano plnéni vSech navrzenych akénich plant
pro jednotlivé komunikacni néstroje, coz je nezbytnym pifedpokladem pro splnéni stanove-
nych cili. Ne u vSech komunika¢nich nastrojii je vSak mozné dojit monitorovanim jejich

pusobeni na cilovou skupinu ke konkrétnim vysledkim.

Utinnost inzerce Vv regionalnim tisku je obtiZznd méfitelnym ukazatelem. Uréitou vypovi-
daci hodnotu o tomto komunika¢nim nastroji v§ak mohou poskytnout udaje o poc¢tu nepro-
danych vytiskt, tzv. remitenda. Uzitecnym zdrojem informaci mohou byt také udaje, které

na svych strankach pravidelné publikuje Kancelai pro ovéfovani nakladu tisku.

U tisténych propagaé¢nich materiali navrhuji sledovat piiblizny pocéet rozdanych vytiskd,
ptipadné obecny zajem klientd informacénich center, navstévnikt stanku na veletrhu a v ram-

ci IC Tour o jejich ptecteni.

Co se tyka rozhlasové reklamy, ur¢itym indikatorem Uc¢inku tohoto ndstroje na cilovou
skupinu miize byt poslechovost zvolenych rozhlasovych stanic v dobé pilisobeni reklamni
kampané. Presny zasah tohoto média vSak neni moZné stoprocentné urcit a je tfeba vycha-

zet z toho, Ze se jedna pouze o ptiblizny 0daj.
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U billboardové kampané mtze mit urcity vyznam sledovani provozu na jednotlivych ko-
munikacich, u kterych budou billboardy umistény. Piesné kvantitativni idaje o zasahu cilové

skupiny billboardovou kampani je vSak prakticky nemozné ziskat.

Pomérn¢ dobie métitelné jsou komunikacni nastroje internetové reklamy. Pokud jde o ban-
ner, je mozné sledovat pocet proklikii, ptipadné navstévnost webovych stranek, na kterych

je tento banner umistén.

Na nové webové stranky ,.Bativ Zlin v novém™ by bylo vhodné umistit pocitadlo navstév-

nosti, ¢imZ by bylo mozné ziskat pfesna data o poctu zasazenych uzivatell internetu.

V piipad¢é obou veletrhui doporucuji sledovat navstévnost stanku, pfipadné porovnat na-
vstévnost stanku s jinymi vystavovateli. Pomérné piesnym ukazatelem mize byt pocet roz-
danych tiSténych propagacnich materiald, ktery lze snadno zjistit srovndnim poctu material

pted a po uskutecnéni veletrhu.

Obdobny postup jako u inzerce v regionalnim tisku lze uplatnit u vkladané inzerce. | zde je
mozné sledovat remitendu periodického tisku, ptipadné data Kancelafe pro ovérovani na-

Kladu tisku pro obdobi, kdy bude vkladana inzerce v tisku realizovana.

Ucinnost newsletteru se odviji od poétu e-mailovych adres, na které bude tento newsletter
poslan. Dalsi sledovani vyvoje u¢innosti tohoto néstroje je prakticky nemozné, protoze dale

muze byt tento newsletter preposilan prakticky komukoliv.

O efektivnosti PR €lanku mize kromé vySe uvedenych moznosti sledovani tiSténych médii
svédcCit také navstévnost rubriky ,,Cestovani® internetovych novin, kde bude tento ¢lanek
uveden, a nav§tévnost turistickych portald Kudy z nudy a Kam po Cesku, popiipadé jejich
sekei zamétenych na turisticky region Vychodni Morava. Dal§im ukazatelem, ktery by bylo
vhodné u PR ¢lanku sledovat, je pocet vytiski Magazinu Zlin, magazinu Okno do kraje
a magazinu Vychodni Morava. Obdobna doporuceni plati i pro tiskovou zpravu, kde by
bylo kromé periodického tisku vhodné monitorovat také navstévnost informacniho serveru

mésta Zlin.eu.
Jednozna¢ny udaj o zasahu cilové skupiny mize poskytnout pocet navstévniki slavnostni-

ho znovuotevrieni zlinského zamku, ktery Ize snadno zjistit z poctu prodanych vstupenek

na tuto akci.
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Dalsim komunika¢nim nastrojem, u néhoz lze relativné snadno zjistit jeho u¢innost, je Fa-
cebook. Pomérné piesna data nabidnou udaje o poétu fanouski oficialniho facebookového
profilu mésta Zlina, ptipadné pocet ,.lajkti“ u jednotlivych ptispévku ,,Batv Zlin v novém®.
To samé plati také o ostatnich facebookovych strankach, kam budou piispévky pravidelné

umistovany.

U nového YouTube kanalu mize o jeho navstévnosti svédCit pocet zhlédnuti jednotlivych
videi, ktera zde budou umisténa vcetné nového propagacniho videa ,,.Bativ Zlin v no-

(13

vém®.

12.9.2 Dotaznikové Setieni

Mimo monitorovani jednotlivych komunika¢nich néstrojii také doporucuji méstu Zlin pro-
vést dotaznikové Setieni. V Méstském informaénim a turistickém stfedisku by mohl byt kli-
entiim rozdavan kratky dotaznik, jehoZ otazky by byly zaméteny na zjisténi odezvy kampa-
né ,,Bativ Zlin v novém®. Do dotazniku by bylo vhodné zaclenit takové otazky, jako napfi-

klad:
e Odkud jste se dovédél/a o novych turistickych cilech mésta Zlina?
e Co Vas pfimélo k navstéveé novych turistickych atraktivit?
e Odkud do Zlina prijizdite?
e Pokud Vas navstéva mésta Zlina zaujala, kolika dalsim lidem byste ji doporucil/a?

Tim by bylo mozné zjistit dalsi dulezité idaje o G¢innosti komunika¢ni kampané jako celku.

12.9.3 DalSsi moZnosti méfeni i¢innosti projektu

Z dalSich moZnosti, které se v rdmci méfeni U€innosti projektu nabizi, je sledovani vyvoje
navstévnosti jednotlivych turistickych atraktivit pfed zapocetim, Vv priabéhu kampané a po
jejim ukonceni. Porovnanim vysledkii pfed zahdjenim a po ukonceni kampang, piipadné
srovnanim navstévnosti v jednotlivych mésicich by bylo mozné zjistit dalsi doplnujici infor-
mace 0 ucinnosti projektu.

Zde je vSak také nutné pfipomenout, ze tato data mohou byt do urcité miry zkreslena se-

z6nnimi vlivy, kdy je zfejmé, Ze na navstévnost v letnich mésicich budou mit mimo komuni-

kac¢ni kampané také znacny vliv takové faktory, jako je mnozstvi volného ¢asu nebo pocasi.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout projekt marketingové komunikace mésta Zlina pro

oblast cestovniho ruchu.

Vypracovanim analyzy turistickych moznosti bylo zji§téno, ze mésto Zlin nyni zacina reali-
zovat fadu zajimavych projektt, které by mély byt novym divodem turistti K jeho navstéve.
K hlavnim turistickym magnetim mésta by tak vedle zoologické zahrady Lesna a zlinského
mrakodrapu mohl na konci letosniho roku pfibyt Batlv institut a v prib&hu roku 2014 také
nové expozice zlinského zdmku, expozice Bydleni v batovském Zlin¢ nebo Pamatnik Toma-
Se Bati navraceny do své ptivodni podoby. Novou tvai bude mit 1 méstské centrum, které se
piiblizi svému vzhledu z obdobi prvni republiky, kdy byl Zlin hlavnim centrem Batova

obuvnického impéria a lakal k navstéve tisice lidi.

Z této myslenky jsem pozdéji vysla i pii sestavovani projektu. Kromé toho bylo v analyze
marketingové komunikace mésta Zlina zjiSténo, ze mesto prozatim nechysta vétsi kampan,
kterd by tyto nové turistické cile propagovala a Ze fada soucasnych nastroji marketingové
komunikace na tato nova fakta vlibec nereaguje. Vypracovanim GE matice jsem navic dosla
k zavérim, Ze spravnou cestou, kterou by se mélo mésto Zlin v budoucnu ubirat, je vsadit
na realizaci zaru¢enych investic. Totéz potvrdily vysledky SWOT analyzy, z niz vyplynulo,
ze vhodnou strategii je pro mésto Zlin konzervativni strategic zaméfena na odstrafiovani
soucasnych nedostatkt s cilem vyuzit ptilezitosti, které mu nabizi vnéjsi prostiedi.

V ramci této strategie byla doporucena dil¢i opatieni, na které by se m¢lo mésto Zlin v nad-
feni, kterd se vztahuji k marketingové komunikaci. Kromé téchto prioritnich doporuceni
z matice QSP taktéz vyplynulo, Ze by se mésto mélo do budoucna zabyvat i dal§imi otazka-
mi tykajicimi se zlepSeni turistické infrastruktury, jako je podpora podnikani v oblasti
gastronomie, dokonceni nedostavéné pateini cyklostezky ¢. 471 a rozvoj projektl zaméie-

nych na zlepSeni dopravni dostupnosti mésta.

Zminéna Ctyfi prioritni opatieni souvisejici s marketingovou komunikaci se stala vychozimi
body navrZzeného projektu. Ten byl sestaven tak, aby podpofil propagaci novych turistic-
kych cilli s diirazem na aktualnost informaci a jednotnost stylu prezentace, ktera by méla

prispét k jejich dalSimu zatraktivnéni. Soucasné bylo vyuZito 1 moznosti spoluprace s Cent-
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ralou cestovniho ruchu, coz pfispélo k dalsim moznostem prezentace téchto impozantnich

pamétihodnosti mésta Zlina.

Protoze ucelem projektu bylo piedstavit nové turistické cile co nejsirsi vetejnosti, byla jako
cilova skupina zvolena ¢eska a slovenska klientela z okoli zhruba do dvou hodin jizdy. Na
tuto cilovou skupinu pak byly zaméfeny jednotlivé komunikacni nastroje, které byly voleny
tak, aby se vzajemné co nejvice podporovaly a zvySovaly tak ucinek svého piisobeni na ci-
lovou skupinu. Pro v§echna navrzena opatieni byly zaroven vypracovany ak¢ni plany, které

by mély ptispét k vétsi prehlednosti pii jejich realizaci.

V zéavéru prace byl projekt podroben ndkladove, Casové a rizikové analyze. V ramci nakla-
dové analyzy byly pro projekt navrzeny dvé mozné verze komunika¢niho mixu pro piipad,
ze by mésto Zlin nemohlo na realizaci projektu vynalozit dostatek financnich prostfedka.
Piedmétem Casové analyzy bylo sestaveni harmonogramu doby ptisobeni jednotlivych ko-
munikacnich prostfedkil. Analyza byla rozsifena o metodu CPM, pomoci niZ byla urcena
kriticka cesta piipravy slavnostniho znovuotevieni zlinského zamku. V rizikové analyze byly
pro projekt vypracovany navrhy na eliminaci moznych rizik, ktera by mohla ur¢itym zptiso-
bem ohrozit jeho realizaci.

Pevné véfim, ze timto byly splnény cile zadani diplomové prace a Ze projekt pfinese méstu
Zlin uzite¢né podnéty pro rozvoj cestovniho ruchu a Ze by jej mésto Zlin mohlo zatadit mezi

své zamery v oblasti marketingové komunikace.
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PRILOHA PI: VYHODY A NEVYHODY KOMUNIKACNICH

NASTROJU

Tab. Vyhody a nevyhody jednotlivych ndstrojii marketingové komunikace (Prikrylova
a Jahodova, 2010, s. 44)

Neosobni nastroje marketingové komunikace

Komunika¢ni nastroj

Naklady

Vyhody

Nevyhody

Reklama

Relativné nizké na-
klady na dosazeni
jednoho kontaktu,
vysoké celkové na-
klady na tvorbu sdé-
leni a jeho umisténi

Vhodna pro masové
pokryti trhu, vyraz-
nost, multimedial-
nost

Znacné€ neosobni,
nedovoluje predvést
vyrobek, nelze pfimo
ovlivnit nakup, ob-
tizné métitelny Gci-
nek

Podpora prodeje

V porovnani s re-
klamou méné na-
kladna

Dovede upoutat
pozornost, umoznuje
dosazeni okamzitého
ucinku, stimuluje

k nakupu, podporuje
loajalitu zakaznik,
podporuje image

Pusobi kratkodobg,
je snadno napodobi-
telna konkurenci

Public relations

Relativné levné —
piedevsim publicita,
ostatni prostiedky
mohou byt nakladné,
ale jejich frekvence
nebyva tak Casté

Vysoka diveéryhod-
nost, posiluje image,
stimuluje zajem ve-
fejnosti a motivaci
zamestnancl

Publicitu neni mozné
snadno fidit ve srov-
nani s ostatnimi na-
stroji komunika¢niho
mixu

Osobni nastroje marketingové komunikace

Komunika¢ni nastroj Néklady Vyhody Nevyhody
Pfimy marketing Pomérné nizké na- Efektivnéjsi zacileni | Zavislost na kvalit-
klady na dosazeni na konkrétniho za- nich databazich
jednoho kontaktu kaznika, obousmérna | a distribuci sdéleni
komunikace, vetsi (posta, kuryrni sluz-
pravdépodobnost ba, e-mail), konku-
odezvy rence ostatnich di-
rect materiala
Osobni prode;j Vysoké ndklady na | Pfizplisobeni sd¢leni, | Nizka frekvence

jednoho piijemce
sdélent

ziskani okamzité
reakce, moznost

pusobeni, nesnadné
ziskat a udrzet kvali-

vybudovéni dlouho- | fikované pracovniky,
dobych vztahi se naruseni jednoty
zakazniky firemni image




PRILOHA P II: TURISTICKE MAPY
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Obr. Mapa turistickych oblasti Ceské republiky (CzechTourism, ©2005-2013)



PRILOHA P IIl: FOTOGALERIE

Obr. Pamatnik Tomdse Bati — vizualizace projektu (Ceskd televize,

2013)



Obr. Zlinsky zamek (Magistrat mésta Zlina, 2012b)

Obr. Batovsky domek ¢. p. 1295 (Ceskd televize, 2011)



Obr. Park Komenského — vizualizace projektu (Mafra 2012)



PRILOHA P IV: QSP MATICE

Tab. OSP matice (vlastni zpracovani)

Oznageni |y, WOl | WO2 | WO3 | WO4 | WO5 | WO6 | WO7
faktoru A| SA |A| SA |[A| SA |A| SA |A| SA |A| SA |A| SA
S1 0,061]006|1|0,06|1[006|2|012|2|0,12|3(0,18|2]|0,12
S2 0,09/2/018(2|0,18|1({0,09|1{0,09|2|0,18|1(0,09|2]|0,18
S3 0,07(2/014(1|007 |1/007|3/021|2|014|3|0,21|2]|0,14
S4 0,08/2/0,16|1|0,08|1[008|4(032|4|0,32|4(0,32|3|0,24
S5 0,05/1]005|4|020|1[{005|1{0,05|2|0,20|1(0,05|1]0,05
S6 0,061]0,06|3|0,18|1[0,06|1|0,06|1|0,06]|1|0,06]|1]|0,06
S7 0,05/1]005(1|0,05[2[010|1{0,05|2|0,20|1|0,05|1]|0,05
w1 0,06 4]024(2|0,12|1[0,06|1|0,06|1|0,06]|1|0,06/|1]|0,06
W2 0,09|4]0,36 (30,27 |1[009|1{0,09|1|0,09]|1/|0,09]|1]0,09
W3 0,063/0,18|4|0,24|1[0,06|1|0,06|1|0,06]|1|0,06]|1]|0,06
W4 0,07(1/007|1/007|1|/007|4/028|3|021|2|0,14|2]|0,14
W5 0,05/1]005|1|0,05|4[020|1{0,05|1|0,05|1|0,05]|1]|0,05
W6 0,09/1/009|1|0,09|1[009|4|0,36|4|0,36|4/|0,36|3]|0,27
W7 0,08/1/0,08|1|0,08|1[008|4(032|4|0,32[3(0,24|3|0,24
W8 0,04|1]004(1|0,04|1[004|4|016|3|0,12|4(0,16|3]|0,12
01 0,09|4/036(1|0,09|1[009|1{0,09|1|0,09]|1/|0,09]|1]0,09
02 0,08/1]008(3|0,24[4[032(2|0,16|2|0,16 20,16 |2 0,16
03 0,08/1]0,08(3|0,24(3[024(2|016|2|0,16 20,16 |2]|0,16
04 0,10/3]0,30 [3]0,30|4[0,40|4|0,40|4|0,40|3|0,30 |4 0,40
05 0,073]021(3|0,21|4[028|4|0,28|4|0,28[3(0,21|4/0,28
06 0,10/1]0,10(1|0,20|1{0,10 4| 0,40 |4| 0,40 |4|0,40 | 3| 0,30
07 0,09/1]009|1]0,09|1[009]|3|0,27|3|0,27|3(0,27 |4]|0,36
T1 0,08/2]0,16 [3|0,24|4[032|4(0,32(2|0,146|1|0,08|3]|0,24
T2 0,08/1]008(2|0,16|4[032|3|0,24(3|0,24[2/0,16|3|0,24
T3 0,06 |1]006|2]012[2[012|4|0,24|4|0,24|4|024|4]|0,24
T4 0,07|1]0,07|1]|0,07|4[028|1|0,07|1|0,07|1|0,07|1]|0,07
T5 0,10 |4]0,40 4| 0,40 |4[0,40|4|0,40|2|0,20 20,20 |3|0,30
Celkem 3,80 4,04 4,16 5,31 4,96 4,46 4,71
Priorita 7 6 5 1 2 4 3




PRILOHA P V: MESICNI ROZPIS NAKLADU ROZPOCTU

Tab. Meésicni rozpis nakladii celkového rozpoctu (viastni zpracovani)

2 Rok 2014 Rok 2015

I s 9 10 | 1 | 1 1 2 3 4 5 6 7
1 170010

2. | 440190

3. 317670

4 115 860

5. 2000

6.[198230| 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000
7 187590

8. 385 990

9. 1000 1000 1000 1000

10.| 1000 | 1000 2000

1. 76600

12| 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000
13 2000 22000

3. (642420 80600 | 4000 | 2000 | 25000 [189590| 2000 |173 010|389 990|319 670|118 860 2000

Tab. Meésicni rozpis nakladii snizeného rozpoctu (viastni zpracovadni)

Z Rok 2014 Rok 2015

AL 9 10 [ 1 | 1 1 2 3 4 5 6 7
2. | 440190

5. 2000

6.[198230| 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000
7 187590

9. 1000 1000 1000 1000

10.| 1000 | 1000 2000

1. 76 600

12| 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1000
>, (642420 80600 | 2000 | 2000 | 3000 [189590( 2000 | 3000 | 4000 | 2000 | 3000 | 2000




Kumulace mési¢nich nakladi rozpoctu
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Obr. Grafickeé zndzornéni srovnani kumulativnich souctii mésicnich ndkladii celkove-

ho a snizeného rozpoctu (vlastni zpracovani)



PRILOHA P VI: CASOVA ANALYZA SLAVNOSTNIHO
ZNOVUOTEVRENI ZLINSKEHO ZAMKU

Tab. Priubeh cinnosti pripravy slavnostniho znovuotevieni

zlinského zamku (vlastni zpracovani v programu WinQSB)

Activity Activity Immediate Predecessor [list Mormal
Humber Hame number/name, separated by °.'] Time
1 Al 1
2 B A 1
2 C B 3
4 D C 1
h E D 1
6 F E 3
¥ G F 2
g H G 1
9 I G 1
10 J G 2
11 K G 3
12 L H.1LJ.K 3
13 M L 1
14 H L 1
15 0 M.H 1
16 P 0 1

Tab. Reseni casové analyzy slavnostniho znovuotevient zlinského zamku (vlast-

ni zpracovani v programu WinQSB)

04-06-2013 | Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
01:26:11 Hame Path Time Start | Fimsh | Start | Fimish | [L5-ES]
1 A Yes 1 0 1 1] 1 0
2 B Yes 1 1 2 1 2 0
3 C Yes 3 2 h 2 5 0
4 D Yes 1 5 [ L] 6 0
5 E Yes 1 G ¥ [ i 0
6 F Yes 3 i 10 ¥ 10 0
¥ G Yes 2 10 12 10 12 0
g H no 1 12 13 14 15 2
9 | no 1 12 13 14 15 2
10 J no 2 12 14 13 15 1
11 K Yes 3 12 15 12 15 0
12 L Yes 3 15 18 15 18 0
13 M Yes 1 18 19 18 19 0
14 | Yes 1 18 19 18 13 0
15 o Yes 1 19 20 19 20 0
16 P Yes 1 20 21 20 21 0
Project Completion| Time = 21 days
Mumber of  Critical Path[z] = 2




Tab. Zndzorneni pritbéhu kritickych cest (viastni

zpracovani v programu WinQSB)

04-07-2013 Critical Path 1 | Critical Path 2
1 A A
2 B B
) C C
4 D D
L] E E
5 F F
¥ G G
g K K
9 L L
10 M |
11 o0 o
12 P P
Completion Time 21 21

Tab. Vypocet casovych rezerv pripravy slavnostniho znovuotevieni zlinského

zamku (viastni zpracovani)

Cinnost Pocatecniuzel | Koncovy uzel
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Vysvétlivky

t;
™
TP,

™
TP,

RC;
RV

RN;;

doba trvani ¢innosti

nejdiive mozny termin pocatecniho uzlu
nejpozdéji pripustny termin pocatec¢niho uzlu
nejdiive mozny termin koncového uzlu
nejpozdé&ji ptipustny termin koncového uzlu
celkova Casova rezerva

volna ¢asova rezerva

nezavisla ¢asova rezerva

RCij = TPJ - TM, - tij

RVij = TMJ - TM, - tij

RNij = maxX (TMJ -TP; - tij, 0)

Vztah mezi jednotlivymi ¢asovymi rezervami:

RCij > RVij > RNij



