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ABSTRAKT 

Diplomová práce se zabývá návrhem projektu marketingové komunikace města Zlína pro 

oblast cestovního ruchu. Tuto problematiku popisuje teoretická část. Pozornost je věnována 

především jednotlivým nástrojŧm komunikačního mixu a jejich vyuţití v cestovním ruchu. 

Analytická část je zaměřena na vyhodnocení současného stavu turistických moţností města 

Zlína a na analýzu komunikačního mixu města Zlína pro oblast cestovního ruchu. Současná 

situace je dále vyhodnocena pomocí PESTLE analýzy, GE matice a SWOT analýzy. Na 

základě poznatkŧ analytické části je navrţen projekt, který je podroben nákladové, časové 

a rizikové analýze. 

 

Klíčová slova: marketingová komunikace, komunikační mix, cestovní ruch, destinace, 

PESTLE analýza, GE matice, SWOT analýza.   

 

ABSTRACT 

The diploma thesis deals with the project of marketing communication of the City of Zlín 

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 Zlín and to 

analyze the communication mix of the City of Zlín for the field 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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ÚVOD 

Dobře propracovaná marketingová komunikace je dnes jednou z hlavních příčin úspěchu 

řady známých světových firem. V poslední době svŧj význam nachází také v oblasti cestov-

ního ruchu, kde mŧţe podstatnou měrou přispět ke zvýšení atraktivity turistických destinací, 

kterými mohou být jednotlivé státy, turistické regiony nebo dokonce konkrétní lidská sídla. 

Tématem diplomové práce je marketingová komunikace města Zlína pro oblast cestovního 

ruchu. Cílem této práce je navrhnout projekt, který by vyuţitím nástrojŧ marketingové ko-

munikace přispěl k posílení atraktivity města a jeho nových turistických cílŧ, coţ by mělo 

v konečném dŧsledku vést ke zvýšení turismu na území města. 

V teoretické části jsou popsána dŧleţitá východiska pro zpracování analytické a projektové 

části. Teorie je zaměřena na problematiku marketingové komunikace v cestovním ruchu 

a vychází z publikací českých i zahraničních odborníkŧ v této oblasti. Jednotlivé poznatky 

jsou vysvětlovány od obecných pojmŧ aţ ke konkrétním specifikŧm, přičemţ největší dŧraz 

je kladen na popis jednotlivých nástrojŧ komunikačního mixu a jejich vyuţití v praxi. 

V analytické části jsou zpracovány aktuální informace týkající se turistických moţností měs-

ta Zlína a analyzovány nástroje komunikačního mixu města Zlína vyuţívané v oblasti ces-

tovního ruchu. Tyto poznatky jsou doplněny výsledky marketingových metod situační ana-

lýzy získané vypracováním PESTLE analýzy, sestavením GE matice a provedením SWOT 

analýzy, která je detailně rozpracována pomocí IFE a EFE matice, SPACE matice a matice 

QSP. 

Na základě výstupŧ těchto analýz je navrţena projektová část práce. Předmětem projektu je 

tvorba komunikačního plánu města Zlína pro období od srpna 2014 do července 2015. 

Hlavním cílem projektu je představit nové turistické atraktivity města za účelem přilákat 

širokou veřejnosti k jejich návštěvě. V projektu jsou navrţeny konkrétní komunikační ná-

stroje, které jsou shrnuty do jednotlivých akčních plánŧ. Celý projekt je v závěru práce 

podroben časové, finanční a rizikové analýze a opatřen návrhy na měření jeho účinnosti. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETING V CESTOVNÍM RUCHU 

1.1 Marketing 

Shrnout podstatu marketingu do jedné věty je obtíţné, zjednodušeně však lze říci, ţe cílem 

marketingu je nalézt rovnováhu mezi zájmy podnikatele na straně jedné a zájmy zákazníka 

na straně druhé. Literatura definuje marketing mnoha rŧznými zpŧsoby. Uznávaný marke-

tingový odborník Philip Kotler definuje marketing jako „společenský a manaţerský proces, 

jehoţ prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby 

a směny produktŧ a hodnot“. Z pohledu vyváţeného vztahu mezi podnikatelem a zákazní-

kem rovněţ velmi dobře vystihuje obsah marketingu Jaroslav Světlík, který jej definuje jako 

„proces řízení, jehoţ výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování a v konečné fázi uspo-

kojení potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným zpŧsobem zajišťujícím splnění cílŧ 

organizace“. (Boučková et al., 2003, s. 3; Kotler et al., 2007, s. 39; Světlík, 2005, s. 10) 

1.2 Cestovní ruch 

Pojem cestovní ruch je v rŧzných literaturách definován vícero zpŧsoby. Za základní je však 

moţno povaţovat definici Světové organizace cestovního ruchu (WTO – World Tourism 

Organization), jejímţ cílem bylo na konferenci v Ottawě v roce 1991 sjednotit odlišné po-

hledy na vymezení obsahu cestovního ruchu. Podle WTO se cestovním ruchem rozumí „čin-

nost osoby cestující na přechodnou dobu do místa leţícího mimo její běţné prostředí (místo 

bydliště), a to na dobu kratší neţ je stanovená, přičemţ hlavní účel cesty je jiný neţ výkon 

výdělečné činnosti v navštíveném místě“. Stanovenou dobou se myslí jeden rok v zahranič-

ním cestovním ruchu a šest měsícŧ v rámci domácího cestovního ruchu. (Ryglová, 2009, 

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

1.3 Marketing služeb cestovního ruchu 

Jost Krippendorf, autor jedné z prvních souborných prací zabývajících se marketingem ces-

tovního ruchu, tento pojem popisuje jako „systematickou a koordinovanou orientaci podni-

katelské politiky cestovního ruchu, jakoţ i soukromé a státní politiky cestovního ruchu na 

místní, regionální, národní a mezinárodní úrovni na co nejlepší uspokojování potřeb určitých 

skupin zákazníkŧ při dosaţení přiměřeného zisku“. Potřeby účastníkŧ cestovního ruchu jsou 
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uspokojovány na specifickém trhu. Jeho zvláštností je, ţe se na něm prodávají produkty, 

které mají převáţně charakter sluţeb. Ty se vyznačují řadou rozdílných vlastností oproti 

hmotnému výrobku a při realizaci marketingových činností v cestovním ruchu je třeba na ně 

brát zřetel. (Kiráľová, 2003, s. 13; Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011, s. 96) 

1.3.1 Služba 

„Sluţba je jakákoli aktivita nebo výhoda, kterou mŧţe jedna strana nabídnout druhé, je 

v zásadě nehmotná a nepřináší vlastnictví. Její produkce mŧţe, ale nemusí být spojena s fy-

zickým výrobkem.“ (Kotler et al., 2007, s. 710) 

1.3.2 Vlastnosti služeb cestovního ruchu 

Výše uvedená definice sluţby v sobě jiţ zahrnuje dvě hlavní vlastnosti sluţeb – nehmotnost 

(nehmatatelnost) a nemožnost vlastnictví. Dalšími základními charakteristickými znaky 

jsou proměnlivost (kvalitu sluţby není moţné v čase garantovat), pomíjivost (sluţbu nelze 

skladovat, tj. není moţné ji nabídnout později) a neoddělitelnost (některé sluţby nelze od-

dělit od svého poskytovatele, např. známé osobnosti). (Kotler et al., 2007, s. 711; Ryglová, 

Burian a Vajčnerová, 2011, s. 97) 

Vlastnostmi sluţeb typickými zejména pro cestovní ruch jsou krátká expozice (nabídce 

sluţby je vyhrazen omezený čas), velký význam ústní reklamy (dŧraz na pozitivní reference, 

doporučení), vliv psychologických faktorŧ (pŧsobení emocí), význam vnější stránky nabídky 

(dŧraz na image, pozitivní asociace při rozhodování), závislost na dodavatelích (sluţby ces-

tovního ruchu jsou kombinací sluţeb jednotlivých dodavatelŧ – doprava, ubytování, stravo-

vání, prŧvodcovské sluţby), reprodukovatelnost inovací (sluţby lze obtíţně chránit paten-

tem, je snadné je okopírovat), časování (first minute = nákup na počátku nabídky, last minu-

te = výprodej na poslední chvíli). (Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011, s. 97-98) 

1.4 Marketing destinace cestovního ruchu 

1.4.1 Destinace 

„Destinace je představována svazkem rŧzných sluţeb koncentrovaných v určitém místě ne-

bo oblasti, které jsou poskytovány v návaznosti na potenciál cestovního ruchu (atraktivity) 

místa nebo oblasti.“ Atraktivity znamenají podstatu destinace a jsou hlavním motivačním 
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stimulem návštěvnosti. Destinací cestovního ruchu mŧţeme rozumět určitou zemi, region, 

lidské sídlo. Zjednodušeně mŧţeme říct, ţe se jedná o místo určení či geograficky určený cíl 

cesty. (Palatková, 2006, s. 16; Ryglová, 2009, s. 153; Palatková, 2011, s. 11) 

Destinaci tvoří charakteristické komponenty, označované téţ jako 6 A: 

 attractions (atraktivity) – primární nabídka cestovního ruchu, která podmiňuje ná-

vštěvnost, jsou jimi přírodní atraktivity (klima, vegetace, fauna), kulturně-historické 

atraktivity (architektonické památky, hrady, zámky, církevní památky, galerie, mu-

zea), organizované atraktivity (filmové, hudební, divadelní festivaly, folklórní slav-

nosti, veletrhy a výstavy), sociální atraktivity (tradice, zvyky, gastronomie), 

 accessibility a ancillary services (dostupnost a doplňkové sluţby) – infrastruktura 

umoţňující přístup do destinace, 

 amenities (vybavenost) – suprastruktura a infrastruktura (sekundární nabídka) ces-

tovního ruchu, které umoţňují pobyt v destinaci a vyuţití jejích atraktivit (primární 

nabídky), 

 available packages (dostupné balíčky) – produkty, produktové balíčky, 

 activities (aktivity) – činnosti, akce. (Ryglová, 2009, s. 153-154) 

1.4.2 Destinační marketing 

Vzhledem ke stále větší konkurenci mezi jednotlivými lokalitami, které usilují o získání co 

největšího počtu návštěvníkŧ, roste význam uplatňování destinačního marketingu. Marke-

ting destinace cestovního ruchu mŧţeme definovat jako „proces slaďování zdrojŧ destinace 

s potřebami trhu.“ Zahrnuje analýzu místa, zdŧrazňuje význam plánování, organizování, 

řízení a kontroly strategie vymezení lokality a orientuje se především na silné stránky kon-

kurenční pozice v souboji o atraktivní segmenty zákazníkŧ. Dŧleţitá je proto podpora ko-

munikace mezi stranou nabídky a poptávky, spolupráce mezi činiteli územního rozvoje 

z veřejného a soukromého sektoru, vytváření společné územní identity a v neposlední řadě 

zaměření na potřeby návštěvníkŧ (turistŧ, občanŧ, podnikatelŧ). (Jakubíková, 2009, s. 38) 

Práce na rozvoji destinace by měla být odborně řízena. Nejvyšší představitelé krajŧ, měst 

a obcí (hejtman, starosta, rada, zastupitelé) by proto měli podporovat destinační marketing 

a přispívat tak k dalšímu rozvoji regionŧ, měst, obcí a potaţmo i destinací cestovního ruchu. 

(Jakubíková, 2009, s. 38) 
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2 MARKETINGOVÝ MIX V CESTOVNÍM RUCHU 

Hlavním cílem marketingu destinace cestovního ruchu je uspokojování zákazníkových po-

třeb v době pobytu mimo místo trvalého bydliště. Prostředkem k dosaţení marketingových 

cílŧ je soubor marketingových nástrojŧ označovaný jako marketingový mix. (Ryglová, 

2009, s. 101; Kotler a Keller, 2007, s. 57) 

Základními nástroji klasického marketingového mixu jsou tzv. 4P: 

 product (produkt), 

 price (cena), 

 place (distribuce), 

 promotion (propagace, marketingová komunikace). 

Vzhledem ke specifikŧm cestovního ruchu je základní podoba marketingového mixu pro 

potřeby cestovního ruchu rozšířena o další 4P: 

 people (lidé), 

 packaging (tvorba balíčkŧ), 

 programming (tvorba programŧ), 

 partnership (spolupráce). (Ryglová, 2009, s. 101-102; Foret a Foretová, 2001, 

s. 66) 

2.1 Základní marketingový mix 

2.1.1 Produkt 

Jako produkt mŧţeme označit „cokoli, co lze nabídnout na trhu k upoutání pozornosti, ke 

koupi, k pouţití nebo ke spotřebě, co mŧţe uspokojit touhy, přání nebo potřeby; patří sem 

fyzické předměty, sluţby, osoby, místa, organizace a myšlenky.“ (Kotler et al., 2007, s. 615) 

V cestovním ruchu se produktem rozumí sluţba nebo většinou komplex sluţeb – soubor 

sluţeb základních (ubytování, stravování, doprava, sluţby cestovních kanceláří a agentur, 

prŧvodcovské sluţby) a sluţeb doplňkových (obchodní sluţby, směnárenské sluţby), které 

jsou poskytovány s cílem uspokojení potřeb návštěvníka. (Ryglová, 2009, s. 102) 

Produkt se skládá ze tří základních vrstev. Jsou jimi jádro produktu – to, co si zákazník 

skutečně kupuje, základní uţitek, který mu produkt přináší (např. relaxační pobyt, záţitková 
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dovolená), vlastní (reálný) produkt – souhrn základních vlastností produktu: provedení, 

kvalita, styl, značka, obal (např. image destinace, kvalita poskytovaných sluţeb) a rozšířený 

produkt – dodatečné sluţby a výhody (např. platby na splátky, pojištění, parkování před 

hotelem). (Jakubíková, 2009, s. 190-191; Foret a Foretová, 2001, s. 66) 

2.1.2 Cena 

Cena je „peněţní částka účtovaná za výrobek nebo sluţbu; případně souhrn všech hodnot, 

které zákazníci vymění za uţitek z vlastnictví nebo uţívání výrobku nebo sluţby.“ (Kotler et 

al., 2007, s. 749) 

Cena v cestovním ruchu nereprezentuje částku za poskytnutí jedné určité sluţby, ale celého 

souboru sluţeb z rŧzných odvětví. Je jedinou sloţkou marketingového mixu, která produku-

je výnosy. Na stanovení výše ceny má vliv úroveň nákladŧ, konkurence a zákazníci. Zjedno-

dušeně lze říci, ţe poptávka určuje cenový strop, náklady minimum a podle konkurence je 

moţné odvodit, kam mezi minimum a strop se cena skutečně dostane. (Ryglová, 2009, 

s. 103-104) 

K určení správné ceny lze vyuţít několika přístupŧ – cenových strategií. Na základě cílŧ, 

kterých chce společnost stanovením ceny na trhu dosáhnout, mŧţe zvolit strategii: 

 přežití – vhodné zvolit v době obtíţí spojených s nevyuţitou kapacitou, se silnou 

konkurencí, změnou přání spotřebitelŧ, kdy lze prostřednictvím sníţení cen docílit 

zvýšení poptávky, jedná se o krátkodobý cíl, 

 maximalizace zisku – vhodné vyuţít v období, kdy společnost není schopna gene-

rovat běţný zisk, je zaloţena na odhadu poptávky a nákladŧ spojených s alternativ-

ními cenami, přičemţ se volí taková cena, která vede k maximalizaci zisku, 

 penetrace – je vhodná při snaze společnosti o maximální trţní podíl, předpokládá 

citlivost poptávky na ceny, kdy sníţení ceny vede k vyššímu objemu trţeb, sníţení 

nákladŧ na jednotku a vyššímu dlouhodobému zisku, 

 sbírání smetany – společnosti ji vyuţívají v době, kdy na trhu představují nový vý-

robek nebo novou technologii, za kterou poţadují vysokou cenu, 

 vůdcovství v kvalitě produktů – uplatňována pro produkty či sluţby, kdy společ-

nost usiluje o zvýraznění image jejich kvality či exkluzivity stanovením vysokých 
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cen. (Palatková, 2006, s. 149; Kotler a Keller, 2007, s. 475-477; Jakubíková, 2008, 

s. 230-231) 

2.1.3 Distribuce 

Distribuce znamená umístění produktu na trhu. Představuje soubor aktivit, prostřednictvím 

kterých se výrobek nebo sluţba dostává z místa vzniku do místa spotřeby. (Boučková et al., 

2003, s. 201) 

Distribuce v cestovním ruchu je specifická tím, ţe zatímco výrobky jsou dodávány na místo, 

kde si je zákazník kupuje, sluţby lze obvykle realizovat jen v místě jejich produkce, přičemţ 

pouze informace a nákup sluţeb si mŧţe spotřebitel zajistit kdekoliv. (Ryglová, 2009, 

s. 105) 

Distribuční kanály sluţeb cestovního ruchu je moţné obecně rozdělit na přímé, tj. poskyto-

vatel sluţby – spotřebitel (např. objednávka ubytování přímo na recepci hotelu), a nepřímé 

s jedním nebo více distribučními mezičlánky. Tyto mezičlánky se dále člení do dvou skupin, 

jimiţ jsou prostředníci (nakupují a vlastní sluţby) a zprostředkovatelé (zprostředkovávají 

obchody, sluţby nevlastní). Typickými prostředníky jsou v cestovním ruchu touroperátoři 

a cestovní kanceláře. Mezi zprostředkovatele je moţné zařadit zejména cestovní agentury 

a turistická informační centra. Tyto klasické distribuční kanály jsou nyní nahrazovány elek-

tronickými cestami, kdy je nabídka sluţeb klientovi distribuována přímo prostřednictvím 

internetu. (Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011, s. 122; Jakubíková, 2009, s. 210-211) 

2.1.4 Propagace 

Propagace, jinými slovy marketingová komunikace, zahrnuje prostředky, jimiţ se firmy po-

koušejí informovat a přesvědčovat spotřebitele a připomínat jim výrobky a sluţby, které 

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

Propagace v cestovním ruchu se vyznačuje snahou o předání informací, dŧrazem na záţitek 

a emocionální stránku, spolehlivost sluţeb a jejich bezpečnost, neobvyklost nebo odlišnost 

nabídky, neboť jedině tak na sebe mŧţe destinace upozornit, upoutat pozornost a přilákat 

návštěvníky. (Ryglová, 2009, s. 107; Zelenka, 2010, s. 107) 

Marketingovou komunikací cestovního ruchu se podrobněji zabývá kapitola č. 3. 
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2.2 Rozšířený marketingový mix 

2.2.1 Lidé 

Kvalita sluţeb cestovního ruchu se odvíjí od kvality lidských zdrojŧ, které tyto sluţby po-

skytují. Vhodný výběr lidí zde proto hraje významnou roli. Mimo to je kvalita sluţeb do 

značné míry závislá i na lidech, kterým je tato sluţba určena. Při spotřebě sluţeb cestovního 

ruchu jsou klienti často ve vzájemném kontaktu a nevhodně chovající se zákazník tak mŧţe 

odradit ostatní klienty. V kontextu destinačního marketingu nelze opomenout ani místní 

obyvatelstvo, které se na vnímání kvality poskytovaných sluţeb taktéţ podílí značnou mě-

rou. Místní obyvatelé například mohou podporovat nebo naopak nesouhlasit a klást překáţ-

ky pro rozvoj místního cestovního ruchu. (Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011, s. 136) 

2.2.2 Tvorba balíčků 

V marketingu cestovního ruchu má výraz packaging poněkud jiný význam. Nesouvisí s oba-

lem produktu, je synonymem pro spojování jednotlivých sluţeb do jednoho celku – balíčku. 

Nabídka dobře sestavených balíčkŧ mŧţe vést ke zvýšení návštěvnosti destinace. Packaging 

totiţ umoţňuje nabízet i takové sluţby, které by za jiných okolností nebyly pro zákazníka 

dostatečným dŧvodem k návštěvě. (Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011, s. 134) 

2.2.3 Tvorba programů 

Předmětem programování je vytváření časově a místně propojené nabídky sluţeb. Jedná se 

o postupy, úkoly, časové rozvrhy, mechanismy, pomocí kterých je sluţba poskytována zá-

kazníkovi. Cílem programování je především zvýšit konzumaci sluţeb klientem, zvýšit 

atraktivnost balíčkŧ, omezování sezónních vlivŧ. (Zelenka, 2010, s. 115; Ryglová, Burian 

a Vajčnerová, 2011, s. 136) 

2.2.4 Spolupráce 

Pojem partnership znamená spolupráci všech zúčastněných subjektŧ. V destinaci zpravidla 

představuje spolupráci poskytovatelŧ sluţeb, distribučních mezičlánkŧ (prostředníkŧ a zpro-

středkovatelŧ), místní komunity a místní samosprávy při vytváření regionálního produktu 

a jeho propagaci. (Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011, s. 136; Zelenka, 2010, s. 119) 
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3 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE V CESTOVNÍM RUCHU 

Marketingová komunikace je posledním ze čtyř základních nástrojŧ marketingového mixu 

cestovního ruchu. Uţitek, který sluţba klientovi přináší, cena, za kterou se dá koupit, místo, 

kde se dá opatřit – to vše jsou informace, které se zákazník musí dovědět. Bez marketingo-

vé komunikace tedy zbývající části marketingového mixu nemohou účinně fungovat. (Hara-

simová, 2009, s. 71; Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 17) 

Marketingová komunikace vyuţívá pět základních nástrojŧ, které se souhrnně označují jako 

komunikační mix: 

 reklama, 

 podpora prodeje, 

 přímý marketing, 

 public relations, 

 osobní prodej. (Světlík, 2005, s. 176) 

Jednotlivé nástroje komunikačního mixu mŧţeme rozdělit do dvou skupin. Mezi přímé 

(osobní) formy komunikace řadíme přímý marketing a osobní prodej, jako nepřímé (ne-

osobní) formy komunikace lze označit reklamu, podporu prodeje a public relations. Přitom 

kaţdý z prostředkŧ komunikačního mixu má svoje výhody a omezení, se kterými je třeba při 

jeho tvorbě počítat (viz příloha P I). (Ryglová, 2009, s. 106-107; Přikrylová a Jahodová, 

2010, s. 42; Harasimová, 2009, s. 71) 

3.1 Reklama 

Reklamou je „jakákoliv placená forma neosobní prezentace a propagace myšlenek, zboţí 

nebo sluţeb identifikovaného sponzora.“ (Kotler et al., 2007, s. 855) 

Představuje pomyslnou vlajkovou loď marketingové komunikace, ačkoliv její význam se 

v marketingovém mixu v poslední době sniţuje. „Prostřednictvím hromadných sdělovacích 

prostředkŧ dokáţe oslovit široký okruh veřejnosti, zároveň však díky neosobnosti je méně 

přesvědčivá. Jedná se pouze o jednosměrnou formu komunikace a mŧţe být velice náklad-

ná.“ (Karlíček a Král, 2011, s. 49; Foret, 2011, s. 256) 
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Reklama plní 3 základní funkce: 

 informativní – záměrem této reklamy je sdělit informaci, vyvolat zájem, 

 přesvědčovací – cílem je zapŧsobit na příjemce sdělení tak, aby si zakoupil produkt, 

 připomínací – účelem je udrţet produkt v povědomí. (Foret, 2011, s. 256-257) 

Reklama ke komunikaci s cílovým publikem vyuţívá sdělovací prostředky. Podle uţití sdě-

lovacích prostředkŧ reklamu dělíme na tiskovou (noviny, časopisy), televizní, rozhlasovou, 

venkovní, pohyblivou (na dopravních prostředcích), internetovou. (Foret, 2011, s. 256) 

V cestovním ruchu se běţně vyuţívají všechny druhy reklamy. Nejvyuţívanějšími prostředky 

reklamy jsou: 

 tištěná reklama – kvalitně zpracované propagační materiály (nabídkové katalogy, 

prospekty, broţury, letáky, mapy, kalendáře, pohlednice), 

 televizní reklama – specializované pořady o cestování,  

 rozhlasová reklama – vyuţívaná zejména v destinačním marketingu (např. šíření re-

klamního sdělení prostřednictvím místních rozhlasových stanic), 

 venkovní reklama – billboardy, plakáty, citylight vitríny, 

 internetová reklama – webové stránky, turistické informační portály, textová rekla-

ma, bannery (Ryglová, 2009, s. 107; Palatková, 2006, s. 161; Janečková a Vaštíko-

vá, 1999, s. 95-96) 

3.2 Podpora prodeje 

Podporou prodeje se rozumí „rozmanité krátkodobé podněty vybízející k vyzkoušení nebo 

nákupu určitého výrobku nebo sluţby.“ (Kotler a Keller, 2007, s. 574) 

Účelem podpory prodeje je vyvolání určitého chování cílové skupiny. Nejčastěji se podpory 

prodeje vyuţívá ke stimulaci nákupu produktu, k jeho vyzkoušení či zvýšení loajality zákaz-

níka. Je ale vyuţívána také směrem k distribučním mezičlánkŧm s cílem motivovat obchod-

níky, aby prodávali a lépe propagovali daný produkt v místě prodeje, a směrem k prodejní-

mu personálu, který je povzbuzován k větší prodejní aktivitě. (Karlíček a Král, 2011, s. 97) 

Prostředky podpory prodeje se tedy zaměřují jednak na zákazníka (slevy, výprodeje, sam-

pling = vzorky, kupony, prémie, odměny za věrnost, soutěţe a výherní loterie, výhodná ba-

lení), na obchodní organizaci (kupní slevy nebo bezplatné zboţí při zavádění nových výrob-
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kŧ, obratové slevy, slevy u opakovaných odběrŧ, merchandising = odměna za mimořádnou 

prezentaci a prodejní péči, kooperativní reklama), ale i na samotný obchodní personál (ško-

lení, informační setkání, soutěţe v objemu prodeje a získávání nových zákazníkŧ). Samo-

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

Podpora prodeje v cestovním ruchu sleduje rŧzné cíle. Vyuţívá se ke sníţení vlivŧ sezón-

nosti (např. zvýšení prodeje produktŧ nabídkou zájezdŧ pro děti zdarma), pro uvedení no-

vých produktŧ na trh za výhodných podmínek (zvýhodněné ceny, kupony), k přesvědčení 

nových klientŧ o cestě do destinace, ke stimulaci opakovaných návštěv (kluby, karty). Vý-

sledkem podpory prodeje mŧţe být rovněţ prostorová regulace návštěvnosti destinace (sní-

ţení koncentrace turistŧ v hlavních turistických atrakcích) či omezení konkurence sníţením 

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

Nejčastěji vyuţívanými prostředky podpory prodeje v cestovním ruchu jsou slevy či výhod-

né cenové nabídky (first minute, last minute, výhodné balíčky na slevových portálech), věr-

nostní programy, výhodné nabídky pro určité segmenty (např. rodinná vstupenka), kupony, 

prémie (např. za uskutečnění rezervace v destinaci), soutěţe, loterie a hry, reklamní předmě-

ty, výstavy a veletrhy (např. Mezinárodní veletrh cestovního ruchu GO, ke kterému je při-

pojena mezinárodní výstava turistických moţností v regionech Regiontour) a další akce za-

měřené na podporu návštěvnosti destinace (např. organizování propagačních akcí informač-

ních center ve vybraných městech). (Zelenka, 2010, s. 109; Palatková, 2006, s. 170; Ryglo-

vá, 2009, s. 109) 

3.3 Přímý marketing 

Pojem přímý neboli direct marketing zahrnuje „přímou komunikaci s pečlivě vybranými in-

dividuálními zákazníky s cílem získat okamţitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se 

zákazníky.“ (Kotler et al., 2007, s. 928) 

Přímý marketing umoţňuje přesné zacílení, adaptaci sdělení s ohledem na individuální po-

třeby a charakteristiky příjemcŧ ze zvolené cílové skupiny a vyvolání okamţité reakce adre-

sátŧ sdělení. (Karlíček a Král, 2011, s. 79) 

K nástrojŧm direct marketingu řadíme direct mail (přímá zásilka, sdělení v písemné podo-

bě), katalogový prodej, telemarketing (cílená komunikace vyuţívající telefon), televizní, 

rozhlasový či tiskový marketing s přímou odezvou (vyuţití masových médií pro komunikaci 
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se spotřebiteli s cílem vyvolat jejich přímou reakci) a on-line marketing (přímý marketing na 

internetu). V současné době je velice perspektivním základem direct marketingu databázový 

marketing zaloţený na databázích s komplexními informacemi o zákaznících. (Foret, 2011, 

s. 347; Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 96-104) 

V cestovním ruchu se z forem přímého marketingu nejvíce prosadil právě databázový mar-

keting. Mnoho organizací z oblasti cestovního ruchu má dnes přístup k vyspělým databázím 

zákazníkŧ. Nejúčinnějším prostředkem je v tomto ohledu e-mailový marketing, jehoţ hlavní 

přednosti jsou zejména v úspoře nákladŧ, rychlosti a vysoké flexibilitě. Telemarketing 

a reklama s přímou odezvou jsou v cestovním ruchu prakticky nevyuţívanými nástroji. 

(Horner a Swarbrooke, 2003, s. 211; Karlíček a Král, 2011, s. 89; Ryglová, Burian 

a Vajčnerová, 2011, s. 125) 

3.4 Public relations 

Jako public relations (PR) mŧţeme označit „budování dobrých vztahŧ s rŧznými cílovými 

skupinami díky získávání příznivé publicity, budování dobrého „image firmy“ a řešení a od-

vracení nepříznivých fám, pověstí a událostí.“ (Kotler et al., 2007, s. 889) 

Hlavním cílem PR je vybudovat a dlouhodobě podporovat pozitivní image, renomé, dobrou 

pověst, resp. prezentovat souhrnnou identitu organizace klíčovým cílovým skupinám. Zá-

kladními kategoriemi cílových skupin jsou vlastní zaměstnanci organizace, její majitelé, ak-

cionáři, finanční skupiny, především investoři, sdělovací prostředky, místní obyvatelstvo, 

místní představitelé, zastupitelské orgány a úřady. (Foret, 2011, s. 307-309) 

Mezi prostředky public relations patří aktivní publicita (tiskové zprávy, tiskové konference, 

rozhovory v médiích, vydávání výročních zpráv, podnikových tiskovin), events (organizo-

vání událostí), lobbing (zastupování a prezentace zájmŧ organizace při jednání se zástupci 

veřejných institucí), sponzoring (podpora a účast podniku na místních záleţitostech a ak-

cích), reklama organizace (spojení reklamy a public relations, které je zaměřeno na organi-

zaci jako celek) a krizová komunikace (předvídání a zvládání krizových situací a jejich ko-

munikace s rozhodujícími cílovými skupinami). (Foret, 2011, s. 309-310; Přikrylová a Jaho-

dová, 2010, s. 111-121) 

V cestovním ruchu zahrnují nástroje public relations širokou škálu aktivit. Mezi nejpouţíva-

nější formy komunikace v této oblasti patří publicita prostřednictvím tiskových zpráv, be-
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sed, konferencí, interview, vydávání vlastních tiskovin, dále pořádání akcí pro veřejnost, 

lobbing, spolupráce s nejrŧznějšími institucemi, exkurze, rozesílání reklamních dárkŧ 

a předmětŧ. Efektivním prostředkem public relations, typickým zejména pro oblast cestov-

ního ruchu, jsou tzv. press tripy (cesty, které organizuje organizace destinačního manage-

mentu/marketingu pro vybrané pracovníky médií na pozvání, jejichţ cílem je seznámit novi-

náře s produkty cestovního ruchu destinace a získat tak neplacený prostor ve vybraných 

médiích pro sdělení informací o prezentovaných produktech zvoleným cílovým skupinám). 

V neposlední řadě je třeba rovněţ připomenout význam krizové komunikace jako účinného 

nástroje omezování negativních dopadŧ na destinaci (např. ekologických katastrof, ţivel-

ných pohrom, kriminality aj.). (Palatková, 2006, s. 167-168; Ryglová, 2009, s. 109; Zelen-

ka, 2010, s. 109) 

3.5 Osobní prodej 

Osobní prodej je „osobní interakce s jedním nebo více potenciálními zákazníky za účelem 

poskytování prezentací, zodpovídání otázek a zajišťování objednávek.“ (Kotler a Keller, 

2007, s. 574) 

Díky bezprostřednímu pŧsobení je schopen mnohem účinněji ovlivnit zákazníka a přesvědčit 

ho o přednostech nabídky. Je tedy velice efektivním nástrojem zejména v situacích, kdy 

chceme měnit preference, postoje, stereotypy a zvyklosti zákazníkŧ. Přímý kontakt rovněţ 

umoţňuje vybudovat dlouhodobý vztah se zákazníky a zvyšovat tak jejich loajalitu. (Foret, 

2011, s. 301; Karlíček a Král, 2011, s. 149) 

Osobní prodej má v marketingové komunikaci cestovního ruchu nezastupitelné místo. Vy-

plývá to jiţ ze samotného charakteru sluţeb, jejichţ spotřeba je mnohdy neoddělitelná od 

jejich poskytovatele. Lidský faktor není moţné nahradit a je třeba si uvědomit, ţe veškerý 

personál, který v cestovním ruchu přichází do styku se zákazníkem, vystupuje zároveň v roli 

prodejního personálu. Člověk, který obsluhuje zákazníka a poskytuje mu své sluţby, prodá-

vá. Pro kaţdou organizaci cestovního ruchu je tedy ţivotně dŧleţité, aby měla dokonale 

propracované metody osobního prodeje a aby její personál, který je v kontaktu s jejími kli-

enty, byl pečlivě vybraný a vyškolený a dokázal tak plnit svoji dŧleţitou funkci. (Palatková, 

2006, s. 171; Horner a Swarbrooke, 2003, 210-211) 
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3.6 Nové formy marketingové komunikace 

Marketingoví odborníci se shodují na tom, ţe klasické nástroje marketingové komunikace 

ztrácejí účinnost. Na přesycených trzích s velkou konkurencí je třeba hledat nové moţnosti 

efektivního oslovení zákazníkŧ, kteří jsou stále zkušenější a méně loajální vŧči dodavateli. 

Proto se v marketingové komunikaci uplatňují takové nástroje jako guerilla marketing, buzz 

marketing, virální marketing, product placement, mobilní marketing, ambush marketing 

a další. (Hesková a Štarchoň, 2009, s. 20) 

3.6.1 Guerilla marketing 

Guerilla marketing je moţné charakterizovat jako nekonvenční cesty k oslovení zákazníkŧ, 

jejichţ cílem je dosáhnout maximálního efektu s minimálním vynaloţením zdrojŧ. Je zaloţen 

na taktice získat pozornost spotřebitele a oslabovat nepřítele překvapivými údery na mís-

tech, kde to nejméně čeká. Uplatnění nachází zvláště v takových podmínkách, kdy není 

moţné vynaloţit dostatek prostředkŧ na boj s konkurencí v přímé soutěţi. (Hesková a Štar-

choň, 2009, s. 31-32; Frey, 2011, s. 45; Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 258) 

3.6.2 Word of Mouth marketing 

S rozvojem informačních a komunikačních technologií roste význam tzv. Word of Mouth 

marketingu zaloţeného na efektu ústního šíření komunikačního sdělení mezi samotnými 

spotřebiteli. Dosahuje značného účinku, neboť osobní předávání sdělení budí v lidech větší 

dŧvěru neţ sdělení vysílané prostřednictvím klasických komunikačních kanálŧ. Mezi nové 

formy Word of Mouth marketingu je moţné zařadit buzz marketing a virální marketing. 

(Hesková a Štarchoň, 2009, s. 29) 

Podstatou buzz marketingu je vyvolání rozruchu kolem určitého produktu, značky, firmy, 

události a podobně. Cílem je iniciovat konverzaci a šíření osobního doporučení mezi lidmi 

a zároveň poskytnout zajímavá témata pro diskusi v médiích. Uplatňuje se v případech, kdy 

selhávají tradiční přístupy, jejichţ komunikační sdělení spotřebitelé ignorují. (Přikrylová 

a Jahodová, 2010, s. 270-271; Hesková a Štarchoň, 2009, s. 29) 

Virální marketing vychází z principŧ Word of Mouth marketingu, je však zaloţen na elek-

tronické komunikaci v internetovém či mobilním prostředí. Spočívá v rozesílání sdělení 

s reklamním obsahem, které je pro příjemce natolik zajímavé, ţe je samovolně a vlastními 
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prostředky šíří dál. Virální marketing je moţné vyuţít v situacích, kdy je zapotřebí zajistit 

kladné přijetí sdělení a vytvoření pozitivních emocí s vynaloţením minimálních prostředkŧ. 

(Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 265; Frey, 2010, s. 77; Hesková a Štarchoň, 2009, s. 30) 

3.6.3 Product placement 

Product placement znamená placené umístění značkového výrobku nebo sluţby do audiovi-

zuálního díla (např. film, televizní pořady a seriály, počítačové hry) s cílem jeho zviditelnění. 

V porovnání s klasickou reklamou jde o méně nákladnou a nenásilnou formu prezentace, 

kterou divák nepovaţuje za rušivou. Předností product placementu je pŧsobení na emoce 

a paměť diváka. Zobrazením produktu v pozitivních souvislostech umoţňuje identifikaci 

spotřebitele s produktem, čímţ lze účinně ovlivňovat jeho nákupní rozhodování. (Frey, 

2011, s. 131; Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 255-256; Hesková a Štarchoň, 2009, s. 34) 

3.6.4 Mobilní marketing 

Mobilní marketing vyuţívá ke kontaktu se spotřebitelem mobilní zařízení, především mobilní 

telefony, smartphony, PDA, tablety. K propagaci slouţí nejrŧznější funkce, jako například 

SMS a MMS zprávy, mobilní aplikace, hry, internet, QR kódy a další. Výhodou mobilního 

marketingu je moţnost přesného zacílení, vysoká operativnost v reálném čase, multimediál-

nost, uţivatelský komfort a v neposlední řadě nízké náklady. Díky těmto přínosŧm je široce 

vyuţíván jako efektivnější alternativa k ostatním nástrojŧm marketingové komunikace. Čas-

to doplňuje reklamu, podporu prodeje a přímý marketing, uplatnění má také v oblasti PR 

jako prostředek pro zvýšení informovanosti a budování povědomí o značce či produktu. 

(Hesková a Štarchoň, 2009, s. 39; Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 260-263) 

3.6.5 Event marketing 

Pojem event obecně znamená záţitek, událost. Event marketing tedy spočívá v organizování 

nevšedních událostí za účelem vyvolání pozitivních záţitkŧ či emocionálních podnětŧ u cílo-

vého publika. Event marketing tak napomáhá k posilování image, zvyšování povědomí 

o organizaci, značce nebo produktu, k vytváření pozitivních asociací v myslích zákazníkŧ 

a budování trvalých vztahŧ. Váţe se k mnoha dalším prostředkŧm marketingové komunika-

ce, nejvíce však souvisí se sponzoringem zvláště ve spojitosti s pořádáním akcí. (Hesková 

a Štarchoň, 2009, s. 41) 
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Jako specifický případ event marketingu je moţné uvést ambush marketing. Vyuţívá ne-

přímého propojení jména organizace, značky či výrobku s událostí, která má jednoho nebo 

více oficiálních sponzorŧ. Cílem ambush marketingu je v rámci legálních prostředkŧ získat 

pozornost a výhody neoficiálním připojením k pořádané akci. Pomocí nekonvenčních ná-

strojŧ umoţňuje vzbudit zájem zákazníkŧ o danou značku nebo dokonce přetáhnout zákaz-

níky oficiálnímu sponzorovi akce. (Hesková a Štarchoň, 2009, s. 32-33) 

3.6.6 Současné trendy v marketingové komunikaci 

V poslední době se stále více mluví o vyuţití nových médií v marketingové komunikaci. 

Nová média dokonce začínají prosazovat i tradiční komunikační kanály, coţ dokazuje na-

příklad Česká televize, která v roce 2011 zaloţila nový útvar – divizi Nová média. Jako 

nová média se označují ta, která umoţňují obousměrný transfer dat. Jsou nová v logice, jak 

mezi sebou lidé komunikují. Informace se šíří jak z médií k uţivatelŧm, tak mezi lidmi 

a médiem ve virtuálním prostoru. Člověk jiţ není pouhým pasivním čekatelem na zprávu, ale 

mŧţe se stát i jejím tvŧrcem a distributorem. Vznikl neomezený prostor, kde je moţné data 

uloţit a sdílet s ostatními uţivateli. Mění se i podoba informací. Díky YouTube mají audio-

vizuální podobu, v prostředí Facebooku, Twitteru, LinkedIn se přenáší tak rychle, ţe je vy-

uţívají i světové zpravodajské agentury. Poslední čtyři jmenovaná média zároveň patří mezi 

nejdynamičtěji se rozvíjející kanály současné marketingové komunikace. (Fridrich, 2011) 

Facebook je největší sociální síť na světě. Slouţí ke komunikaci mezi uţivateli, ke sdílení 

multimediálních dat, k zábavě. Denně se na Facebook přihlásí 250 tisíc nových uţivatelŧ, 

přičemţ v září 2012 překonal miliardovou hranici. Denně jej navštíví na 250 milionŧ lidí. 

(Frey, 2010, s. 63, Česká televize, 2012) LinkedIn je sociální síť podobná Facebooku, kte-

rá je zaměřena profesní networking, tedy propojování pracovních a obchodních kontaktŧ. 

Dnes je na této síti registrováno více neţ 200 milionŧ účtŧ. (Frey, 2010, s. 60; Bednář, 

2013) Dalším serverem, který dosahuje stovek milionŧ uţivatelŧ, je Twitter. V roce 2012 

tento mikroblog pokořil hranici 500 milionŧ registrovaných účtŧ. Twitter umoţňuje svým 

uţivatelŧm posílat krátké textové zprávy, tzv. tweety, a zároveň číst příspěvky ostatních. 

Proto se o něm často mluví jako o „SMS internetu“. (Frey, 2010, s. 61; Rŧţička, 2012) Na 

principu sdílení dat je zaloţen i server YouTube, který je největší internetovou sítí na světě 

pro sdílení videosouborŧ. V roce 2012 bylo deklarováno, ţe uţivatelé YouTube zde denně 

shlédnou přes 4 miliardy videí. (Frey, 2010, s. 62; Internet Info, 2012) 
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Uvedená data svědčí o obrovském potenciálu nových médií a jejich vyuţití v marketingové 

komunikaci. Jsou výborným prostředkem pro přímý kontakt se zákazníky, kterým lze posílit 

image, a zároveň ideálním místem pro šíření reklamních sdělení pomocí virálního marketin-

gu s minimálními náklady. Pomocí nových médií lze také řídit vztahy s veřejností prostřed-

nictvím sdílení PR článkŧ, veřejné podpory rŧzných organizací, vyjadřování postojŧ organi-

zace k aktuálním tématŧm a ovlivňovat tak hodnoty zákazníkŧ. Je obecně známo, ţe řada 

uţivatelŧ tráví vyuţíváním nových médií značnou část svého času, coţ je velmi dobrým 

předpokladem pro budování značky a tzv. loyalty marketing, tedy marketing zaměřený na 

upevňování věrnosti zákazníkŧ. Uţ jen tím, ţe uţivatelé denně několikrát přijdou do styku 

s logem značky, je moţné do značné míry pŧsobit na vnímání a paměť zákazníka. Účinným 

prostředkem je v tomto ohledu zveřejňování zpráv o novinkách nebo zajímavých akcích. 

Dalším zpŧsobem, jak podporovat budování značky a věrnost zákazníkŧ, jsou on-line disku-

se a řešení aktuálních problémŧ se zákazníky. Nová média jsou taktéţ obrovskou zásobár-

nou informací o uţivatelích samotných, o jejich názorech a mnohdy jsou uţitečným zdrojem 

dat o jejich nákupním chování. Tímto zpŧsobem lze například získat cenné údaje o segmen-

tu spotřebitelŧ daného produktu a na jejich základě přizpŧsobit marketingovou kampaň. 

(Foret, 2010, s. 67-68) 

3.7 Integrovaná marketingová komunikace 

Na závěr této kapitoly je třeba zdŧraznit, ţe marketingová komunikace by měla být něčím 

víc neţ jen pouţíváním jednotlivých nástrojŧ komunikačního mixu. Integrovaná marketin-

gová komunikace (IMC) je koordinace a sjednocení všech komunikačních nástrojŧ, kanálŧ 

a zdrojŧ do uceleného programu, který maximalizuje dopad na spotřebitele za minimálních 

nákladŧ. „Vzájemným propojením jednotlivých nástrojŧ marketingové komunikace bychom 

měli dosáhnout maximálních, navzájem se znásobujících a posilujících synergických efektŧ.“ 

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

Integrovaná marketingová komunikace má pro oblast cestovního ruchu velké opodstatnění. 

Pomocí vzájemně se podporujících nástrojŧ marketingové komunikace je moţné vytvořit 

příznivou image destinace a podpořit tak vznik silné značky destinace, pomocí níţ lze upev-

nit pozici destinace na trhu cestovního ruchu na základě odlišení od ostatních konkuren-

čních lokalit. (Vaněk, 2011, s. 105-106) 
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4 SITUAČNÍ ANALÝZA 

Veškeré marketingové nástroje není moţné efektivně vyuţít, aniţ by bylo jasné, jaký je je-

jich smysl. Jejich pouţití by se proto mělo systematicky a pečlivě plánovat, pokud má jejich 

realizace přinést výsledky. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 230) 

Logickým zahájením plánování je situační analýza. Jedná se o objektivní, systematické zjiš-

tění situace organizace ve vztahu k vnějšímu prostředí a jejich vnitřních podmínek a poten-

ciálu. Výsledkem situační analýzy je lepší pochopení příčin výchozího stavu organizace. 

Umoţňuje odpovědět na základní otázky, jako například: 

 Jak se mění prostředí, ve kterém organizace pŧsobí? 

 Jaké je současné postavení naší organizace, produktu na trhu? 

 Co představuje naše silné, slabé stránky, příleţitosti a hrozby? (Světlík, 2005, s. 317) 

Ke zpracování situační analýzy lze pouţít rŧzné metody. 

4.1 PESTLE analýza 

PESTLE analýza je metodou situační analýzy slouţící ke klasifikaci a hodnocení externích 

nekontrolovatelných vlivŧ na podnik nebo destinaci. Její název je zkratkou sloţenou z počá-

tečních písmen hodnocených faktorŧ politického, ekonomického, sociálního, technologické-

ho, legislativního a ekologického prostředí. (Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011, s. 105) 

Politické prostředí souvisí s faktory, jako je politický systém, stabilita vlády, daňová politi-

ka nebo například vztah k firmám a organizacím. Ekonomické prostředí je souborem uka-

zatelŧ vyjadřujících rŧst HDP, míru inflace, úrokovou míru, úroveň nezaměstnanosti, výši 

příjmŧ a úspor obyvatelstva, trendy ve spotřebitelské poptávce aj. Mezi sociální aspekty 

patří vlivy demografické (velikost, rŧst, věková skladba populace, sloţení dle pohlaví, vzdě-

lanost, migrace atd.), sociální (význam rodiny, role jednotlivce ve společnosti, společenský 

status apod.) a kulturní (hodnoty, postoje, ţivotní styl aj.). Technologické faktory zahrnují 

například technologické trendy, výzkum a vývoj, rychlost technologických změn, nároky na 

investice. Prvky legislativního prostředí se vztahují k místním, státním i globálním zákonŧm 

a předpisŧm a k zákonŧm a předpisŧm regionálních uskupení (např. EU), které mají vliv na 

podnikání. Ekologické prostředí je spojeno s takovými otázkami, jako je dopad podnikání 
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na ţivotní prostředí, trvale udrţitelný rozvoj, efektivní vyuţívání přírodních zdrojŧ, recykla-

ce odpadŧ atd. (Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011, s. 105; Jakubíková, 2009, s. 121-128) 

PESTLE analýza umoţňuje získat přehledné informace o tom, které z výše jmenovaných 

faktorŧ mají vliv na náš podnik či destinaci, jaké jsou jejich moţné účinky a které z nich 

budou v blízké budoucnosti nejdŧleţitější. (Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011, s. 105) 

4.2 GE matice 

GE (General Electric) matice je jednou z metod portfolio analýz vyuţívaných ke srovnání 

strategických jednotek (divizí, produktových řad, produktŧ, značek) v rámci podniku 

i vzhledem k podnikŧm nebo strategickým jednotkám konkurence. Vyuţití má i v oblasti 

cestovního ruchu při porovnávání destinací nebo jejich produktŧ. (Jakubíková, 2009, s. 87) 

Portfolio matice GE vychází ze dvou základních kritérií, která obsahují řadu dílčích faktorŧ. 

Na horizontální ose je vyznačena konkurenční schopnost na cílovém trhu (např. podíl na 

trhu, kvalita, cena, image produktŧ a sluţeb, kvalita managementu, finanční zdroje, geogra-

fické výhody), na vertikální ose atraktivita trhu (velikost, rŧstový potenciál, bariéry vstupu 

a výstupu, rozsah konkurence, investiční náročnost a další). (Jakubíková, 2009, s. 91) 

Výsledkem ohodnocení jmenovaných faktorŧ je umístění podniku nebo jeho strategických 

jednotek v některém z následujících kvadrantŧ matice: pole 1, 2, 4 (tzv. zelená zóna) před-

stavují perspektivní aktivity s dobrým potenciálem, pole 3, 5, 7 (tzv. oranţová zóna) zná-

zorňují aktivity, u kterých je vhodné zachovat stávající stav, pole 6, 8, 9 (tzv. červená zóna) 

znamenají pro podnik neperspektivní aktivity, přičemţ se zde nabízejí dvě moţné strategie: 

inovace nebo odstoupení. (Jakubíková, 2009, s. 91; 2008, s. 112) 

 

Obr. 1 GE matice (Jakubíková, 2008, s. 112) 
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4.3 SWOT analýza 

SWOT analýza je často pouţívanou metodou situační analýzy v cestovním ruchu. Umoţňuje 

zhodnotit silné stránky (Strengths) a slabé stránky (Weaknesses) vnitřního prostředí, příleţi-

tosti (Opportunities) a hrozby (Threats) vnějšího prostředí, které souvisí s realizací určitého 

projektu organizace či destinace. (Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011, s. 106) 

Pomocí těchto čtyř charakteristik je moţné upřesnit marketingovou pozici: v čem je silná – 

výhody oproti konkurenci, které bude pravděpodobně moţné pouţít jako prodejní argument 

(nabídka kvalitních produktŧ v destinaci, dobrá image, významné atraktivity, rozvinutá in-

frastruktura, vztah místních obyvatel k návštěvníkŧm destinace apod.), v čem je slabá – co 

je třeba zlepšit v porovnání s konkurencí (např. nekvalitní produkty, špatná pověst, nedosta-

tečná marketingová komunikace, nekvalifikovaný personál), co může přispět k posílení 

pozice – jaké jsou moţnosti (slabá konkurence, vyuţití moderních technologií, vyuţití no-

vých trendŧ v chování zákazníkŧ aj.) a co může naopak dosaženou pozici oslabit – jaká 

jsou moţná nebezpečí (posílení stávající konkurence, zvýšení poţadavkŧ zákazníkŧ přesahu-

jící moţnosti organizace či destinace, špatné povětrnostní podmínky apod.). (Ryglová, Buri-

an a Vajčnerová, 2011, s. 106; Kiráľová, 2003, s. 38; Zelenka, 2010, s. 45-48) 

4.4 IFE a EFE matice 

IFE a EFE matice jsou analytickými metodami, které mají přímou návaznost na SWOT ana-

lýzu. Název IFE matice je odvozen z počátečních písmen výrazu Internal Factor Eva-

luation, tedy hodnocení interních faktorŧ. Umoţňuje posoudit interní situaci organizace 

a zhodnocení její strategie. Označení EFE matice vzniklo spojením počátečních písmen 

pojmu External Factor Evaluation, coţ znamená hodnocení externích faktorŧ. Vyuţívá se 

tedy ke zjišťování pozice podniku nebo jeho strategického plánu z hlediska externích vlivŧ. 

(ManagementMania, 2012b; ManagementMania, 2012a) 

Porovnáním silných a slabých stránek pomocí modelu IFE matice a příleţitostí a hrozeb 

pomocí postupŧ EFE matice je moţné celkově posoudit moţnosti organizace nebo destina-

ce a vyhodnocovat rŧzné strategické záměry. Následně by měl být vybrán takový záměr, 

který dosahuje nejlepšího výsledku celkového váţeného prŧměru. (ManagementMania, 

2012b; ManagementMania, 2012a) 
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5 KOMUNIKAČNÍ PLÁN 

Kaţdá společnost, chce-li být na trhu úspěšná, musí komunikovat se svými zákazníky a to, 

co jim sděluje, nemŧţe ponechat náhodě. Pro většinu z nich není otázkou, zda komunikovat, 

ale jak komunikovat a kolik na jednotlivé formy komunikace vynaloţit finančních prostřed-

kŧ. Těmito úkoly se zabývá strategická komunikace, jejímţ účinným nástrojem v plánování 

komunikačních aktivit je komunikační plán. (Kotler et al., 2007, s. 809) 

Cílem komunikačního plánu je sjednotit komunikační snahy do konzistentního a koordino-

vaného komunikačního programu s uplatněním principŧ integrované komunikace. Tedy 

vytvořit takovou komunikaci, aby měl zákazník pocit, ţe vede jednoduchý logický rozhovor 

se společností a ţe tato komunikace bude oběma stranám prospěšná k dosaţení jejich cílŧ. 

(Kotler et al., 2007, s. 809; Hesková a Štarchoň, 2009, s. 61; McDonald a Wilson, 2012, 

s. 274) 

Při návrhu strategické komunikace je vhodné postupovat v následujících krocích: 

 určení cílové skupiny, 

 stanovení komunikačních cílů, 

 sestavení zprávy, 

 výběr médií, 

 sestavení komunikačního mixu, 

 stanovení časového harmonogramu a rozpočtu, 

 způsoby měření účinnosti. (Hesková a Štarchoň, 2009, s. 61; Kotler et al., 2007, 

s. 14-15) 

5.1 Určení cílové skupiny 

Na širokém trhu, kterým je i trh cestovního ruchu, mŧţe organizace oslovit širokou škálu 

zákazníkŧ jen obtíţně, neboť představy a zájmy zákazníkŧ se značně liší. Nastavené roz-

počty na marketingovou komunikaci se vyplatí pouze tehdy, jsou-li osloveni správní zákaz-

níci správnými komunikačními prostředky správným zpŧsobem. Prvním krokem pro realiza-

ci komunikačního plánu podniku nebo destinace je proto určení cílových skupin, k čemuţ se 

vyuţívá principŧ cíleného marketingu. Cílený marketing je Kotlerem definován jako „snaha 

společnosti obslouţit jednu či více skupin zákazníkŧ sdílejících stejné potřeby nebo charak-

teristiky.“ Hlavními kroky cíleného marketingu, označované zkratkou STP, jsou: 
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 segmentace trhu (Segmentation), 

 tržní zacílení (Targeting), 

 tržní umístění (Positioning). (Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011, s. 137; Kalka 

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

5.1.1 Segmentace trhu 

Segmentace znamená rozdělení trhu do homogenních skupin. Na trhu cestovního ruchu 

usnadňuje identifikaci cílových skupin, které chce poskytovatel sluţeb nebo destinace oslo-

vit tak, aby jim byly nabídnuty a posléze poskytnuty sluţby, které co nejvíce odpovídají je-

jich představám. (Jakubíková, 2009, s. 154; Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011, s. 137) 

Při segmentaci trhu jsou nejčastěji vyuţívána kritéria geografická (rozdělení trhu do rŧzných 

územních celkŧ – např. stát, region, kraj, město), demografická (věková struktura, pohlaví, 

příjem, povolání, vzdělání, náboţenské vyznání, národnost aj.), psychografická (např. soci-

ální třída, ţivotní styl, osobnostní charakteristiky) a behaviorální (znalosti, postoje, reakce 

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

Vzhledem k tomu, ţe spotřebitelé se na trhu cestovního ruchu chovají velmi často v rozporu 

s obvyklými zvyklostmi, uplatňují se při segmentaci trhu i nové přístupy, kdy se jednotlivá 

segmentační kritéria mnohdy kombinují, především demografické a behaviorální faktory. Na 

trhu cestovního ruchu se vyuţívá zejména segmentace podle druhu cest (rekreační cesty, 

obchodní a pracovní cesty, návštěvy příbuzných a známých), segmentace podle ţivotního 

cyklu rodiny (mládenecké období – svobodný člověk ţijící odděleně od rodičŧ = ţádné 

hnízdo; novomanţelský stupeň bez dětí – hnízdo, ale prázdné; plné hnízdo I – nejmladší dítě 

do 5 let; plné hnízdo II – nejmladší dítě 6–11 let; plné hnízdo III – nejmladší dítě 11–18 let; 

prázdné hnízdo I – pár ve věku okolo 50 let s odrostlejšími dětmi; prázdné hnízdo II – starší 

pár jiţ bez dětí), segmentace podle načasování pobytu (např. pobyty spojené 

s provozováním letních a zimních aktivit, zvýšená poptávka přes víkend), segmentace podle 

sociálního postavení (horní konec – úzká vrstva bohatých zákazníkŧ vyţadující sluţby nej-

vyšší kvality; střední vrstva – velmi široká vrstva zákazníkŧ vyhledávající solidní sluţby za 

přiměřené ceny; dolní konec – ekonomicky slabší zákazníci, kteří vyhledávají základní sluţ-

by za velmi nízké ceny), segmentace podle motivace (např. poznání, odpočinek, záţitek, 

počasí, zdraví, sport). (Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011, s. 139-140) 
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Rozdělením trhu podle zvolených segmentačních kritérií získáme konkrétní trţní segmenty – 

jednotlivé skupiny zákazníkŧ, kteří se vyznačují velmi blízkými potřebami, zájmy a vztahem 

k určité skupině sluţeb nebo destinaci. Trţní segment musí splňovat následující kritéria: 

musí být dostatečně velký, měřitelný, dosaţitelný komunikačními prostředky, akceschopný 

a trvalý. (Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011, s. 138) 

5.1.2 Tržní zacílení 

Po identifikaci trţních segmentŧ přichází rozhodování, na které segmenty se má nabídka 

zaměřit. Po porovnání moţností jsou vytipovány vhodné segmenty a následně zvolen jeden 

nebo více segmentŧ, které je společnost nebo destinace schopna zaujmout lépe neţ konku-

rence. (Boučková et al., 2003, s. 122; Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011, s. 138) 

5.1.3 Tržní umístění 

Na vybraných cílových trzích by se měla společnost či destinace snaţit zaujmout specifickou 

trţní pozici. Tedy odraz představ organizace nebo managementu destinace o tom, jak by 

měla být vnímána v myslích příslušníkŧ cílového segmentu oproti konkurenci a tyto před-

stavy jim poté komunikovat prostřednictvím vhodně zvolených nástrojŧ komunikačního 

mixu. Trţní umístění hraje dŧleţitou roli zvláště ve sluţbách, neboť napomáhá kompenzovat 

nevýhody plynoucí z jejich nehmotné povahy. Výsledkem trţního umístění je diferenciace 

neboli odlišení se od konkurence. (Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011, s. 138, 156) 

5.2 Stanovení komunikačních cílů 

Po určení cílového publika marketingového komunikačního plánu je stěţejním bodem další-

ho postupu formulování komunikačních cílŧ. Od stanovených cílŧ se následně odvíjí strate-

gie sdělení, výběr mixu komunikačních médií a nástrojŧ, rozpočet i účinnost prŧzkumŧ. 

Cílem marketingové komunikace je vyvolat odezvu u cílového publika od vytvoření pově-

domí o produktu, osvojení znalostí, získání sympatií a preferencí zákazníkŧ, vzbuzení pře-

svědčení aţ po uskutečnění koupě. Komunikační cíle by měly být zároveň stanoveny 

v souladu s  marketingovými cíli (např. zvětšení trţního podílu, zvýšení návštěvnosti desti-

nace), a to tak, aby podpořily dosaţení cílŧ podniku nebo destinace (zvýšení dividend akci-

onářŧ, získání příjmŧ z cestovního ruchu apod.). Správně nastavené cíle by měly odpovídat 

pravidlu SMART. To znamená, ţe by měly být specifické (Specific), měřitelné (Measura-
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ble), dosaţitelné (Achievable), realistické (Realistic) a časově určené (Timed). Někdy bývá 

tento rámec uváděn také ve tvaru SMARTT, doplněný o charakteristiku Targeted, tj. cílené 

směrem ke konkrétní cílové skupině. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 157; Kotler et 

al., 2007, s. 822; Dahlén, Lange a Smith, 2010, s. 94) 

5.3 Sestavení zprávy 

Sestavení komunikační zprávy se připravuje na základě poţadované odezvy u cílového pub-

lika. Ideálně by měla upoutat pozornost (Attention), vzbudit zájem (Interest), vyvolat touhu 

(Desire) a podnítit jeho příjemce k akci (Action). Toto jsou zásady komunikačního modelu 

AIDA, který popisuje principy fungování ideálního sdělení. Při sestavování zprávy je rovněţ 

nutné rozhodnout, co říci (obsah sdělení) a jak to říci (struktura a formát sdělení). Obsa-

hem sdělení je motiv nebo apel, jehoţ cílem je dosaţení definované odezvy. Rozlišují se tři 

základní typy apelŧ: racionální (směřují k soukromým zájmŧm publika, cílem je upozornit na 

uţitek, který produkt přináší), emocionální (jsou zaměřeny na vyvolání pozitivních nebo 

negativních emocí motivujících k nákupu) a morální (cílí na smysl publika pro to, co je dob-

ré a správné). Při rozhodování o struktuře sdělení je třeba zváţit otázky, jako je volba 

vhodných argumentŧ a rozhodnutí o předloţení nejsilnějších apelŧ na začátku nebo na konci 

zprávy. Se strukturou zprávy je spojen výběr formátu sdělení, to znamená určit vhodný typ 

pouţitého média. (Kotler et al., 2007, s. 824-827; Hesková a Štarchoň, 2009, s. 64-65) 

5.4 Výběr médií 

Předmětem výběru médií je rozhodnutí o konkrétní podobě komunikační cesty. Předpokla-

dem správně sestaveného mediálního mixu je jeho přizpŧsobení charakteru cílové skupiny 

a zváţení schopnosti dosáhnout nastavených komunikačních cílŧ. Základní otázkou je volba 

druhu komunikačních kanálŧ. Osobní formy komunikace jsou obecně vhodnější pro cílené 

oslovení konkrétního publika. Díky přímému kontaktu jsou účinnější neţ neosobní média, 

avšak více nákladné na zasaţení jednoho příjemce sdělení. Pro masovou komunikaci 

s širokou veřejností bez přímého kontaktu je naopak účelnější vyuţít neosobní média. Do-

pad osobních i neosobních forem komunikace na cílové publikum je ovlivněn také tím, jak 

vnímá zdroj vysílané zprávy. Proto je dŧleţité posoudit dŧvěryhodnost a atraktivitu komu-

nikátora sdělení – organizace, značky, mluvčího propagujícího produkt apod. (Přikrylová 

a Jahodová, 2010, s. 71; Kotler et al., 2007, s. 829-831; Hesková a Štarchoň, 2009, s. 65) 
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5.5 Sestavení komunikačního mixu 

Sestavení komunikačního mixu úzce souvisí s výběrem médií. Jednotlivé nástroje marketin-

gové komunikace by měly být kombinovány tak, aby spolu s nastaveným mediálním mixem 

tvořily jednotný celek. Uplatněním předností dílčích komunikačních prostředkŧ by měl ve 

výsledku vzniknout integrovaný systém marketingové komunikace, kterým lze snadno docí-

lit poţadované reakce u vybraného cílového publika. K tomu je moţné vyuţít dvou základ-

ních strategií. Strategie push (tlaku) je zaloţena na principu protlačování produktu distri-

bučními kanály směrem k zákazníkovi. Nástroje marketingové komunikace jsou v tomto 

případě orientovány na distribuční články s cílem přimět je odebírat produkt a dále jej pro-

pagovat koncovým spotřebitelŧm. K tomu vyuţívá především osobní prodej a podporu pro-

deje zaměřenou na obchodníky. Při vyuţití strategie pull (tahu) jsou aktivity marketingové 

komunikace orientovány na konečné spotřebitele. Účelem je vytvořit spotřebitelskou po-

ptávku, která by poţadovala produkt od distribučních článkŧ, a ty jej následně poptávaly 

u výrobce. V tomto případě jsou stěţejními prvky komunikačního mixu reklama a podpora 

prodeje orientovaná na zákazníky. Tato strategie je ovšem poměrně náročná na finanční 

prostředky. Proto se v posledních letech sniţuje podíl strategie pull ve prospěch strategie 

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

5.6 Stanovení časového harmonogramu 

Sestavení časového harmonogramu komunikačního plánu spočívá ve vymezení termínŧ pŧ-

sobení jednotlivých nástrojŧ komunikačního mixu, které by na sebe měly vhodně navazovat. 

Účelem časového plánu komunikačních aktivit je zajistit doručení sdělení cílové skupině ve 

správný okamţik. Načasování prostředkŧ marketingové komunikace by proto mělo vychá-

zet z charakteru nabízených produktŧ a sluţeb, odpovídat trendŧm ve spotřebitelském cho-

vání a zohledňovat rŧzné sezonní vlivy. (Světlík, 2006, s. 238) 

5.7 Stanovení rozpočtu 

Stanovení rozpočtu je stěţejním bodem komunikačního plánu. K určení, kolik finančních 

prostředkŧ vynaloţit na marketingovou komunikaci, se nejčastěji pouţívají čtyři metody. 

Metoda dostupnosti spočívá ve stanovení rozpočtu na úrovni, kterou si mŧţe organizace 

dovolit. Pomocí metody procenta z tržeb se rozpočet určuje na základě procenta součas-
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ných nebo očekávaných trţeb, případně procenta z prodejní ceny. Dalším zpŧsobem je me-

toda konkurenční parity, která odvozuje výši rozpočtu podle výdajŧ konkurence. Nejlo-

gičtější metodou je metoda cílů a úkolů, kdy je rozpočet stanoven podle toho, čeho chce 

organizace marketingovou komunikací dosáhnout. K méně pouţívaným zpŧsobŧm stanove-

ní rozpočtu patří marginální analýza, která vychází z principu, kdy se do propagace inves-

tuje do té doby, dokud přírŧstek z investic přináší vyšší návratnost, metoda netečnosti vy-

cházející z konstantního rozpočtu bez ohledu na jakékoliv změny na trhu a metoda libovol-

né alokace, pomocí níţ se finanční prostředky na komunikaci přidělují subjektivně bez vzta-

hu k analýzám. (Kotler et al., 2007, 832-834; Hesková a Štarchoň, 2009, s. 67) 

5.8 Způsoby měření účinnosti 

Závěrečným krokem komunikačního plánu je vyhodnocení efektu pŧsobení marketingové 

komunikace na cílové publikum. To znamená získat takové informace, jako je počet osob, 

které byly vystaveny komunikačnímu sdělení, jak často byly tomuto sdělení vystaveny, jaká 

je účinnost vloţených prostředkŧ do propagace apod. K tomu se vyuţívá řada ukazatelŧ. 

Jako nejčastěji pouţívané ukazatele hodnocení účinnosti marketingové komunikace se 

v literatuře uvádí následujících šest ukazatelŧ. Rating (míra poslechu, sledovanosti) vyja-

dřuje procentuální podíl populace zasaţené médiem v určitém období. GRP – Gross Rating 

Points (kumulativní pokrytí) udává prŧměrný počet kontaktŧ s komunikačním sdělením na 

100 příslušníkŧ cílové skupiny. Měří celkovou intenzitu kampaně ve zkoumaném období. 

Reach (zásah) uvádí počet rŧzných osob zasaţených médiem či kampaní za určité období 

(většinou za jeden den nebo týden). Frekvence zásahu udává, kolikrát byla kaţdá osoba 

z cílové skupiny prŧměrně vystavena komunikačnímu sdělení. Vypočítá se jako podíl GRP 

a zásahu. Share (podíl na trhu) určuje procentuální podíl média na celkové sledovanosti 

v určitém časovém období. CPT – Cost per Thousand (cena za tisíc oslovení) vyjadřuje 

náklady vynaloţené na zasaţení tisíce příslušníkŧ cílového publika, vypočítá se jako podíl 

ceny kampaně a pokrytí v tisících. (Kotler, Bowen a Makens, 2010, s. 372; Světlík, 2005, 

s. 246-249) 
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6 SHRNUTÍ TEORETICKÉ ČÁSTI 

Cestovní ruch je jedním z nejvýznamnějších odvětví světového hospodářství. V době eko-

nomických výkyvŧ se často stává hlavním hnacím motorem ekonomiky a mnohdy dokonce 

tvoří jediný zdroj příjmŧ státní pokladny řady státŧ. Cestování se stalo celosvětově vyhledá-

vaným poţitkem a součástí ţivotního stylu moderního člověka. V souvislosti s globalizací si 

však lidé začínají stále více uvědomovat rostoucí nebezpečí vznikající v dŧsledku překoná-

vání národních i kulturních zvláštností jednotlivých zemí a lokalit. Vznikl tak nový fenomén 

– destinační cestovní ruch. To, co bylo dříve povaţováno za překáţku, se nyní stává silnou 

zbraní v konkurenčním boji o zákazníka. Úspěch na trhu cestovního ruchu však nezaručuje 

pouze výjimečnost destinace samotné, ale také neustálé přizpŧsobování destinační nabídky 

měnícím se podmínkám trhu. Účinným nástrojem vyuţívaným k tomuto účelu se stal desti-

nační marketing, jehoţ nejvíce viditelným nástrojem je marketingová komunikace. 

Cílem teoretické části diplomové práce bylo získat kvalitní teoretická východiska popisující 

principy destinačního marketingu a marketingové komunikace. Ty jsem čerpala z širokého 

spektra českých publikací doplněných o nejnovější poznatky ze zahraniční literatury. První 

kapitola provází čtenáře od obecných pojmŧ ke konkrétním specifikŧm destinačního marke-

tingu. Následující část je věnována základním nástrojŧm marketingového mixu a jeho rozší-

ření pro potřeby cestovního ruchu. Dále byly podrobně popsány klasické nástroje marketin-

gové komunikace a jejich zvláštnosti v cestovním ruchu. Pozornost jsem taktéţ věnovala 

novým trendŧm v marketingové komunikaci a principŧm fungování integrované marketin-

gové komunikace. Pro potřeby analytické části byly stručně shrnuty teoretické poznatky 

zabývající se situační analýzou. Závěr teoretické části diplomové práce popisuje kroky ko-

munikačního plánu, jeţ slouţí jako teoretická opora pro vypracování projektové části. 

6.1 Předpoklady pro praktickou část diplomové práce 

Předpoklad 1: Nabídka širokého spektra turistických atraktivit je základní podmínkou exis-

tence cestovního ruchu ve městě Zlín. 

Předpoklad 2: Město Zlín disponuje kvalitní turistickou infrastrukturou, která tvoří vhodné 

zázemí pro rozvoj cestovního ruchu na jeho území. 

Předpoklad 3: Město Zlín vyuţívá propracovanou marketingovou komunikaci, která je 

účinným nástrojem slouţícím k informování o jeho turistické nabídce a k podpoře turismu. 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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7 MĚSTO ZLÍN 

Zlín je největším městem Zlínského kraje a zároveň jeho správním centrem. Leţí v turistic-

kém regionu Východní Morava a turistické oblasti Zlínsko a Luhačovicko. Je městem se 

zajímavou historií, do níţ se nezapomenutelně zapsal Tomáš Baťa, který učinil ze Zlína cen-

trum svého obuvnického impéria, jehoţ architektonickou krásu si město uchovalo dodnes. 

7.1 Historie města Zlína 

První zmínky o Zlínu se datují do roku 1322. V té době byl Zlín malým venkovským měs-

tem zaměřeným na obchod a řemesla. Tento charakter si udrţoval aţ do konce 19. století, 

kdy se zde začala prosazovat tovární velkovýroba. Historickým milníkem Zlína se stal rok 

1894, kdy zde zaloţili obuvnickou dílnu sourozenci Baťovi. Rozvoj Zlína později urychlila 

výstavba ţeleznice, která malému městu přinesla nové moţnosti. Toho vyuţil i Tomáš Baťa, 

který r. 1900 vybudoval nový tovární objekt přímo naproti nádraţí a přestěhoval sem obuv-

nickou výrobu z dílen na zlínském náměstí. Baťŧv podnik prosperoval a brzy jej začali na-

podobovat i jiní podnikatelé. Spolu s výrobou obuvi se začaly rozrŧstat i další navazující 

odvětví. Baťovy závody byly postupně rozšířeny o strojírny, koţeluţny, elektrárnu, vlastní 

prodejní síť. Později přibylo gumárenství, filmová tvorba, chemická výroba, výroba pneuma-

tik a textilu, uhelné doly, pěstování kaučuku a řada dalších oborŧ. Mimo to se investovalo 

i do rozsáhlých dopravních projektŧ. S rozrŧstajícím se koncernem vyvstala také obrovská 

vlna výstavby Zlína spojená zejména s obdobím v letech 1923–1932, kdy byl Tomáš Baťa 

starostou města. Továrním záměrŧm jiţ nebránilo nic v jejich uskutečnění. Budovalo se vel-

koryse projektované Baťovo a Gahurovo funkcionalistické město. Na okraji Zlína vyrŧstaly 

rozsáhlé čtvrti se stovkami cihlových domkŧ, před továrnou vzniklo během sedmi let nové 

náměstí s kinem, obchodním domem a hotelem, stavěla se nemocnice, internáty a rozlehlá 

školní čtvrť. V roce 1932 zasáhla Zlín a celou obuvnickou říši, vybudovanou v té době jiţ 

daleko za hranicemi města i tehdejšího Československa, tragická smrt Tomáše Bati. Továr-

nu od té doby řídil jeho nevlastní bratr J. A. Baťa společně s H. Vavrečkou a D. Čiperou. 

J. A. Baťa navázal na svého bratra a po překonání krize na počátku 30. let dál rozvíjel jeho 

velkolepé plány. Pokračovalo se v dostavbě nemocnice, internátŧ a školní čtvrti, i nadále se 

budovaly obytné čtvrti rodinných domkŧ. Ve Zlíně přibyl komplex budov nad městem (Pa-

mátník T. Bati, Studijní ústavy, Tomášov), 21. správní budova a měnilo se i historické jádro 

města výstavbou ulic s novými domy. Zlatá éra 30. let byla ukončena příchodem druhé svě-
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tové války. Šéf firmy J. A. Baťa odjel roku 1939 do USA. Odtud musel v roce 1941 odejít, 

aby se trvale usadil v Brazílii. Zlínskou továrnu mezitím vedli ředitelé H. Vavrečka, D. Či-

pera a J. Hlavnička. Podnik byl pod přísným dohledem německého okupačního reţimu, 

r. 1944 byl Zlín dokonce bombardován. Prakticky ihned po ukončení války byly Baťovy 

závody znárodněny. Aby nemuselo dojít k náhradě za zabraný majetek, byl J. A. Baťa 

v roce 1947 v nepřítomnosti odsouzen jako zrádce a kolaborant a byl mu vyměřen trest 

vězení a propadnutí majetku. Po válce bylo třeba co nejdříve nahradit části města poškozené 

bombardováním. Byl zpracován nový plán výstavby továrního areálu od J. Voţenílka, ve 

kterém navrhl nový typ budov vycházejících z pŧvodních továrních staveb. Rozhodující 

otázkou poválečných let se také stalo bydlení. Idea rodinného bydlení byla opuštěna a zača-

lo se s budováním bytových domŧ východně od centra. Výstavba ve 40. letech a na počátku 

50. let ještě plně navazovala na baťovskou stavitelskou tradici (tříetáţové domy V. Karfíka 

ve Fučíkově čtvrti, Morýsovy a věţové obytné domy M. Drofy, Kolektivní dŧm J. Voţeníl-

ka). Další léta se jiţ nesla v duchu řadové socialistické architektury, která výrazně nenarušila 

estetické kvality města a zakonzervovala je aţ do konce 80. let, kdy společenské změny 

v roce 1989 paradoxně vedly k devastaci řady významných objektŧ a továrního areálu. 

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

7.2 Lokalizace města Zlína na turistické mapě 

7.2.1 Turistický region Východní Morava 

Turistický region Východní Morava kopíruje hranice Zlínského kraje. Zaujímá území o roz-

loze 3 964 km
2
. Skládá se ze čtyř turistických oblastí: Kroměřížska, Slovácka, Valašska 

a Zlínska a Luhačovicka. Osou regionu je údolí řeky Moravy. Na západě tvoří přirozenou 

hranici Chřiby, na východě Bílé Karpaty, Javorníky a Moravskoslezské Beskydy. Na severu 

se rozkládá Hostýnsko-vsetínská hornatina. Setkávají se zde národopisné oblasti Haná, Slo-

vácko a Valašsko. Díky tomuto jedinečnému prolínání kulturních zvyklostí se mŧţe Vý-

chodní Morava pochlubit zápisem dvou nehmotných kulturních památek na seznam světo-

vého dědictví UNESCO. Jedná se o Jízdu králŧ a tanec Verbuňk. Mimo to byly památkami 

UNESCO vyhlášeny ještě další dvě místa Východní Moravy – Arcibiskupský zámek a za-

hrady v Kroměříţi a biosférická rezervace Bílé Karpaty. Mapa turistických regionŧ České 

republiky je uvedena v příloze P II. (Zlínský kraj, 2013) 
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Obr. 2 Logo Východní Moravy (interní mate-

riály CCRVM) 

7.2.2 Turistická oblast Zlínsko a Luhačovicko 

Turistická oblast Zlínsko a Luhačovicko je jednou ze čtyř turistických oblastí Východní 

Moravy. Zasahuje na Zlínsko, Otrokovicko, Luhačovicko a Jiţní Valašsko. Na západě ob-

last ohraničuje údolí řeky Moravy a horské pásmo Chřibŧ, na severu je obklopena Hostýn-

skými vrchy. Jiţní hranici oblasti tvoří Vizovické vrchy, z východu je chráněna pásmem Bí-

lých Karpat. Turistickou dominantou Zlínska je krajské město Zlín, které je zároveň přiro-

zeným centrem celé oblasti. Návštěvníky přitahuje především unikátními architektonickými 

památkami, moţností navštívit jednu z nejkrásnějších zoologických zahrad České republiky 

nebo historickými památkami, jako je zámek Lešná a hrad Malenovice. Mezi další paměti-

hodnosti Zlínska patří zámek ve Vizovicích, zřícenina hradu Lukov a Mikuláštíkovo fojtství 

v Jasenné. Otrokovicko je proslulé zejména díky Baťově kanálu, funkcionalistické architek-

tuře města Otrokovic a památkám Napajedel, z nichţ jako nejvýznamnější mŧţeme jmeno-

vat radnici, zámek a hřebčín. Luhačovicko je vyhledávanou lokalitou především díky lázeň-

skému městu Luhačovice, které je vyhlášené léčivými prameny a stavbami architekta Duša-

na Jurkoviče. Jižní Valašsko láká návštěvníky takovými pozoruhodnostmi, jako je hrad 

Brumov, který je jedním z nejstarších hradŧ u nás, přírodní památky na území chráněné kra-

jinné oblasti a biosférické rezervace Bílé Karpaty nebo zajímavá muzea ve Slavičíně, Valaš-

ských Kloboukách, Ploštině a Brumově-Bylnici. Mapa turistických oblastí České republiky 

je uvedena v příloze P II. (Východní Morava, 2008, s. 2, 20-21, 30, 46-47) 

 

Obr. 3 Logo Zlínska a Luhačo-

vicka (interní materiály CCRVM) 
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8 ANALÝZA TURISTICKÉ NABÍDKY MĚSTA ZLÍNA 

Cílem této kapitoly je provedení analýzy turistických moţností města Zlína, která bude ná-

sledně slouţit jako opěrný bod pro sestavení GE matice. Zaměřím se na nejdŧleţitější turis-

tické pamětihodnosti města a taktéţ na turistickou infrastrukturu, kdy budou vyhodnoceny 

základní podmínky turistické obsluţnosti – moţnosti stravování, ubytování a dopravní do-

stupnost města. 

8.1 Současně přístupné turistické atraktivity 

Na úvod této podkapitoly je třeba poznamenat, ţe v současné době prochází město Zlín 

v oblasti cestovního ruchu zásadními změnami. Většina expozic, které byly dosud turistŧm 

přístupné, jsou nyní uzavřeny z dŧvodu jejich stěhování do rekonstruovaných budov Baťova 

bývalého továrního areálu. Z tohoto dŧvodu je tedy nabídka místních zajímavostí dočasně 

omezená a v této kapitole uvádím jen ty z nich, které je moţné aktuálně navštívit. 

8.1.1 Příroda 

Stezka zdraví 

Vyhledávaná lokalita pod Tlustou horou, která nabízí řadu moţností aktivního vyţití. Je 

vhodným místem pro vycházky, běh cykloturistiku i posilování. Nachází se zde lesní altán, 

lanová visutá lávka a pět stanovišť s bradly, hrazdami, ţebřinami a nejrŧznějšími prŧlezkami 

pro dětské hry. (Magistrát města Zlína, 2006, s. 206; Východní Morava, 2011, s. 11) 

Zoologická zahrada Zlín-Lešná 

Zoologická zahrada je jedním z deseti nejnavštěvovanějších turistických cílŧ České republi-

ky a zároveň nejnavštěvovanějším turistickým cílem celé Moravy. Areál zoologické zahrady 

se nachází v historickém lešenském parku, od jehoţ zaloţení jiţ uplynulo více neţ 200 let. Je 

nápaditě rozčleněn podle jednotlivých kontinentŧ. V současné době nabízí ojedinělou kolek-

ci 215 druhŧ zvířat. Mezi nejatraktivnější z nich patří ţirafy, nosoroţci, sloni, lachtani, tuč-

ňáci, lvi, tygři a kotulové. Nevšední záţitky nabízí tropická hala Yucatan, nově otevřená 

expozice s názvem Etiopie, velké ptačí voliéry a řada dalších prŧchozích expozic. (Východ-

ní Morava, 2011, s. 5, 16; Statutární město Zlín, 2006, s. 208) 
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8.1.2 Sport 

Městské lázně 

Zimní lázně byly postaveny v roce 1952 podle návrhu Vladimíra Karfíka. Pŧvodní prostor 

s 25 m bazénem byl v roce 1985 rozšířen o nový 50 m bazén. Mezi oběma krytými plovár-

nami je venkovní bazén s brouzdalištěm a odpočinkovou plochou. V areálu se dále nachází 

dětský bazén, parní kabiny, sauna, masáţe, spinningové studio a posilovna. Lázně Zlín pro-

vozují i letní koupaliště Zelené v Bartošově čtvrti a nové letní koupaliště Panorama na Jiţ-

ních Svazích. (Východní Morava, 2011, s. 10) 

Zimní stadion 

Zimní stadion tvoří jádro sportovního komplexu, k němuţ patří hala pro míčové hry vyuţí-

vaná také pro pořádání koncertŧ a nový stadion s ledovou plochou a laser arénou. V létě 

slouţí plochy obou stadionŧ pro in-line bruslení. (Východní Morava, 2011, s. 11) 

Lázně Kostelec 

Kostelecké minerální prameny byly vyuţívány uţ od roku 1742. Na počátku 20. století zde 

byly postaveny lázně. Dnes se zde nachází hotel a rekreační středisko s letním koupalištěm, 

tenisovým kurtem a golfovým hřištěm. V blízkosti areálu prochází v letních měsících hojně 

vyuţívaná cyklostezka, která spojuje Zlín se Štípou a Zoologickou zahradou Zlín-Lešná. 

(Východní Morava, 2011, s. 18) 

8.1.3 Hrady a zámky 

Hrad Malenovice 

Malenovický hrad je jednou z nejvýznamnějších historických památek dochovaných na 

území Zlína. Největší stavební úpravy hradu pochází z konce 15. století, kdy byl hrad 

v drţení rodu Tetourŧ z Tetova, kteří hrad přestavěli na renesanční pevnost. V roce 1953 

přešel hrad pod správu Muzea jihovýchodní Moravy ve Zlíně. Byly zde zřízeny pracovny, 

depozitáře i výstavní prostory muzea s expozicemi Hrady jihovýchodní Moravy, Šternber-

kové v Malenovicích a Pohořelicích 1804–1945, Řemesla ve starých Malenovicích a Dřevo, 

proutí, sláma v tradiční rukodělné výrobě. Mimo to je návštěvníkŧm přístupná i hradní věţ 

a od roku 2012 nově zrekonstruovaná kaple sv. Antonína z Padovy. (Magistrát města Zlína, 

2006, s. 209, 213) 
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Zámek Zlín-Lešná 

Secesní zámek Lešná pochází z let 1887–1894. Na místě pŧvodní zámecké budovy jej ne-

chal vybudovat František Seilern. Nový zámek se stal předním sídlem tohoto rakouského 

hraběcího rodu, který jej vlastnil aţ do dubna roku 1945. Vznik anglického parku s řadou 

vzácných dřevin i počátky zdejší zoologické zahrady jsou spojeny právě s tímto rodem. Prv-

ní exotická zvířata nechal hrabě Karel Josef Seilern na Lešnou přivézt ve 30. letech 20. sto-

letí. Ze stejného období pochází i historicky cenné sbírky zámku, které majitel panství na-

shromáţdil během své cesty kolem světa. Nejlákavější z několika tisíc sbírkových předmětŧ 

jsou sbírky řezbářské výzdoby, stříbra a porcelánu. Obdivuhodné jsou i přepychové interiéry 

zámku. (Magistrát města Zlína, 2006, s. 209; Východní Morava, 2011, s. 17) 

8.1.4 Architektura 

Jedinečnost Zlína spočívá především v jeho unikátní funkcionalistické architektuře baťovské 

éry, která je typická svým jednotným továrním konstruktivním standardem. Zlínu vtiskl sty-

lovou tvář, která nemá obdoby v celé Evropě. Budovy jsou charakteristické ţelezobetono-

vým skeletem o polích s rozměrem 6,15 x 6,15 m s cihlovými a skleněnými výplněmi. Histo-

rické jádro Zlína a velká část města, která byla vybudována převáţně firmou Baťa, byla do-

konce vyhlášena jako Městská památková zóna Zlín. Na baťovskou tradici navazují i další 

architektonicky zajímavé stavby ze současné doby. (Horňáková, 2009, s. 57) 

Zlínský mrakodrap 

21. správní budova dokončená v roce 1938 podle předlohy architekta Vladimíra Karfíka 

byla ve své době nejvyšší stavbou v Československu a stala se tak velmi dobrou reklamou 

firmy Baťa. Mezi technické pozoruhodnosti budovy patří výtah s klimatizací a umývadlem, 

který slouţil jako pojízdná kancelář šéfa firmy Jana Antonína Bati, rychlovýtahy nebo fasád-

ní zdviţ určená k mytí oken. Ve 2. etáţi je moţné navštívit výstavu dokumentující stavbu 

této významné architektonické památky. Další expozice, která přibliţuje historii firmy Baťa 

a satelitní města Zlína, se nachází v 8. podlaţí. Vyhledávanou atrakcí a magnetem pro turis-

ty se stala vyhlídková terasa s kavárnou na střeše budovy. (Východní Morava, 2010, s. 12) 

Areál Baťových závodů 

Areál bývalých Baťových závodŧ svou zástavbou podtrhuje funkcionalistický kolorit města. 

Výstavba továrního komplexu začala přestavbou pŧvodních továrních budov v roce 1924. 
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Převáţná část prŧmyslového areálu byla vybudována podle předlohy Františka Lydie Gahu-

ry „Továrna v zahradách“, podle níţ byly tovární budovy obklopené stromy a trávníky uspo-

řádány do pravidelné šachovnice. Toto vzhledné a účelné uspořádání prŧmyslového kom-

plexu budí dodnes v jeho návštěvnících obdiv a právem si spolu s budovou mrakodrapu 

vyslouţilo ocenění Stavba století. (Východní Morava, 2011, s. 14; Pokluda, 2009, s. 46) 

Baťovy domky 

V letech 1912–1945 bylo ve Zlíně firmou Baťa vystavěno pro tisíce nových zaměstnancŧ 

2 210 domŧ ve tvaru charakteristických krychlí z reţných cihel. Typickou ukázkou zástavby 

městských obytných čtvrtí s dŧmyslně projektovanými řadami zaměstnaneckých domkŧ 

a maximálním vyuţitím zeleně je čtvrť Letná. Je první obytnou čtvrtí tohoto typu ve Zlíně. 

(Statutární město Zlín, 2012, s. 13) 

Baťova vila 

Tato památka je typickým příkladem funkcionalistické vily, které se ve Zlíně stavěly pro 

tehdejší ředitele Baťových závodŧ. Vila zakladatele firmy v sobě spojuje tradiční stavitelské 

prvky s budoucími vizemi tehdejší architektury. Byla dokončena v roce 1911 podle návrhu 

architekta Jana Kotěry. (Východní Morava, 2011, s. 14) 

Kongresové a univerzitní centrum 

Komplex architektonicky nejhodnotnějších budov od doby pŧsobení bratrŧ Tomáše a Jana 

Antonína Baťových navrhla světově uznávaná architekta a zlínská rodačka Eva Jiřičná. Cen-

trum se nachází ve středu města a téměř přesně kopíruje pŧdorys pŧvodních Masarykových 

škol. Kongresové centrum se stalo novým sídlem Filharmonie Bohuslava Martinŧ, poskytuje 

prostory pro pořádání koncertŧ, společenských akcí, výstav, kongresŧ a sympózií. 

V univerzitním centru sídlí rektorát a knihovna Univerzity Tomáše Bati. (Východní Morava, 

2011, s. 12) 

8.1.5 Kultura 

Muzeum historických vozidel 

Soukromá sbírka historicky cenných vozidel se nachází ve 2. patře hlavní budovy akciové 

společnosti Samohýl Motor Zlín. Sbírku tvoří více neţ 100 exponátŧ automobilŧ a motocy-
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klŧ takových značek, jako je Laurin&Klement, Škoda, Mercedes-Benz, Bugatti či Rolls 

Royce. (Magistrát města Zlína, 2006, s. 211-212) 

Městské divadlo 

Budova městského divadla je jednou z mála architektonicky hodnotných staveb Zlína vznik-

lých v době socialismu. Byla dokončena v roce 1967 podle návrhu architektŧ Miroslava 

Řepy a Františka Rozhona. Divadelní soubor patří k nejkvalitnějším regionálním činoherním 

scénám v České republice a kaţdoročně počátkem května hostí mezinárodní festival Setká-

ní/Stretnutie. (Východní Morava, 2011, s. 8) 

Velké kino 

Velké kino vzniklo jako provizorní místo kulturního vyţití podle projektu Františka Lydie 

Gahury. Později mělo být rozebráno a přesunuto, avšak po četných úpravách slouţí ke své-

mu účelu na stejném místě dodnes. V době svého dokončení mělo kapacitu 2 500 sedadel 

a stalo se největším kinem v tehdejším Československu. Kaţdoročně je centrem dění Mezi-

národního festivalu filmŧ pro děti a mládeţ. (Horňáková, 2009, s. 71) 

8.1.6 Významné akce 

Ve Zlíně se kaţdoročně v prŧběhu roku koná řada zajímavých akcí. Namátkou mŧţeme 

zmínit nejvýznamnější z nich. V květnu je to mezinárodní přehlídka mladých koncertních 

umělcŧ Talentinum, mezinárodní divadelní festival Setkání/Stretnutie a Mezinárodní festival 

filmŧ pro děti a mládeţ. V červnu se ve Zlíně pořádá hudební soutěţ mladých zpěvákŧ Zlín-

talent. V srpnu patří Zlín Mezinárodnímu festivalu dechových a folklórních souborŧ a moto-

ristické soutěţi Barum Czech Rally Zlín, kterou pravidelně sledují tisíce fanouškŧ. (Vý-

chodní Morava, 2011, s. 6, 26) 

8.2 Plánované turistické atraktivity 

Město Zlín má turistŧm co nabídnout i do budoucna. V současnosti plánuje v oblasti ces-

tovního ruchu zásadní změny. V blízké budoucnosti bude moci své návštěvníky překvapit 

řadou nových turistických atraktivit. Ne nadarmo si tedy mŧţe dovolit být označováno slo-

ganem „Zlín – město v pohybu“. Informace pouţité v této kapitole byly získány z rozhovorŧ 

s pracovníkem Muzea jihovýchodní Moravy, se zaměstnanci Městského informačního 

a turistického střediska Zlín a z níţe uvedených zdrojŧ. 
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Baťův institut 

Baťŧv institut je komplexem dvou bývalých továrních budov Baťova výrobního závodu (viz 

příloha P III). Jedná se o nově rekonstruované budovy č. 14 a 15, které byly vybudovány po 

druhé světové válce na místě vybombardované části Baťova továrního areálu podle nové 

předlohy Jiřího Voţenílka. (Horňáková, 2009, s. 164) 

Budova č. 14 se stane novým sídlem Muzea jihovýchodní Moravy a Krajské galerie výtvar-

ného umění ve Zlíně. V prvním patře se budou nacházet výstavní prostory pro krátkodobé 

výstavy, které se budou pravidelně obměňovat. Druhá etáţ bude patřit expozici Krajské 

galerie výtvarného umění ve Zlíně nazvaná Prostor Zlín/Řády vidění, která bude představo-

vat práce regionálních umělcŧ, ale také významných českých umělcŧ první poloviny 

20. století. Další část výstavy bude věnována zlínské architektuře a urbanismu. V expozici 

budou mimo jiné představeny i makety nerealizovaných projektŧ výstavby Zlína. Ve třetím 

podlaţí se bude nacházet soubor stálých expozic Muzea jihovýchodní Moravy s názvem 

Princip Baťa: Dnes fantazie, zítra skutečnost. Část expozice budou tvořit sbírky historické 

a exotické obuvi doplněné o dobové reklamy firmy Baťa a dokumentární filmy zachycující 

ţivot ve Zlíně ve 20. a 30. letech a expozice výroby obuvi, jejíţ součástí bude funkční linka 

na výrobu obuvi a další stroje z 20. a 30. let pocházející z vybavení firmy Baťa. Druhá polo-

vina výstavní plochy bude vyhrazena pro kabinet filmu a expozici cestovatelství. Součástí 

této rozsáhlé výstavy budou i rŧzné interaktivní programy, které návštěvníkŧm přiblíţí 

baťovskou dobu. Budou si například moci vybrat, čím by se chtěli stát jako mladý baťovský 

muţ či mladá ţena, která přišla za prací do Zlína, apod. Kromě toho bude mít Muzeum ji-

hovýchodní Moravy ještě další interaktivní expozici v pátém podlaţí, která bude věnována 

ţivotu a dílu Františka Bartoše. Slavnostní otevření 14. budovy je plánováno na 1. května 

letošního roku. 

Budova č. 15 bude představovat vstupní centrum pro oba objekty Baťova institutu. Stane se 

novým sídlem Krajské knihovny Františka Bartoše, která bude zabírat všechna patra budo-

vy. Ve třetí etáţi bude umístěna knihovna pro děti a mládeţ a ve čtvrtém podlaţí se bude 

nacházet knihovna pro dospělé. Mimo to zde budou prostory pro vzdělávání (klubovna, 

studovna, čítárna, multifunkční přednáškové sály) a další zázemí pro návštěvníky (informač-

ní PC kiosky, kavárna s herním koutkem pro děti, odpočinkové zóny apod.). Předpokládá 

se, ţe provoz 15. budovy by měl být zahájen na podzim tohoto roku. 
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Obě budovy spojuje platforma s kapacitou pro 3 000 osob. Jedná se o víceúčelový prostor 

pro pořádání happeningŧ, koncertŧ, venkovních výstav, společenských a kulturních akcí. 

Nad prostranstvím bude zavěšena velkoplošná projekční síť. Kromě ní bude moţné vyuţít 

k promítání i část fasády budovy 15. Vyuţit bude i prostor pod platformou. Ten bude slou-

ţit jako depozitář Krajské knihovny Františka Bartoše. 

Zámek Zlín 

Počátky zlínského zámku (viz příloha P III) sahají podle archeologických výzkumŧ aţ do 

2. poloviny 15. století, kdy se zde pŧvodně nacházela středověká tvrz. Ta byla v 16. století 

přestavěna na čtyřkřídlý renesanční sámek s arkádami a nádvořím, který se stal na dlouhou 

dobu střediskem zlínského panství. V 18. století prošel barokní přestavbou a na počátku 

19. století jej nechal do nynější podoby modernizovat hrabě Štěpán Haupt. V roce 1929 jej 

prodal městu jeho poslední majitel, Tomáš Haupt. Peníze na odkoupení zámku poskytl Zlínu 

tehdejší starosta Tomáš Baťa. Od roku 1958 slouţily prostory zámku jako sídlo městského 

muzea, později Muzea jihovýchodní Moravy, a zároveň jako výstavní plochy a depozitáře 

Krajské galerie výtvarného umění ve Zlíně. Muzeum jihovýchodní Moravy lákalo k návštěvě 

zámku oblíbenými expozicemi Pamětní síň Františka Bartoše, S inţenýry Hanzelkou a Zik-

mundem pěti světadíly a Zlínské filmové studio od reklamy k tvorbě pro děti. (Magistrát 

města Zlína, 2006, s. 209; 2012, s. 21) 

Od 12. 11. 2012 jsou expozice a výstavy ve zlínském zámku Muzea Jihovýchodní Moravy 

a Krajské galerie výtvarného umění ve Zlíně uzavřeny z dŧvodu stěhování těchto dvou insti-

tucí do nových interiérŧ budovy č. 14 Baťova institutu. Na konci roku 2012 schválila Rada 

města Zlína záměr budoucího vyuţití zámku obecně prospěšné společnosti Zlínský zá-

mek, kterou tvoří skupina 6 podnikatelŧ. Ta chce navázat na pŧvodní účely zámku, kdy 

zde za doby starostování Tomáše Bati fungoval klubový dŧm a kavárna. Po provedení  

stavebně-historického prŧzkumu plánuje společnost ve většině prostor zámku, které bude 

mít od města v nájmu, obnovit oblíbenou zámeckou restauraci a kavárnu, která byla uzavře-

na na podzim 2011 kvŧli vysokému nájemnému. Mimo to by zde měla být zprovozněna 

galerie výtvarného umění a fragmentŧ historie města a zavedena jiţ zmíněná klubová čin-

nost. V plánu je i otevření designového hotelu. Ve zbývající části zámku, která bude slouţit 

potřebám města, by měla vzniknout nová obřadní síň. Veškeré plány města i obecně pro-

spěšné společnosti tak vychází z výsledkŧ ankety, kterou město uveřejnilo v roce 2011. 
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Expozice Bydlení v baťovském Zlíně 

Expozice byla umístěna do unikátního a přestavbami neporušeného domku č. p. 1295 ve 

zlínské čtvrti Nad Ovčírnou (viz příloha P III). Zachycovala zpŧsob bydlení z období baťov-

ské éry Zlína. V přízemí se nacházely dva pokoje – obývací pokoj s kuchyní, které byly zaří-

zeny nábytkem a doplňky z první poloviny 20. století. V prvním patře přibliţovala vývoj 

baťovského bydlení expozice v dětském pokoji. Později bylo muzeum rozšířeno o vybavení 

loţnice, ve které byly instalovány sezónní výstavy seznamující návštěvníky například s domy 

vedoucích baťovských představitelŧ nebo s dobovými ukázkami oděvŧ, obuvi a doplňkŧ. 

Jako poslední byla zařízena koupelna. (Východní Morava, 2008, s. 8) 

Veřejností vyhledávaná expozice v autentickém cihlovém domku je nyní z technických dŧ-

vodŧ uzavřena. Zásadním problémem je vysoká vlhkost interiéru. Později se navíc v domku 

objevila dřevomorka domácí. Město nechalo vypracovat studii na vypořádání se s technic-

kými potíţemi v prostorách Baťova domku a v současné době se tyto problémy urychleně 

řeší. Jisté však je, ţe ještě v roce 2013 bude populární expozice veřejnosti uzavřena. 

Památník Tomáše Bati 

Památník Tomáše Bati je vrcholným architektonickým dílem Františka Lydie Gahury. Pŧ-

vodně byl koncipován jako muzeum města, avšak po smrti Tomáše Bati se vize změnila 

a budova byla navrţena jako Památník Tomáše Bati. Pŧvodně zde byl zavěšen model letadla 

Junkers, ve kterém zahynuli Tomáš Baťa a pilot Jindřich Brouček při havárii u Otrokovic. 

Mimo jiné se zde nacházely expozice věnované historii Zlína a rozvoji Baťových závodŧ 

včetně ukázek strojního zařízení a výrobkŧ, Baťova pracovna a sbírky historické a exotické 

obuvi. Během války byl Památník při bombardování Zlína značně poškozen, letadlo bylo 

zničeno a některé ze sbírek, které se podařilo zachránit, odtud byly později přemístěny. 

V roce 1948 byl objekt přejmenován na Dŧm umění. V 50. letech se stal sídlem Filharmonie 

Bohuslava Martinŧ a dnešní Krajské galerie výtvarného umění ve Zlíně. V této době byly 

také provedeny největší architektonické úpravy Památníku. (Nová, 2006) 

V roce 2010 byla Filharmonie Bohuslava Martinŧ přestěhována do Kongresového centra. 

Letos se odtud přemístila Krajská galerie výtvarného umění ve Zlíně do budovy č 14 Baťo-

va institutu. Od 1. 2. 2013 je budova uzavřena pro veřejnost. V roce 2012 začalo město 

Zlín zajišťovat finanční prostředky na obnovu Památníku Tomáše Bati v jeho pŧvodní po-

době z 30. let minulého století. Podle nejnovějších zpráv z ledna tohoto roku jiţ bylo oslo-
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veno Ministerstvo kultury České republiky, Norské fondy a centrála firmy Baťa v Torontu. 

V plánu je i vyhlášení veřejné sbírky. Pokud se podaří tyto prostředky získat, na konci roku 

2014 by mohl být Památník Tomáše Bati obnoven (vizualizace projektu viz příloha P III). 

Centrum města 

V prŧběhu letošního roku by měly začít práce na rozsáhlých úpravách centra Zlína. Jedná se 

o tři projekty, jejichţ realizaci město připravovalo téměř 2 roky. Proměna podchodu na ná-

městí práce, parku Komenského a Gahurova prospektu by měla být dokončena v roce 2014. 

Po rekonstrukci podchodu by se měl jeho současný vzhled zásadně změnit. Měly by zmizet 

nadzemní části na dolním konci náměstí Práce, které se tak přiblíţí svému pŧvodnímu 

vzhledu z 30. let 20. století, kdy těmito místy procházely tisíce Baťových zaměstnancŧ. Pro-

jekt počítá i s vybudováním nového výtahu, opravou veřejných sociálních zařízení a moder-

nizací vnitřních částí (vizualizace projektu viz příloha P III). 

V rámci projektu revitalizace parku Komenského se plánují úpravy zeleně, výstavba poly-

funkčního objektu na nároţí, dětských hřišť a velké lanové prŧlezky. Přibude i nová kavár-

na, kašna, vkusné lavičky a hudební altán. V souvislosti s revitalizací parku připravuje zlín-

ská radnice projekt nového vyuţití stávající budovy Krajské knihovny Františka Bartoše, 

která se bude v blízké době stěhovat do nových prostor 15. budovy Baťova institutu. 

V parku by měla být veřejně přístupná Wi-Fi síť (vizualizace projektu viz příloha P III). 

Připojení k Wi-Fi síti bude rovněţ zajištěno i v prostoru před Kongresovým a univerzitním 

centrem Gahurova prospektu, který tvoří řady internátních budov od Domu umění aţ po 

Štefánikovu ulici. Nejvýraznější změnou bude nové uspořádání chodníkŧ a zelených ploch 

v jeho spodní části. Chodníky s osvětlením budou zabudovány do svahu a jejich vyvýšené 

obrubníky budou slouţit jako místo k sezení. Gahurŧv prospekt se tak stane příjemným mís-

tem odpočinku, které propojí Kongresové a univerzitní centrum s náměstím Práce (vizuali-

zace projektu viz příloha P III). 

8.3 Ubytování 

Lze konstatovat, ţe ubytovací moţnosti ve Zlíně jsou uspokojivé. Návštěvníci města mohou 

vyuţít rŧzná ubytovací zařízení od levných ubytoven aţ po hotely se záţitkovými sluţbami 

i pro náročnou klientelu. Na území samotného města se v současné době nachází okolo 60 

ubytovacích zařízení. Nabídku ubytování tvoří z převáţné části hotely a penziony, několik 
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ubytoven a také ubytování v soukromí. (Východní Morava, 2013) Z vyhledávaných hotelŧ 

nabízejících kvalitní sluţby je moţné například jmenovat Hotel Baltaci Atrium na Lešetíně, 

Hotel Tomášov ve zlínské části Nad Ovčírnou, Hotel Ondráš na ulici Kvítková, Interhotel 

Moskva, který tvoří jednu z dominant náměstí Práce, Hotel Galaxie na Vršavě nebo Hotel 

Lázně Kostelec. Ze zajímavých penzionŧ jsou to například Penzion U Johana v Přílukách, 

Penzion Amenity na třídě Tomáše Bati, který je součástí wellness centra Amenity či Koliba 

U Černého Medvěda nad zimním stadionem. Srovnáme-li však podmínky ubytování ve Zlíně 

s dalšími krajskými městy České republiky (s výjimkou Prahy, kde jsou ubytovací moţnosti 

v porovnání s dalšími městy nesrovnatelné), dospějeme k závěru, ţe město disponuje niţšími 

počty hromadných ubytovacích zařízení, tj. zařízení s minimálně pěti pokoji nebo deseti lŧţ-

ky, které slouţí k přechodnému ubytování hostŧ. Toto tvrzení dokládá následující tabulka. 

Tab. 1 Počet hromadných ubytovacích zařízení v krajských městech ČR za rok 2011 

(Magistrát města Zlína, 2012a, s. 103) 

Město Počet zařízení 
Podíl na celkovém počtu 

zařízení v % 

Karlovy Vary 103 20,3 

Brno 93 18,3 

Ostrava 56 11,0 

Plzeň 53 10,4 

České Budějovice 42 8,3 

Liberec 29 5,7 

Olomouc 27 5,3 

Pardubice 26 5,1 

Hradec Králové 26 5,1 

Jihlava 22 4,3 

Zlín 19 3,7 

Ústí nad Labem 12 2,4 

8.4 Stravování 

Ve Zlíně se nachází více neţ 120 stravovacích zařízení. K občerstvení mohou návštěvníci 

vyuţít restaurace, pivnice, bary, provozovny rychlého občerstvení, cukrárny, kavárny, ča-

jovny, ale i vinárny a vinné sklepy. (Východní Morava, 2013) Nevšední gastronomické zá-

ţitky nabízí například Restaurace U Johana v Přílukách, která je proslulá zejména nabídkou 

krajových specialit, záţitková kuchyně jiţ zmíněné Koliby U Černého medvěda, stylově 
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zařízená Plzeňská restaurace na Lešetíně nebo nenápadná italská restaurace La Gondola 

v Malenovicích, kde se vaří z originálních italských ingrediencí. Milovníci sladkého si na své 

přijdou například v oblíbené Cukrárně Dino naproti zlínskému náměstí nebo v nedaleké 

Cukrárně Maruška. Na skleničku dobrého vína mohou návštěvníci Zlína zajít například do 

kamenného Sklípku U Tomáše ve zlínské části Boněcko. V současnosti se stala trendem 

v cestovním ruchu záţitková gastronomie, která je mimo jiné i jedním z hlavních pilířŧ 

destinačního marketingu Východní Moravy. Z tohoto pohledu je třeba kriticky zhodnotit, ţe 

pestrá nabídka kvalitních restauračních zařízení, která by turistu lépe seznámila 

s gastronomickými tradicemi zdejšího kraje, ve Zlíně prozatím chybí. 

8.5 Doprava 

Dopravní dostupnost je obecně známým problémem města. V oblasti silniční dopravy došlo 

k výraznému zlepšení dostupnosti Zlína dokončením rychlostní silnice R55, která umoţňuje 

napojení na dálnici D1. Přetrvávajícím problémem je i přes právě dokončované rozšiřovací 

práce dopravně vytíţená páteřní silnice 1. třídy I/49, která tvoří spojnici mezi Zlínem a Ot-

rokovicemi. Spojení krajského města prostřednictvím ţelezniční dopravy je nedostačující. Je 

napojeno jednokolejnou tratí č. 331 Otrokovice – Zlín – Vizovice na celostátní trať 330 

Přerov – Břeclav. Město nyní projednává s Ministerstvem dopravy ČR a Správou ţelezniční 

dopravy cesty modernizaci a elektrifikaci tohoto úseku. Součástí projektu je i výstavba zcela 

nové nádraţní budovy, ze které bude také moţné nastupovat na linky městské hromadné 

dopravy a meziměstské autobusové dopravy. Dopravní obsluţnost na území Zlína je zajiš-

ťována veřejnou dopravou 13 trolejbusových a 13 autobusových linek, které provozuje Do-

pravní společnost Zlín – Otrokovice, s. r. o. Veřejnou dopravu ve spádových oblastech měs-

ta zabezpečují pravidelné autobusové linky společností ČSAD Vsetín, a. s., ČSAD BUS 

Uherské Hradiště a.s. a Karel Housa – HOUSACAR. Pro potřeby cestovního ruchu je tak-

téţ nutné napojení města na cyklistické trasy. To zajišťuje především cyklotrasa č. 471 ve 

směru Otrokovice – Zlín – Vizovice. V současné době ještě není po celé své délce dobudo-

vaná. Výstavbou této páteřní cyklostezky se však město intenzivně zabývá. Cyklostezka 

umoţňuje napojení Zlína na novou cyklostezku vedoucí podél Baťova kanálu, která je sou-

částí Moravské dálkové cyklotrasy č. 47. Na území města se rovněţ nachází jiţ zmíněná 

městská cyklostezka spojující Zlín se Zoologickou zahradou a zámkem Zlín-Lešná. (Magis-

trát města Zlína, 2012a, s. 111-128) 
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9 ANALÝZA MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE MĚSTA ZLÍNA 

V OBLASTI CESTOVNÍHO RUCHU 

Cílem této kapitoly je přehledně shrnout a provést zhodnocení komunikačních prostředkŧ, 

které město Zlín vyuţívá za účelem zvýšení turismu na svém území. Na marketingové ko-

munikaci města Zlína v oblasti cestovního ruchu se podílí oddělení cestovního ruchu, vnitř-

ních a vnějších vztahŧ a tiskový mluvčí Magistrátu města Zlína. Kromě toho také město 

spolupracuje s agenturou Marty production, která se zabývá projektem Ţivé náměstí. 

Náplní oddělení cestovního ruchu, vnitřních a vnějších vztahů (dále jen OCRVaVV) je 

propagace města Zlína a rozvoj cestovního ruchu, správa městského orientačního systému 

a realizace projektŧ, na kterých oddělení spolupracuje spolu s dalšími institucemi pŧsobícími 

v oblasti propagace a podpory cestovního ruchu, z nichţ mŧţeme jmenovat například Cent-

rálu cestovního ruchu Východní Moravy, o. p. s. (dále jen CCRVM), Českou centrálou ces-

tovního ruchu – CzechTourism (dále jen CzechTourism) nebo Asociaci turistických infor-

mačních center České republiky (dále jen A.T.I.C. ČR). Kromě toho OCRVaVV provozuje 

Městské informační a turistické středisko (dále jen MITS) v přízemí budovy radnice, jehoţ 

hlavním úkolem je poskytování informací a veřejných sluţeb příchozím klientŧm. (Magistrát 

města Zlína, 2011, s. 95) 

Předmětem činnosti tiskového mluvčího je komunikace s médii a veřejností, která se týká 

záleţitostí města. Spolupracuje s představiteli města i rŧznými organizacemi na jejich medi-

álních výstupech a prezentacích. V oblasti cestovního ruchu je to především spolupráce 

s OCRVaVV, s pořadateli významných událostí konaných ve Zlíně a rŧznými instituce-

mi, jako je například Muzeum jihovýchodní Moravy nebo Zoologická zahrada a zámek  

Zlín-Lešná. Kromě toho je také šéfredaktorem Magazínu Zlín, členem redakční rady webo-

vých stránek města a krizového štábu. (Magistrát města Zlína, 2011, s. 3) 

Projekt Živé náměstí zahájilo město Zlín ve spolupráci s výše jmenovanou agenturou 

v roce 2012. Cílem projektu je nalákat obyvatele města i turisty z širšího okolí do centra 

Zlína a nabídnout zde veřejnosti kvalitní zábavu a moţnost trávení volného času formou 

nejrŧznějších akcí konaných v prŧběhu celého roku. (Magistrát města Zlína, 2012c) 

K naplnění těchto úkolŧ vyuţívá město Zlín řadu prostředkŧ marketingové komunikace. 

Jednotlivé komunikační nástroje vyuţívané v oblasti cestovního ruchu budou popsány 
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v následujících kapitolách. Informace pro tuto analýzu jsem čerpala z výročních zpráv 

Magistrátu města Zlína a z rozhovorŧ se zaměstnanci OCRVaVV a MITS. 

9.1 Reklama 

9.1.1 Tištěná reklama 

V oblasti tištěné reklamy město Zlín uplatňuje řadu prostředkŧ. OCRVaVV vydává vlastní 

tištěné materiály (produktové katalogy, broţury – např. „Zlín – město architektury“, turis-

tické prŧvodce, turistické mapy, kalendáře a další) a propagační materiály, které vydává ve 

spolupráci s Centrálou cestovního ruchu (např. informační leták „Turistické atraktivity Zlín-

sko a Luhačovicko“, infomapa „Zlínsko a Luhačovicko“). Kromě toho je město prezento-

váno prostřednictvím inzerce v tuzemských periodicích zaměřených na cestovní ruch (např. 

COT business, Turistický informační magazín – Tim, Kam po česku). 

9.1.2 Televizní reklama 

Město Zlín televizní reklamu jako takovou nevyuţívá. Město je formou televize propagová-

no pouze jako součást turistického regionu Východní Morava, který v rámci svých komuni-

kačních aktivit prezentuje CCRVM prostřednictvím regionálních televizních stanic (např. 

TV Beskyd, Televize Slovácko) a pořadŧ České televize zaměřených na regiony (např. 

Toulavá kamera, regionální zpravodajství). 

9.1.3 Rozhlasová reklama 

Rozhlasovou reklamu vyuţívá město Zlín pouze v souvislosti s konáním akcí pořádaných 

městem, kdy prostřednictvím regionálních rozhlasových stanic (Radio Zlín, Radio Čas) upo-

zorňuje veřejnost na jejich uskutečnění. Rozhlasovou reklamu formou spotŧ s cílem prezen-

tovat Zlín jako turistický cíl město ve svém komunikačním mixu neuplatňuje. 

9.1.4 Venkovní reklama 

V rámci venkovní reklamy byly instalovány interaktivní mapy seznamující turisty s význam-

nými atraktivitami města. Byly umístěny ve Zlíně, Uherském Brodě a Uherském Hradišti. 

Obecně lze říci, ţe venkovní reklama patří mezi další méně často pouţívané nástroje marke-

tingové komunikace města zaměřené na cestovní ruch. 
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9.1.5 Internetová reklama 

Město Zlín má svŧj vlastní informační portál Zlin.eu, kde je cestovnímu ruchu věnována celá 

sekce s názvem „Turista“. Jsou zde prezentovaný veškeré turistické atraktivity města, moţ-

nosti ubytování, stravování a mimo jiné také významné akce pořádané ve Zlíně, na které 

upozorňují tiskové zprávy a přehledný kalendář akcí. Město Zlín je turistŧm prezentováno 

také na webových stránkách turistické oblasti Slovácko (Slovacko.cz), na turistickém in-

formačním portálu Východní Moravy (Vychodni-morava.cz), na turistickém portálu agentu-

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

9.2 Podpora prodeje 

V rámci podpory prodeje jsou nejvíce vyuţívaným nástrojem výstavy a veletrhy. OCRVaVV 

pravidelně propaguje město Zlín na několika tuzemských a zahraničních veletrzích, kterých 

se účastní v rámci spolupráce s CCRVM a agenturou CzechTourism. Z tuzemských ve-

letrhŧ jsou to Regiontour Brno, Holiday World Praha, Dovolená Ostrava a ITEP Plzeň. 

V rámci zahraničních veletrhŧ má město Zlín stálé zastoupení na ITF Slovakiatour Bratisla-

va nebo OC Galeria Dominikańska Wrocław v Polsku. Mimo výstavy a veletrhy se pracov-

níci MITS za město Zlín účastní IC Tour CCRVM pod názvem Letos se jezdí k nám. Jedná 

se o prezentační akci zástupcŧ informačních center regionu Východní Moravy, které probí-

hají v době konání zajímavých akcí v rŧzných moravských i českých městech. V praxi jde 

o umístění prezentačního stánku s propagačními materiály v místě pořádané akce (např. 

obchodní centrum, náměstí), přičemţ jsou prezentovány turistické zajímavosti regionu, pří-

padně pořádány rŧzné soutěţe. Za účelem zvýšení turismu organizuje město Zlín samostat-

ně řadu dalších akcí. Především se jedná o oblíbené jarmarky na náměstí Míru (Velikonoční, 

Květinový, Kejklířský a Vánoční), na které navazuje nový projekt Ţivé náměstí, v rámci 

kterého se na náměstí konají rŧzné akce pro děti, kulturní a hudební vystoupení, ale i spor-

tovní a vzdělávací programy nebo pořady pro seniory. Kromě toho město nabízí řadu pro-

pagačních předmětŧ a suvenýrŧ, které si mohou turisté zakoupit v MITS. 

9.3 Přímý marketing 

OCRVaVV vydává ve spolupráci s tiskovým mluvčím Magazín Zlín, který je distribuován 

zdarma do poštovních schránek občanŧ města. Podílí se také na tvorbě magazínu Východní 
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Morava vydávaného CCRVM, který je zdarma k dispozici v informačních centrech a někte-

rých ubytovacích a kulturních zařízeních. Pracovníci MITS také pravidelně vydávají infor-

mační newsletter o novinkách v cestovním ruchu a o kulturních, sportovních a společen-

ských akcích, které se budou v nadcházejícím měsíci ve městě pořádat. Aktuální newslettery 

zasílají na konci měsíce formou e-mailu jednotlivcŧm i rŧzným institucím. Další nástroje 

přímého marketingu město pro oblast cestovního ruchu nevyuţívá. 

9.4 Public relations 

V rámci public relations plní nezastupitelnou úlohu tiskový mluvčí Magistrátu města Zlína. 

Hromadným sdělovacím prostředkŧm poskytuje rozhovory, vydává tiskové zprávy, účastní 

se tiskových konferencí pořádaných při příleţitosti rŧzných akcí, plní také dŧleţitou úlohu 

v rámci krizové komunikace. V oblasti PR je rovněţ činné OCRVaVV. Podílí se na tvorbě 

tiskových zpráv, na tvorbě a udrţování jednotného vizuálního stylu města, moderuje diskus-

ní fórum na webových stránkách města, pořádá veřejné soutěţe Vánoční Zlín, Rozkvetlé 

město a fotosoutěţ v rámci Mezinárodního festivalu outdoorových filmŧ, jehoţ zlínské části 

je spoluorganizátorem. Následně se podílí na realizaci výstav po ukončení těchto soutěţí. 

Nově také OCRVaVV vyhlásilo fotosoutěţ s názvem Čtyři roční období ve Zlíně, která 

bude probíhat aţ do 31. 1. 2014. Další aktivitou města v oblasti public relations je spoluprá-

ce pracovníkŧ MITS s A.T.I.C. ČR. Jedná se především o účast na pravidelných setkáních 

informačních center. Cílem těchto akcí je vzájemná výměna zkušeností, spolupráce na roz-

voji cestovního ruchu a soustavná prezentace města. Ke svým marketingovým aktivitám 

v rámci PR město taktéţ vyuţívá sponzoring, díky němuţ je veřejně propagováno logo měs-

ta. V oblasti cestovního ruchu je to například podpora Zoologické zahrady a zámku Zlín-

Lešná, která je příspěvkovou organizací města, Regionu Bílé Karpaty a rŧzných kulturních, 

sportovních a společenských aktivit (např. hokejový klub PSG Zlín, Filharmonie Bohuslava 

Martinŧ, Mezinárodní festival filmŧ pro děti a mládeţ, Barum Czech Rally a řada dalších). 

9.5 Osobní prodej 

Osobní prodej je v rámci cestovního ruchu realizován prostřednictvím osobního jednání 

pracovníkŧ MITS s příchozími klienty. Konkrétně se jedná o poskytování tištěných infor-

mačních a propagačních materiálŧ, prodej vstupenek na koncerty Filharmonie Bohuslava 

Martinŧ a na vybraná kulturní představení a poskytování informačního servisu v oblasti tu-
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rismu. To znamená především podávání informací o ubytování, stravování, o kulturních 

akcích či moţnostech výletŧ ve městě. 

9.6 Nové formy komunikace 

Z nových forem marketingové komunikace uplatňuje město Zlín event marketing a mobilní 

marketing. V oblasti event marketingu je to organizování nejrŧznějších akcí, které jiţ byly 

popsány jako součást podpory prodeje a public relations. V rámci mobilního marketingu 

vyuţívá město dva nové nástroje. Prvním je bezplatný prŧvodce Zlínem do mobilního tele-

fonu Blueinfo. Návštěvníci i obyvatelé Zlína si mohou prostřednictvím funkce Bluetooth do 

svých telefonŧ bezplatně stahovat nejrŧznější turistické informace v dosahu tří vysílačŧ 

umístěných v prostorách Magistrátu města Zlína, vlakového nádraţí Zlín-střed a městských 

lázní. Druhým prostředkem mobilního marketingu města vyuţívaného v cestovním ruchu 

jsou QR kódy. Po vyfocení odpovídajícího QR kódu získají uţivatelé smartphonŧ přístup do 

virtuálního kiosku města, který umoţňuje přístup k ověřeným informacím, jako je například 

kalendář akcí, mapa města, přehled turistických atraktivit nebo seznam dŧleţitých kontaktŧ. 

9.7 Vyhodnocení marketingové komunikace města Zlína 

Město Zlín ke své propagaci vyuţívá řadu nástrojŧ komunikačního mixu. Nejvíce je vyuţí-

vána podpora prodeje formou účasti na veletrzích a organizování nejrŧznějších akcí. To má 

rovněţ úzkou vazbu na public relations, neboť pořádání akcí s cílem přilákat do města turis-

ty se také dotýká široké veřejnosti a díky tomu je moţné budovat dobrou image města. Ta 

je podporována i řadou dalších prostředkŧ public relations, které jsou na velmi dobré úrov-

ni. Z forem reklamy jsou v cestovním ruchu tradičně nejvíce vyuţívány tištěné materiály 

a internetová reklama. V rámci přímého marketingu je taktéţ vyuţíváno méně komunikač-

ních nástrojŧ. Nedá se však říci, ţe by byly vyloţeně slabým článkem marketingového mixu, 

neboť o direct materiály města je mezi veřejností poměrně velký zájem, o čemţ mimo jiné 

svědčí i pravidelné návštěvy občanŧ MITS s cílem vyzvednout si zde Magazín Zlín. Pokud 

pomineme jednání pracovníkŧ MITS s turisty, je osobní prodej prakticky nevyuţívaným 

nástrojem. Prostor pro zlepšení vidím zejména v aktuálnosti a jednotnosti prezentace někte-

rých informací a také v oblasti nových trendŧ marketingové komunikace, kdy by například 

připadalo v úvahu zaloţení oficiálních facebookových stránek města nebo virální marketing 

formou rozesílání zajímavých videí o městě prostřednictvím portálu YouTube. 
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10 MARKETINGOVÉ ANALÝZY SOUČASNÉHO STAVU 

10.1 PESTLE analýza 

K určení vlivŧ vnějšího prostředí jsem zvolila PESTLE analýzu, která umoţňuje shrnout 

zásadní faktory makroprostředí, které mohou mít dopad na realizaci projektu v oblasti ces-

tovního ruchu. Získané poznatky budou později vyuţity jako opora pro sestavení GE matice 

v závěru analytické části práce. 

10.1.1 Politické prostředí 

Politické vlivy mohou mít na realizaci projektu dopad ve dvou rovinách. 

Prvním hlediskem je celková politická situace v České republice. Rŧzné prŧzkumy veřejné-

ho mínění uvádí, ţe se současnou politickou situací v zemi je nespokojeno aţ 80 % popu-

lace. Příčinou je řada nepopulárních vládních reforem, které mají negativní vliv na spotřebi-

telskou poptávku a spíše neţ k nastartování ekonomiky vedou k její stagnaci. Posledním 

takovýmto opatřením byly daňové reformy, kdy došlo nejprve ke zvýšení sníţené sazby 

DPH z 10 na 14 % a k 1. 1. letošního roku ke zvýšení obou sazeb DPH na 15 a 21 %. 

K negativní náladě v zemi taktéţ přispívá trvalá neshoda parlamentních stran a dlouhodobá 

neschopnost státních orgánŧ čelit přetrvávající korupci. 

Druhým aspektem je politická situace v rámci města Zlína. To je samostatně spravováno 

Zastupitelstvem města Zlína, které je voleno občany města v komunálních volbách. Výkon-

ným orgánem města je Rada města Zlína, kterou volí Zastupitelstvo. (Magistrát města Zlína, 

2010) Rozhodnutí Zastupitelstva a činnost Rady pak přímo ovlivňují chod města v takových 

záleţitostech, jako jsou například městské finance, územní plánování, správa městského 

majetku, cestovní ruch, protikorupční politika aj. 

10.1.2 Ekonomické prostředí 

Česká ekonomika prochází dlouhodobým útlumem, coţ ukazují poslední dostupná makro-

ekonomická data uveřejněná Českým statistickým úřadem. Pro potřeby vyhodnocení dopa-

du ekonomického prostředí na oblast cestovního ruchu jsem vybrala jen některá z nich. 

Z údajŧ v následující tabulce je patrný rostoucí trend míry nezaměstnanosti a inflace (tj. rŧst 

cenové hladiny zboţí a sluţeb). To se projevilo ve zhoršování ekonomické situace domác-
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ností v ČR poklesem reálné mzdy, coţ má za následek tvorbu úspor na úkor spotřeby a ne-

gativní dopad na výši trţeb v sektoru sluţeb. To vše jsou faktory dokládající oslabení spo-

třebitelské poptávky. 

Tab. 2 Makroekonomické ukazatele České republiky v letech 2007–2011 (Český statistický 

úřad, ©2013e) 

Ukazatel 2007 2008 2009 2010 2011 

Míra nezaměstnanosti v % 5,3 4,4 6,7 7,3 6,7 

Míra inflace v % 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 

Meziroční změna reálné mzdy v % 4,3 1,9 3,0 0,4 0,3 

Míra hrubých úspor domácností v % 10,4 9,5 11,4 11,5 9,8 

Meziroční změna výše trţeb ve sluţbách v % 8,7 0,2 -9,9 -0,8 -1,4 

Popsaná ekonomická situace se odráţí i v cestovním ruchu. Data uvedená v tabulce níţe 

dokládají pokles v návštěvnosti hromadných ubytovacích zařízení na území Zlínského kraje 

a mírné zkracování délky pobytu. 

Tab. 3 Hosté hromadných ubytovacích zařízení Zlínského kraje v letech 2007–2011 (Český 

statistický úřad, ©2013a) 

Ukazatel 2007 2008 2009 2010 2011 

Počet přenocování v tis. 1 833 1 682 1 555 1 568 1 532 

Prŧměrná doba pobytu ve dnech 4,4 4,4 4,5 4,4 4,3 

Podle nejnovějších údajŧ uveřejněných Českým statistickým úřadem (©2013b), kdy se za 

rok 2012 meziročně zvýšil počet přenocování hostŧ v hromadných ubytovacích zařízeních 

o 3,5 %, lze v oblasti cestovního ruchu v nadcházejícím období očekávat pozitivní vývoj. 

Kromě toho se oslabení domácí spotřebitelské poptávky projevuje také ve změně preferencí 

českých rezidentŧ, kteří stále více upřednostňují tuzemské destinace před zahraničními, coţ 

potvrzují data uvedená v následující tabulce. 

Tab. 4 Domácí a výjezdový cestovní ruch českých rezidentů v letech 2007–2010 (Český 

statistický úřad, ©2013c) 

Ukazatel 2007 2008 2009 2010 

Počet pobytŧ v ČR (4 a více přenocování) v tis. 4 908 4 919 5 912 5 866 

Počet pobytŧ v zahraničí (4 a více přenocování) v tis. 4 525 4 987 4 541 4 323 
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10.1.3 Sociální prostředí 

Český statistický úřad v roce 2012 uveřejnil novou projekci věkové struktury obyvatelstva 

do roku 2050. Z grafu je patrný rostoucí trend demografického stárnutí populace České 

republiky. Příčinou je dle Českého statistického úřadu (©2013d) nízká porodnost a také 

prodluţování naděje doţití v dŧsledku zlepšování zdravotní péče. Z toho vyplývá nutnost 

přizpŧsobení nabídky potřebám stárnoucí klientely, která se jiţ dnes stává jedním 

z klíčových segmentŧ trhu cestovního ruchu. 
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Obr. 4 Grafické znázornění projekce věkového složení obyvatel v České republice 

(Český statistický úřad, ©2013d) 

Dalším faktorem, který je třeba zohlednit, je neustále se zvyšující ţivotní úroveň populace, 

čímţ se mění nároky zákazníkŧ na úroveň poskytovaných sluţeb. Vysoká kvalita sluţeb se 

tak stává dŧleţitou konkurenční výhodou. Pouze kvalitní sluţby totiţ zaručí spokojenost 

zákazníka a jeho loajalitu. 

Mimo to je také nutné sledovat změny v ţivotním stylu spotřebitelŧ. Dnešní zákazník ţijící 

ve stereotypu a psychickém vypětí aspiruje spíše po záţitcích a odpočinku, upřednostňuje 

zdravý ţivotní styl a návrat k tradicím. V cestovním ruchu se tak staly populární právě ta-

kové destinace, které jsou schopny zákazníkovi nabídnout pobyt ve zdravém ţivotním pro-

středí s dŧrazem na záţitky, relaxaci a místní tradice. 
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10.1.4 Technologické prostředí 

Pro cestovní ruch mají obrovský význam zejména informační a komunikační technologie. 

Jejich uplatnění má na oblast cestovního ruchu řadu pozitivních dopadŧ. 

Umoţňují vyuţití promyšlených systémŧ, jako jsou například rezervační a platební systémy 

nebo rŧzné systémy interní komunikace, které zefektivňují lidskou práci, spoří čas i náklady 

a zvyšují kvalitu poskytovaných sluţeb. 

Dalším přínosem informačních a komunikačních technologií v oblasti cestovního ruchu je 

schopnost získávat a uchovávat aktuální informace o klientech do přehledných databází, 

a tím i lépe uspokojovat konkrétní zákaznické poţadavky. 

Svou nezastupitelnou roli plní také při rozhodování zákazníka o výběru destinace. Spotřebi-

telŧm poskytují moţnost rychle vyhledat dostupné informace, snadno porovnat aktuální 

nabídky nebo dokonce navštívit destinaci formou virtuální prohlídky. Informační 

a komunikační technologie tak umoţňují zákazníkovi přiblíţit konkrétní destinaci a vyvolat 

v něm zájem ji navštívit. Na druhé straně také dovolují vyuţití účinných kanálŧ marketingo-

vé komunikace, čímţ lze výrazně zvýšit šance na úspěch mezi ostatními soutěţiteli na trhu 

cestovního ruchu. 

10.1.5 Legislativní prostředí 

Oblast cestovního ruchu je regulována řadou zákonných norem. K základním právním před-

pisŧm, které vymezují podmínky v cestovním ruchu, patří Občanský zákoník, Obchodní 

zákoník, Zákon o ţivnostenském podnikání, Zákon o ochraně osobních údajŧ, Zákon 

o ochraně spotřebitele, Zákon o ochraně hospodářské soutěţe, daňové zákony (především 

Zákon o daních z příjmu a Zákon o dani z přidané hodnoty). Specifická pravidla týkající se 

cestovního ruchu jsou upravena Zákonem o některých podmínkách podnikání v oblasti ces-

tovního ruchu. V současné době se připravuje Zákon o podpoře a řízení cestovního ruchu, 

který má definovat systém řízení cestovního ruchu za účelem jeho strategického rozvoje. 

Nový zákon by měl vstoupit v platnost v roce 2014. (CzechTourism, 2006; Fišerová, 2012) 

Činnost města Zlína se v oblasti cestovního ruchu řídí zejména Zákonem o obcích, Zákonem 

o svobodném přístupu k informacím a Zákonem o informačních systémech veřejné správy. 

Oblasti marketingové komunikace se dotýká Zákon o regulaci reklamy a Zákon o provozo-

vání rozhlasového a televizního vysílání. Kromě toho se v marketingové komunikaci uplat-
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ňují etické kodexy Rady pro reklamu, České televize, Českého rozhlasu a řady dalších insti-

tucí. (CzechTourism, 2006) 

Mimo výše uvedené zákony je také třeba dodrţovat legislativu Evropské unie. V souvislosti 

s tím nelze opomenout vliv čtyř základních svobod Evropské unie (volný pohyb osob, zboţí, 

sluţeb a kapitálu), které se projevily usnadněním podmínek pro rozvoj cestovního ruchu. 

10.1.6 Ekologické prostředí 

Stejně jako ve všech ostatních odvětvích národního hospodářství, také v oblasti cestovního 

ruchu je kladen dŧraz na ochranu ţivotního prostředí. To vyţaduje odpovědný přístup po-

skytovatelŧ sluţeb cestovního ruchu a snahu o jeho vyvolání i u návštěvníkŧ destinace 

s cílem zabránit znečišťování a poškozování ţivotního prostředí. To je zakotveno v řadě 

legislativních předpisŧ, jako je například Zákon o ţivotním prostředí, Zákon o ochraně pří-

rody a krajiny nebo Zákon o odpadech. 

V cestovním ruchu je rovněţ velmi často diskutovaným tématem problematika trvale udrţi-

telného rozvoje. To znamená zamezovat plýtvání přírodními zdroji za účelem jejich trvalého 

zachování, ale také nadměrnému přílivu turistŧ, coţ mŧţe v konečném dŧsledku vést aţ ke 

sníţení atraktivity a znehodnocení vlastního potenciálu destinace pro cestovní ruch. 

10.2 GE matice 

Po vyhodnocení moţností, které je město Zlín schopno nabídnout svým návštěvníkŧm, a po 

provedení analýzy vnějších faktorŧ v oblasti cestovního ruchu je nyní moţné přejít k sesta-

vení GE matice. Výsledek umoţní zjištění současného stavu konkurenční schopnosti města 

Zlína jako turistické destinace na trhu cestovního ruchu, coţ následně usnadní rozhodování 

o dalších strategických záměrech a mnoţství vynaloţených zdrojŧ. 

Při sestavení GE matice budu vycházet z informací získaných na základě konzultace s pra-

covníky MITS. Nejprve zvolím dílčí faktory základních dimenzí popisujících konkurenční 

schopnost a atraktivitu trhu. Jednotlivým faktorŧm přidělím váhy podle jejich dŧleţitosti. 

Poté je ohodnotím počtem bodŧ na stupnici od jedné do pěti, přičemţ 1 = velmi špatné, 

2 = špatné, 3 = prŧměrné, 4 = dobré, 5 = velmi dobré. Výslednou hodnotu dané dimenze 

pak získám jako celkový součet násobkŧ vah a bodového ohodnocení dílčích faktorŧ. 
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Tab. 5 Konkurenční schopnost města Zlína (vlastní zpracování na základě konzultace 

s pracovníky MITS) 

Faktor Váha Počet bodŧ Hodnota 

Nabídka turistických atraktivit 0,25 5 1,25 

Moţnosti sportovního vyţití 0,10 4 0,40 

Moţnosti kulturního vyţití 0,10 4 0,40 

Moţnosti ubytování 0,20 3 0,60 

Moţnosti stravování 0,20 3 0,60 

Dopravní dostupnost 0,15 2 0,30 

Celkem 1,00 – 3,55 

Nejslabším článkem konkurenční schopnosti města Zlína je jeho dopravní dostupnost, při-

čemţ jde o faktor, který nelze v konkurenčním boji destinace o návštěvníky zanedbávat. 

Moţnosti ubytování a stravování vykazují spíše prŧměrné hodnoty. I tyto faktory však hrají 

při rozhodování návštěvníkŧ o výběru destinace poměrně dŧleţitou roli. Dobrých výsledkŧ 

naopak město Zlín dosahuje v oblasti sportovního a kulturního vyţití. Tyto aspekty mohou 

také sehrát určitou roli z hlediska konkurenceschopnosti na trhu cestovního ruchu, avšak 

patří spíše k méně dŧleţitým. Nejvíce ke konkurenční schopnosti města přispívá nabídka 

turistických atraktivit. Ta je na poměrně dobré úrovni a s přihlédnutím k plánovaným pro-

jektŧm je pravděpodobné, ţe pozici města v cestovním ruchu ještě více upevní. 

Tab. 6 Atraktivita trhu cestovního ruchu turistického regionu Východní Morava (vlastní 

zpracování na základě konzultace s pracovníky MITS) 

Faktor Váha Počet bodŧ Hodnota 

Tempo rŧstu trhu 0,20 4 0,80 

Konkurence dalších destinací 0,15 3 0,45 

Politické faktory 0,15 4 0,60 

Sociální faktory 0,20 4 0,80 

Technologie 0,15 3 0,45 

Legislativa 0,15 2 0,30 

Celkem 1,00 – 3,40 

Legislativa představuje nejslabší faktor atraktivity trhu cestovního ruchu obecně. Dosud 

neexistují některé zákony, které by lépe vymezovaly pravomoci a odpovědnost jednotlivých 

aktérŧ trhu a přispívaly tak k jeho efektivnímu řízení a rozvoji. Její význam pro cestovní 

ruch proto nelze zcela zanedbat. Stejně dŧleţité jsou v tomto odvětví technologie. Jejich 

vliv na atraktivitu trhu lze ohodnotit jako prŧměrný. Vyspělost technologií je v cestovním 
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ruchu sice na poměrně vysoké úrovni, avšak ve srovnání s jinými obory jsou nároky na vy-

bavenost technologiemi spíše menší. Jako prŧměrné lze v porovnání s ostatními turistickými 

regiony (např. Jiţní Morava, Střední Morava a Jeseníky) označit také zastoupení konku-

renčních destinací. Konkurence ze strany větších měst s obdobným turistickým potenciálem 

zde není tak velká. Je třeba ji brát v úvahu zvláště z hlediska moţného zvýšení její síly. 

Z pohledu hrozby vstupu nové konkurence na trh nemá význam tento faktor hodnotit. Sou-

časné politické prostředí je poměrně nestálé, pro rozvoj trhu cestovního ruchu jsou však 

vytvářeny dobré podmínky. Je podporován na národní i regionální úrovni. Jako pozitivní 

vidím také podporu rozvoje cestovního ruchu ze strany města Zlína. Politika je tedy dalším 

z významnějších faktorŧ, neboť bez ní není moţné trh cestovního ruchu účinně rozvíjet. 

Rozhodujícím faktorem pro atraktivitu trhu cestovního ruchu je bezpochyby tempo jeho 

rŧstu. V současné době se sice česká ekonomika nachází v dlouhodobém útlumu, coţ má 

negativní dopad na ochotu spotřebitelŧ vynakládat finanční prostředky na tento zbytný sta-

tek, avšak jak jiţ bylo uvedeno v kapitole zabývající se ekonomickým prostředím PESTLE 

analýzy, lze v oblasti cestovního ruchu v nadcházejícím období očekávat pozitivní vývoj, 

a to jak v rŧstu počtu přenocování hostŧ v hromadných ubytovacích zařízeních, tak 

i v trendu upřednostňování domácích destinací před zahraničními tuzemskými spotřebiteli. 

Poslední zkoumanou charakteristikou jsou sociální faktory. Pro trh cestovního ruchu má 

velký význam tyto faktory sledovat a přizpŧsobovat jim nabídku sluţeb. Z hlediska dopadu 

na atraktivitu trhu se jedná o příznivé aspekty. Zvyšující se poptávka klientely po destina-

cích, které jsou schopny nabídnout záţitky a relaxaci v neporušené přírodě, totiţ přesně 

odpovídá potenciálu turistického regionu Východní Morava, který se tak stává stále více 

vyhledávanou lokalitou nejen pro turisty, ale i pro poskytovatele sluţeb. 
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Obr. 5 GE matice města Zlína (vlastní zpracování) 

Konkurenční schopnost města Zlína je dle výsledkŧ na střední úrovni. Celková hodnota se 

však nachází v těsné blízkosti hranice mezi střední a vysokou konkurenceschopností. Trh 

cestovního ruchu je středně atraktivní, nicméně i v tomto případě se celková hodnota blíţí 

k hranici vysoké atraktivity. 

Výsledná pozice města Zlína jako turistické destinace na trhu cestovního ruchu Východní 

Moravy odpovídá pátému poli GE matice, coţ představuje poměrně příznivé strategické 

postavení. Pro další investiční rozhodování to znamená zachování stávajícího stavu při ob-

časném vynaloţení zdrojŧ do zaručených investičních příleţitostí. 

10.3 SWOT analýza 

Provedením předešlých analýz jsem získala dostatek informací pro sestavení SWOT analý-

zy, která je vhodným nástrojem ke shrnutí celkové situace. Cílem je získat přehled o hlav-

ních silných a slabých stránkách, příleţitostech a hrozbách města Zlína a jeho marketingové 

komunikace v oblasti cestovního ruchu. 
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10.3.1 Silné stránky 

 Image města spojená se jménem Baťa (S1) 

 Zoologická zahrada Zlín-Lešná jako jeden z nejnavštěvovanějších turistických cílŧ 

České republiky (S2) 

 Unikátní architektonické památky z dob baťovské éry (S3) 

 Vznikající nabídka nových turistických atraktivit – Baťŧv institut, zlínský zámek, 

expozice Bydlení v baťovském Zlíně, Památník Tomáše Bati (S4) 

 Kvalitní zázemí pro sportovní a kulturní vyţití (S5) 

 Čisté prostředí města s neporušenou přírodou (S6) 

 Dostatečná nabídka kvalitních ubytovacích zařízení (S7) 

10.3.2 Slabé stránky 

 Okrajová poloha města v rámci území České republiky (W1) 

 Špatná dopravní dostupnost města (W2) 

 Nedobudovaná páteřní cyklostezka č. 471 bránící napojení Zlína na dálkové 

cyklotrasy (W3) 

 Omezená nabídka historických památek – hrady, zámky, kláštery apod. (W4) 

 Malé mnoţství stravovacích zařízení zaměřených na krajovou gastronomii (W5) 

 Nedostatečná informovanost turistŧ o plánovaných turistických atraktivitách (W6) 

 Omezená aktuálnost některých informačních zdrojŧ (W7) 

 Chybí jednotný styl prezentace turistických atraktivit (W8) 

10.3.3 Příležitosti 

 Plánovaná modernizace a elektrifikace ţelezniční trati s novým terminálem (O1) 

 Rŧst poptávky po destinacích s nabídkou relaxačních a záţitkových pobytŧ (O2) 

 Upřednostňování zdravého ţivotního stylu – vyšší zájem o pobyty ve zdravém pro-

středí (O3) 

 Rostoucí zájem českých rezidentŧ o tuzemské destinace (O4) 

 Prognóza rŧstu trhu cestovního ruchu (O5) 

 Dostupnost nových komunikačních technologií (O6) 

 Spolupráce s Centrálou cestovního ruchu Východní Moravy, o. p. s. (O7) 
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10.3.4 Hrozby 

 Pokles podpory rozvoje cestovního ruchu nově zvolenými orgány města (T1) 

 Přetrvávající stagnace české ekonomiky s negativním dopadem na spotřebitelskou 

poptávku (T2) 

 Zvýšení síly konkurenčních destinací v dŧsledku marketingově propracovanější na-

bídky (T3) 

 Zhoršení kvality poskytovaných sluţeb ubytovacích a stravovacích zařízení (T4) 

 Nedostatek finančních prostředkŧ – omezení rozvojových programŧ (T5) 

10.3.5 IFE a EFE matice 

Zpracováním IFE a EFE matice budou ohodnoceny vnitřní a vnější faktory výše uvedené 

SWOT analýzy. Na základě orientace směrového vektoru určené výslednými hodnotami 

IFE a EFE matice pak bude moţné navrhnout další strategická rozhodnutí. Informace, které 

slouţí jako opora pro vyhodnocení IFE a EFE matice, jsem čerpala z konzultací se zaměst-

nanci MITS. 

Podobně jako u GE matice nejprve dílčím faktorŧm silných a slabých stránek IFE matice 

a příleţitostí a hrozeb EFE matice přidělím váhy podle jejich dŧleţitosti. Následně kaţdý 

z nich ohodnotím počtem bodŧ na stupnici od jedné do čtyř, přičemţ 1 bod = výrazná slabá 

stránka/hrozba, 2 = nevýrazná slabá stránka/hrozba, 3 = nevýrazná silná stránka/příleţitost, 

4 = výrazná silná stránka/příleţitost. Výsledné hodnoty IFE a EFE matice pro zakreslení 

směrového vektoru v diagramu SPACE matice (matice hodnocení strategické pozice) zís-

kám jako celkový součet násobkŧ vah a bodového ohodnocení jednotlivých faktorŧ. Na 

základě umístění vektoru v diagramu pak určím typ doporučovaných opatření. Ke stanovení 

priorit jednotlivých strategických opatření v závěru vyuţiju matici QSP (matici kvantitativ-

ního strategického plánování). 
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Tab. 7 IFE matice (vlastní zpracování dle konzultací s pracovníky MITS) 

Označení faktoru Váha Počet bodŧ 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 (vlastní zpracování dle konzultací s pracovníky MITS) 

Označení faktoru Váha Počet bodŧ Hodnota 

O1 0,09 4 0,36 

O2 0,08 3 0,24 

O3 0,08 3 0,24 

O4 0,10 4 0,40 

O5 0,07 3 0,21 

O6 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 

Výsledné hodnoty získané pomocí IFE matice a EFE matice činí 2,37 a 2,95 bodu. Na zá-

kladě těchto hodnot lze nyní zakreslit do diagramu SPACE matice směrový vektor určující 

typ strategických opatření. 

 

Obr. 6 SPACE matice (vlastní zpracování) 

Směrový vektor je orientován do levého horního kvadrantu SPACE matice. Tomuto kvad-

rantu odpovídá konzervativní strategie, která je vhodná v situaci, kdy se nabízí dostatek 

příleţitostí, avšak jejich uplatnění je omezováno slabými stránkami. Pro město Zlín to zna-

mená vyuţívat pouze takových příleţitostí, na které je schopno dosáhnout. S tím, ţe do 

budoucna by mělo postupně posilovat svoji pozici a odstraňovat nedostatky, které by mu 

bránily tyto příleţitosti nadále rozvíjet. 

V rámci této strategie navrhuji provést následující opatření: 

 usilovat o rozvoj projektŧ zaměřených na zlepšení dopravní dostupnosti města 

(WO1), 

 dokončit nedostavěné úseky páteřní cyklostezky č. 471 (WO2), 

 podporovat podnikání v oblasti gastronomie s cílem vyuţít rostoucí poptávku po zá-

ţitkové turistice (WO3), 
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 zlepšit informovanost turistŧ o plánovaných turistických atraktivitách vyuţitím mar-

ketingové komunikace (WO4), 

 zlepšit aktuálnost informací vyuţitím nových forem marketingové komunikace 

(WO5), 

 sjednotit styl prezentace plánovaných turistických atraktivit (WO6), 

 vyuţít moţnosti spolupráce s Centrálou cestovního ruchu Východní Moravy, o. p. s. 

při propagaci (WO7). 

10.3.7 QSP matice 

K určení dŧleţitosti těchto opatření pouţiju QSP matici. Jednotlivým opatřením nejprve 

přiřadím hodnoty atraktivity na stupnici od jedné do čtyř, přičemţ 1 = neatraktivní, 2 = čás-

tečně atraktivní, 3 = atraktivní, 4 = velmi atraktivní. Tyto hodnoty vynásobím váhou dílčích 

faktorŧ IFE a EFE matice a získám tak skóre atraktivity příslušného opatření pro daný fak-

tor. Na základě celkového skóre atraktivity, které je výsledkem součtu dílčích skóre atrakti-

vity, pak bude moţné určit, která z navrţených strategických opatření by měla být prioritní. 

Z QSP matice uvedené v příloze P IV vyplývá, ţe pro město Zlín jsou aktuálně nejvíce prio-

ritní opatření týkající se marketingové komunikace. Vyplývá to z nutnosti zaměřit se na 

propagaci vznikající nabídky nových turistických atraktivit s cílem informovat širokou ve-

řejnost v dostatečném předstihu o jejich existenci. Menšího celkového skóre atraktivity do-

sáhla strategická opatření zaměřená na zlepšení turistické infrastruktury. To však nezname-

ná, ţe v budoucnu by těmto opatřením neměla být věnována pozornost. Výsledné pořadí 

dŧleţitosti jednotlivých opatření je tedy následující: 

1. zlepšit informovanost turistŧ o plánovaných turistických atraktivitách vyuţitím mar-

ketingové komunikace, 

2. zlepšit aktuálnost informací vyuţitím nových forem marketingové komunikace, 

3. vyuţít moţnosti spolupráce s Centrálou cestovního ruchu Východní Moravy, o. p. s. 

při propagaci, 

4. sjednotit styl prezentace plánovaných turistických atraktivit, 

5. podporovat podnikání v oblasti gastronomie s cílem vyuţít rostoucí poptávku po zá-

ţitkové turistice, 

6. dokončit nedostavěné úseky páteřní cyklostezky č. 471, 

7. usilovat o rozvoj projektŧ zaměřených na zlepšení dopravní dostupnosti města. 
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11 SHRNUTÍ ANALYTICKÉ ČÁSTI 

Cílem analytické části bylo vyhodnotit současné moţnosti města Zlína v cestovním ruchu 

a provést analýzu nástrojŧ marketingové komunikace města vyuţívaných v oblasti cestovní-

ho ruchu. Získané poznatky byly rozšířeny závěry marketingových metod situační analýzy. 

Z výsledkŧ analýzy turistické nabídky vyplývá, ţe město Zlín disponuje dobrou základnou 

pro rozvoj cestovního ruchu. Hlavními turistickými atraktivitami, které v současné době 

tvoří cíl návštěvy většiny turistŧ, jsou Zoologická zahrada Zlín-Lešná a architektonicky cen-

né památky z doby baťovské výstavby města. Kromě toho prochází Zlín v oblasti nabídky 

turistických atraktivit rozsáhlými změnami. Začíná se realizovat řada nových projektŧ, které 

by měly být z velké části dokončeny v roce 2014. Město rovněţ poskytuje vhodné zázemí 

pro sportovní i kulturní vyţití. V rámci turistické infrastruktury nabízí poměrně uspokojivé 

stravovací sluţby s výhradou omezeného mnoţství stravovacích zařízení zaměřených na 

krajovou gastronomii. Uspokojivé jsou i ubytovací moţnosti. Závaţným nedostatkem je 

však dopravní dostupnost. Městu chybí především kvalitní ţelezniční a silniční spojení. 

V rámci analýzy marketingové komunikace byly popsány jednotlivé nástroje komunikač-

ního mixu, které město Zlín aktuálně vyuţívá s cílem zvýšit turismus na svém území. Nejví-

ce jsou vyuţívány podpora prodeje v kombinaci s public relations, tištěná a internetová re-

klama. Přímý marketing a osobní prodej představují spíše okrajovou část marketingového 

mixu. Město Zlín ke své propagaci vyuţívá dostatek komunikačních nástrojŧ, prostor pro 

zlepšení však vidím ve vyuţití nových médií a dále v zaměření na aktuální dění s cílem in-

formovat turisty v dostatečném předstihu o chystaných novinkách. 

Pomocí PESTLE analýzy byly vyhodnoceny faktory vnějšího prostředí, které mohou zá-

sadním zpŧsobem ovlivnit podmínky rozvoje cestovního ruchu města. Z politického pro-

středí je to především eventualita změny politické situace s moţností sníţení podpory ces-

tovního ruchu. Ekonomická situace se do cestovního ruchu promítá sniţováním spotřebitel-

ské poptávky po sluţbách cestovního ruchu s tím, ţe do budoucna by mělo dojít k mírnému 

zlepšení, a také rostoucí poptávkou po domácích destinacích. Z dalších významných vněj-

ších vlivŧ byly v rámci sociálních faktorŧ zaznamenány tendence ve stárnutí populace a od-

klon od stereotypu a nezdravého ţivotního stylu. V oblasti technologického prostředí je 

nejvíce patrný vliv informačních a komunikačních technologií. Faktory legislativního a eko-

logického prostředí jsou spíše obecného charakteru a pro cestovní ruch města méně zásadní.  
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Vyuţitím GE matice byly ohodnoceny nejdŧleţitější faktory turistické nabídky města, které 

jsou základem jeho konkurenční schopnosti, a stěţejní faktory, které ovlivňují atraktivitu 

trhu cestovního ruchu Východní Moravy. Mezi tyto faktory byly mimo jiné zahrnuty některé 

poznatky PESTLE analýzy. Z výsledné pozice v GE matici pro město vyplynulo doporučení 

zachovat stávající stav a příleţitostně investovat prostředky do zaručených příleţitostí. 

V závěru analytické části byly pomocí SWOT analýzy shrnuty hlavní silné a slabé stránky, 

příleţitosti a hrozby města a jeho marketingové komunikace v cestovním ruchu. Ty byly 

následně vyhodnoceny pomocí matic IFE a EFE. Výsledky byly zaneseny do diagramu 

SPACE matice, z něhoţ byly vyvozeny obdobné závěry jako v případě GE matice. A to 

vyuţít stávajících příleţitostí a zároveň eliminovat slabé stránky, které by mohly bránit 

v plném rozvoji jejich potenciálu. V rámci této strategie byla navrţena konkrétní opatření, 

jejichţ významnost byla vyhodnocena pomocí QSP matice. Opatření, která získala největší 

prioritu, budou pouţita jako zásadní východiska pro zpracování projektové části diplomové 

práce. 

11.1 Vyhodnocení předpokladů 

Předpoklad 1 byl z velké části potvrzen. Město přitahuje návštěvníky zajímavou nabídkou 

turistických atraktivit od historických památek aţ po unikátní stavby současné architektury. 

Historické památky však mají ve Zlíně ve srovnání s jinými městy spíše menší zastoupení. 

Naproti tomu je velkou výhodou, ţe v budoucnu bude současná nabídka turistických atrak-

tivit rozšířena o další moţnosti, které by se měly stát novým lákadlem města. 

Předpoklad 2 byl potvrzen pouze z části. Nabídka stravovacích a ubytovacích sluţeb města 

je spíše prŧměrná. Ubytovací zařízení jsou sice schopna svými sluţbami uspokojit i nároč-

nou klientelu, atraktivitu místní gastronomie však omezuje nedostatečná orientace na krajo-

vou kuchyni, která je v současné době jedním z hlavních pilířŧ destinačního cestovního ru-

chu. Hlavním problémem města je jeho dopravní dostupnost. Zlín leţí mimo hlavní silniční 

a ţelezniční trasy a jeho napojení na ně je v současné době nedostačující. 

Předpoklad 3 byl z části potvrzen. Město sice vyuţívá řadu nástrojŧ marketingové komu-

nikace, ta má však určité rezervy. Hlavním nedostatkem je neaktuálnost některých infor-

mačních zdrojŧ (zejména tištěných propagačních materiálŧ), nejednotnost prezentace a ne-

schopnost reagovat v dostatečném předstihu na měnící se turistickou nabídku. 
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12 PROJEKT MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

Předmětem této kapitoly je vytvoření projektu marketingové komunikace města Zlína pro 

oblast cestovního ruchu, jehoţ cílem je podpořit příliv turistŧ do města. Při jeho vypracová-

ní budu vycházet z informací získaných pomocí vyhodnocení analýz v předchozí části di-

plomové práce a také z informací, které mi poskytli pracovníci MITS, OCRVaVV a Muzea 

jihovýchodní Moravy. 

12.1 Východiska projektu 

Město Zlín turistŧm nabízí řadu dŧvodŧ k návštěvě. Obrovský potenciál pro rŧst cestovního 

ruchu města však představuje vznikající nabídka nových turistických atraktivit. Město aktiv-

ně usiluje o návrat k baťovským tradicím a principŧm myšlení, které mu v nedávné historii 

zajistily slávu a perspektivní rozvoj. V oblasti cestovního ruchu je to úsilí o revitalizaci ar-

chitektonicky i historicky hodnotných památek dochovaných z období prvorepublikové vý-

stavby Zlína firmou Baťa. Významným počinem v tomto směru je vybudování Baťova insti-

tutu – konverze bývalých továrních budov č. 14 a 15 Baťova někdejšího výrobního závodu 

do podoby kulturního a uměleckého stánku, který se má stát hlavním turistickým magnetem 

města. Stejně tak mají do Zlína přilákat nové turisty další turistické cíle – obnovená expozi-

ce Bydlení v baťovském Zlíně, Památník Tomáše Bati navrácený do své pŧvodní podoby 

nebo nové expozice zlínského zámku. K zatraktivnění města jako příjemného místa 

k odpočinku rovněţ přispěje revitalizace městského centra. Náměstí Práce se přiblíţí své 

dřívější podobě, kdy bylo hlavním centrem ţivota baťovského Zlína, prostor před Kongre-

sovým a univerzitním centrem se stane dŧstojnou tváří Gahurova prospektu a prostředí par-

ku Komenského bude příjemným prostředím k trávení volného času. Dokončení většiny 

těchto projektŧ je plánováno na rok 2014. 

Z výsledkŧ SWOT analýzy pro město Zlín vyplynula opatření vztahující se k aktuální situaci 

v oblasti cestovního ruchu. Jako nejdŧleţitější byla označena následující čtyři doporučení 

týkající se marketingové komunikace: 

1. zlepšit informovanost turistŧ o plánovaných turistických atraktivitách vyuţitím mar-

ketingové komunikace, 

2. zlepšit aktuálnost informací vyuţitím nových forem marketingové komunikace, 
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3. vyuţít moţnosti spolupráce s Centrálou cestovního ruchu Východní Moravy, o. p. s. 

při propagaci, 

4. sjednotit styl prezentace plánovaných turistických atraktivit. 

Předmětem projektové části diplomové práce tedy bude vytvořit návrh komunikačního plá-

nu pro nové turistické atraktivity města Zlína na rok 2014/2015, který bude k jejich propa-

gaci kromě klasických prostředkŧ marketingové komunikace vyuţívat i nová média, která 

zajistí aktuálnost informací a rychlý přenos komunikačního sdělení mezi veřejnost. Dále 

bude uplatněna moţnost spolupráce s Centrálou cestovního ruchu Východní Moravy, 

o. p. s., coţ přispěje k vyuţití dalších moţností v oblasti marketingové komunikace. Přitom 

bude kladen dŧraz na jednotnost stylu prezentace, který by měl nabídku nových turistických 

cílŧ sjednotit a ještě více zatraktivnit. 

12.2 Cíle 

Cíle komunikačního plánu vychází z výše uvedených strategických opatření vztahujících se 

k marketingové komunikaci města Zlína. Tím by mělo být zajištěno, ţe tato opatření budou 

realizací komunikačního plánu naplněna. 

12.2.1 Hlavní cíl 

Hlavním cílem komunikačního plánu je představit nové turistické atraktivity města Zlína za 

účelem přilákat co nejvíce turistŧ k jejich návštěvě. 

12.2.2 Vedlejší cíle 

Spolu s hlavním cílem by mělo být dosaţeno následujících přínosŧ: 

 zvýšení turismu na území města Zlína, 

 podpoření image města, zvýšení jeho atraktivity jako turistické destinace, 

 zvýšení konkurenceschopnosti města Zlína mezi okolními turistickými destinacemi, 

 zvýšení povědomí o městě Zlín, 

 vyšší aktuálnost a přehlednost turistických informací. 
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12.3 Cílová skupina 

Cílem komunikačního plánu je oslovit co nejvíce potenciálních návštěvníkŧ nových turistic-

kých cílŧ města Zlína. Marketingová komunikace tedy bude orientována na trh B2C, při-

čemţ cílovou skupinou bude široká veřejnost. 

Pokud jde o geografické zacílení, budou prostředky marketingového mixu zaměřeny přede-

vším na českou klientelu v okolí zhruba do 2 hodin jízdy. Konkrétně se jedná o oblast Zlín-

ského, Jihomoravského, Olomouckého a Moravskoslezského kraje. Kromě toho budou 

některé komunikační nástroje zacíleny také na klientelu ze Slovenska. V tomto případě bude 

marketingová komunikace zaměřena hlavně na území Bratislavského, Trnavského, Trenčín-

ského a Ţilinského kraje. 

12.4 Komunikační sdělení 

Baťův Zlín v novém 

Přijeďte do Zlína objevovat kouzlo hlavního města Baťova impéria, které nemá obdoby 

v celé Evropě. Unikátní památky se nyní představují v novém kabátě… 

 Baťův institut – tovární budovy č. 14 a 15 bývalých Baťových závodŧ tvoří mo-

derní kulturní a vzdělávací komplex, který je novou dominantou zlínského centra. 

Turistŧm nabízí moţnost vrátit se do historie prostřednictvím jedinečných interak-

tivních expozic Krajské galerie výtvarného umění ve Zlíně a Muzea jihovýchodní 

Moravy. 

 Zlínský zámek – pŧvodně středověká tvrz v prŧběhu let přestavěná na renesanční 

čtyřkřídlý zámek. V roce 1929 jej tehdejší starosta Tomáš Baťa odkoupil od kníţete 

Haupta do městského majetku. V nově zrekonstruovaných prostorách, které nyní 

slouţí stejným účelŧm jako za doby starostování Tomáše Bati, se nachází oblíbená 

zámecká restaurace a kavárna, galerie výtvarného umění a fragmentŧ historie města. 

 Expozice Bydlení v baťovském Zlíně – expozice umístěná do autentického, pře-

stavbami neporušeného baťovského domku návštěvníkŧm přibliţuje zpŧsob bydlení 

z období baťovské éry Zlína. Turisté zde mohou obdivovat dobové vybavení obýva-

cího pokoje, kuchyně, loţnice, dětského pokoje a koupelny. 
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 Památník Tomáše Bati – vrcholné dílo architekta F. L. Gahury vybudované jako 

pocta zakladateli po jeho tragické smrti. Unikátní stavba, nyní upravená do své pŧ-

vodní podoby, láká návštěvníky zajímavou výstavou artefaktŧ, které mapují historii 

města a rozvoji Baťových závodŧ. 

Město Zlín změnilo svou tvář. I vy se nyní mŧţete přenést do minulosti a vychutnat si atmo-

sféru městského centra, které se svým zevnějškem vrátilo do doby, kdy jím denně proudily 

tisíce zaměstnancŧ Baťových závodŧ… 

 Náměstí Práce – velkolepé náměstí zrekonstruované do své pŧvodní podoby je dŧ-

stojným naplněním vize F. L. Gahury o podobě střediska kulturního a obchodního 

ţivota ideálního prŧmyslového města. 

 Gahurův prospekt – prostranství pod internáty Baťovy školy práce navrţené podle 

projektu architekta F. L. Gahury je příjemným místem k odpočinku, který si lze zpří-

jemnit připojením k internetu. 

 Park Komenského – centrum zahradního města přímo vybízí k procházce 

v příjemném prostředí městské zeleně, k posezení na jedné z pohodlných laviček 

s moţností brouzdat se po internetu, k dětským hrám nebo zastavení na kávu. 

12.5 Komunikační mix 

Komunikační mix je sestaven tak, aby jednotlivé komunikační nástroje podpořily dosaţení 

stanovených cílŧ a aby jimi bylo moţné oslovit zvolenou cílovou skupinu. Protoţe hlavním 

cílem komunikačního plánu je vzbudit co největší zájem o novou turistickou nabídku města 

Zlína, je v rámci komunikačního mixu uplatněna strategie pull (tahu). To znamená, ţe jed-

notlivé aktivity marketingové komunikace jsou zaměřeny na konečného spotřebitele za úče-

lem vytvoření silné spotřebitelské poptávky po produktu, v tomto případě po konkrétních 

turistických atraktivitách. Kromě toho jsou v komunikačním mixu vyuţity především ne-

osobní formy komunikace, které jsou vhodné pro masovou komunikaci bez přímého kon-

taktu, coţ je dáno určením cílové skupiny, kterou je široká veřejnost. 

Co se týká další specifikace komunikačních nástrojŧ, je kladen dŧraz jednotnost stylu pre-

zentace. Stěţejní osu marketingové komunikace tvoří slogan „Baťŧv Zlín v novém“, který 

propagují všechny prostředky komunikačního mixu. Aby byl zajištěn další poţadavek na 

marketingovou komunikaci města Zlína, kterým je aktuálnost sdělovaných informací, jsou 
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kromě tradičních komunikačních prostředkŧ vyuţita nová média, která zaručují flexibilitu 

a rychlost šíření komunikačního sdělení. Nevýhodou strategie pull je její velká finanční ná-

ročnost. Tato nevýhoda by měla být zčásti omezena vyuţitím spolupráce s Centrálou ces-

tovního ruchu Východní Moravy, která je obecně prospěšnou společností zaměřenou na 

podporu destinačního managementu a marketingu cestovního ruchu Zlínského kraje. 

Pro kaţdý komunikační nástroj je vypracován akční plán, ve kterém jsou stanoveny podpŧr-

né činnosti, odpovědnost, časová náročnost, termín a náklady jeho realizace. 

12.5.1 Reklama 

K propagaci nových turistických cílŧ města Zlína budou v roce 2014 vyuţity nástroje tiště-

né, rozhlasové, venkovní a internetové reklamy. Televizní reklama nebude uplatněna, neboť 

ve srovnání s vynaloţenými náklady je dopad sdělení na cílovou skupinu relativně nízký. 

Inzerce v regionálním tisku 

K zacílení na širokou veřejnost v rámci vymezených lokalit je vhodným nástrojem inzerce 

v regionálním tisku. K oslovení české i slovenské klientely budou vyuţity regionální sekce 

celoplošných novin. 

Inzerce bude umístěna v krajských přílohách českého celostátního deníku Mladá fron-

ta DNES, který vychází kaţdý den kromě neděle ve 14 regionálních vydáních v prŧměrném 

denním tištěném nákladu cca 260 tisíc kusŧ (ve čtvrtek okolo 400 tisíc kusŧ). Mladá fronta 

DNES je nejčtenějším novinovým titulem u nás. Denně osloví zhruba 800 tisíc čtenářŧ (ve 

čtvrtek 1,1 mil. čtenářŧ). Poskytuje kvalitní informace a je povaţován za nejdŧvěryhodnější 

celostátní novinový titul. Slovenští čtenáři budou osloveni prostřednictvím regionálních sek-

cí deníku SME, který je nejčtenějším novinovým titulem na Slovensku. Denně v prŧměru 

osloví 318 tisíc čtenářŧ. Vychází kaţdý den mimo neděle v prŧměrném denním tištěném 

nákladu cca 63 000 kusŧ. (Mafra, ©2012; Petit Press, 2012) 

V Mladé frontě DNES i v deníku SME navrhuji umístit inzerát ve formátu ¼ stránky na 

výšku v barevném provedení. Inzerát bude představovat nové turistické cíle města Zlína 

prostřednictvím obrázku, který bude zabírat největší část plochy. Doplněn bude heslovitými 

informacemi komunikačního sdělení „Baťŧv Zlín v novém“. Společně s odkazem na webové 

stránky bude v pravém dolním rohu umístěn QR kód. Pomocí těchto prostředkŧ budou čte-
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náři odkázáni na nové webové stránky se stejnojmenným názvem „Baťŧv Zlín v novém“, 

kde budou moci získat detailnější informace o jednotlivých památkách. 

V Mladé frontě DNES bude tento inzerát umístěn v krajské příloze pro Zlínský, Jihomorav-

ský, Olomoucký a Moravskoslezský kraj ve čtvrtečním vydání, kdy deník odebírá nejvíce 

čtenářŧ. V deníku SME navrhuji inzerát uveřejnit v pátečním vydání na poslední straně ur-

čené přílohám pro regionální pokrytí „Bratislava + Západ“ (Bratislava, Levice, Nové Zám-

ky, Nitra, Topoľčany, Trenčín, Trnava, Záhorie) a „Střed“ (Banská Bystrica, Kysuce, Lip-

tov, Novohrad, Orava, Povaţská Bystrica, Prievidza, Turiec, Zvolen, Ţiar, Ţilina). 

Cena za umístění inzerátu byla stanovena na základě ceníku Mladé fronty DNES a deníku 

SME pro regionální vydání. 

Tab. 9 Akční plán pro inzerci v regionálním tisku (vlastní zpracování) 

Inzerce v regionálním tisku 

Podpŧrné činnosti 

grafické zpracování inzerátu 

oslovení redakce deníkŧ 

umístění 

kontrola a monitoring 

Odpovědnost 
grafik OCRVaVV: grafické zpracování inzerátu 

referent OCRVaVV: umístění inzerce 

Časová náročnost 15 dní 

Termín realizace březen 2015 

Náklady 

grafické zpracování 5 000 Kč 

umístění v deníku Mladá fronta DNES 81 000 Kč 

umístění v deníku SME 67 000 Kč 

celkem bez DPH 153 000 Kč 

celkem včetně DPH 170 010 Kč 

Ceny byly přepočítány dle kurzu 25,70 CZK/EUR k 29. 3. 2013 
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Tištěné propagační materiály 

V cestovním ruchu jsou v oblasti tištěné reklamy tradičním nástrojem propagační materiály. 

Navrhuji vyhotovení informační broţury, letáku a infomapy „Baťŧv Zlín v novém“. Tištěné 

propagační materiály budou distribuovány prostřednictvím 36 informačních center na území 

turistického regionu Východní Morava, na veletrzích a v rámci IC Tour Centrály cestovního 

ruchu Východní Moravy s návštěvou asi v 10 městech Moravy a Slezska. Leták „Baťŧv Zlín 

v novém“ bude navíc rozšířen pomocí vkládané inzerce. 

Informační broţura bude čtenáře s jednotlivými památkami seznamovat prostřednictvím 

obrázkŧ a podrobnějšího textu o jejich historii a turistických zajímavostech. V závěru bude 

uvedena mapa a náměty k návštěvě dalších pamětihodností města Zlína. Na zadní straně 

broţury bude umístěn odkaz na nové webové stránky „Baťŧv Zlín v novém“ a QR kód. 

Čtenáři tak budou moci získat podrobnější informace o těchto nových turistických cílech. 

Broţura bude vyhotovena ve formátu A5 na výšku s šitou vazbou v barevném provedení. 

Obálku budou tvořit 4 potištěné strany z lesklého křídového papíru 150 g/m
2
. Vnitřní blok 

bude obsahovat 12 stran z lesklého křídového papíru 115 g/m
2
. Vytištěna bude v nákladu 

40 000 kusŧ. 

V letáku budou stručně popsány nejzajímavější informace o nových turistických cílech do-

provázené obrázky. Stejně jako u broţury bude na zadní straně uveden odkaz na webové 

stránky a QR kód. Skládaný leták o rozměru 10,5 x 21,0 cm na výšku bude mít 8 barevně 

potištěných stran z lesklého křídového papíru 150 g/m
2
. Bude vytištěn ve vysokém nákladu 

200 000 kusŧ. 

Infomapa bude na přední straně obsahovat plán Zlína s obrázky jednotlivých turistických 

atraktivit. Na zadní straně budou stručné informace o turistických atraktivitách. V pravém 

dolním rohu bude umístěn odkaz na webové stránky a QR kód. Mapa bude barevně vytiště-

na na lesklý křídový papír 150 g/m
2
 o rozměrech 40,0 x 50,0 cm v nákladu 40 000 kusŧ. 

Ceny vyhotovení tištěných propagačních materiálŧ byly stanoveny na základě nabídky spo-

lečnosti POINT CZ, s. r. o. 

Distribuce tištěných propagačních materiálŧ prostřednictvím IC Tour bude zajištěna zdarma 

v rámci spolupráce města Zlína s Centrálou cestovního ruchu Východní Moravy. Náklady 

na rozvoz do informačních center jsou uvedeny v následujícím akčním plánu. Zbývající ná-

klady na distribuci budou zahrnuty do akčních plánŧ pro jednotlivé komunikační nástroje. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 82 

 

Tab. 10 Akční plán pro tištěné propagační materiály (vlastní zpracování) 

Tištěné propagační materiály 

Podpŧrné činnosti 

grafické zpracování propagačních materiálŧ 

výběr tiskárny 

tisk 

distribuce do informačních center 

kontrola a monitoring 

Odpovědnost 
grafik OCRVaVV: grafické zpracování propagačních materiálŧ 

referent OCRVaVV: tisk a distribuce propagačních materiálŧ 

Časová náročnost 30 dní 

Termín realizace srpen 2014 – červenec 2015 

Náklady 

grafické zpracování 30 000 Kč 

tisk broţury 86 000 Kč 

tisk letáku 180 000 Kč 

tisk mapy 63 000 Kč 

distribuce do informačních center 10 000 Kč 

celkem bez DPH 369 000 Kč 

celkem včetně DPH 440 190 Kč 

Inzerce v regionálních rádiích 

V rámci rozhlasové reklamy navrhuji oslovení cílové skupiny prostřednictvím regionálních 

rádiových stanic, jejichţ geografické pokrytí nabízí moţnost místního zacílení. 

V České republice bude reklamní kampaň uveřejněna ve čtyřech regionálních stanicích. Pře-

hled pouţitých rozhlasových stanic a jejich základní charakteristika jsou uvedeny 

v následující tabulce. 

Tab. 11 Přehled rozhlasových stanic použitých v rámci české rozhlasové kampaně (vlastní 

zpracování dle informací pracovníka Media Marketing Services, a. s.) 

Rozhlasová stanice Lokalita zásahu Počet posluchačŧ Cílová skupina 

Hitrádio Orion Moravskoslezský, 

Olomoucký, Zlín-

ský kraj 

346 tisíc/týden Produktivní část popu-

lace ve věku 20–45 let 

Radio Valašsko Vsetínsko 11 tisíc/týden Produktivní část popu-

lace ve věku 18–55 let 

Rádio Blaník JM jiţní Morava 62 tisíc/týden Produktivní část popu-

lace ve věku 30–49 let 

Hitrádio Magic Brno Brněnsko, Znojem-

sko 

39 tisíc/týden Produktivní část popu-

lace ve věku 20–40 let 
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Slovenská klientela bude oslovena prostřednictvím reklamní kampaně na Rádiu Expres 

v rámci pokrytí regionŧ „Bratislava“, „Západ“ a „Ţilina“. Rádio Expres je nejposlouchaněj-

ším rádiem na Slovensku. Týdně je moţné prostřednictvím zvoleného regionálního pokrytí 

oslovit aţ 506 tisíc posluchačŧ. Cílovou skupinu Rádia Express tvoří produktivní část popu-

lace ve věku 20–49 rokŧ. 

V kampani bude pouţit reklamní spot v délce 20 sekund. V českých rozhlasových stanicích 

bude vysílán pětkrát týdně od pondělí do pátku kaţdý den dvakrát ve vysílacím čase v roz-

mezí 9–12 hodin a třikrát ve vysílacím čase 15–18 hodin. Na Slovensku bude reklamní spot 

uveřejněn pětkrát týdně od pondělí do pátku ve vysílacím čase 13–16 hodin. Intenzita vysí-

lání reklamního spotu bude omezena vzhledem k vysokým cenám rozhlasové reklamy na 

Slovensku a předpokládanému slabšímu zájmu slovenských turistŧ o moţnost návštěvy měs-

ta Zlína. Rozhlasová kampaň bude na všech uvedených rozhlasových stanicích trvat jeden 

měsíc. 

Cena za výrobu reklamního spotu a jeho umístění v rámci reklamní kampaně je stanovena na 

základě kalkulace nabídky společnosti Media Marketing Services, a. s. a na základě ceníku 

Rádia Expres. 

Tab. 12 Akční plán pro inzerci v regionálních rádiích (vlastní zpracování) 

Inzerce v regionálních rádiích 

Podpŧrné činnosti 

oslovení mediálního zástupce vybraných rádií 

zadání výroby reklamního spotu 

umístění 

kontrola a monitoring 

Odpovědnost referent OCRVaVV: zadání výroby a umístění reklamního spotu 

Časová náročnost 15 dní 

Termín realizace květen 2015 

Náklady 

výroba reklamního spotu 3 000 Kč 

umístění v českých rozhlasových stanicích 124 000 Kč 

umístění v Rádiu Expres 164 000 Kč 

celkem bez DPH 291 000 Kč 

celkem včetně DPH 317 670 Kč 

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

Billboard je nástroj venkovní reklamy vhodný k oslovení definované cílové skupiny z toho 

dŧvodu, ţe dovoluje přesné regionální zacílení. Aby bylo plně vyuţito moţností, které tento 

komunikační nástroj nabízí, je nutné dobře zváţit jeho umístění. 

Navrhuji umístit celkem 17 billboardŧ na výjezdových komunikacích s omezenou rychlostí 

do 100 km/h ze všech uvaţovaných krajských měst České republiky a Slovenska ve směru 

na Zlín a na příjezdových komunikacích do Zlína. Je zde poměrně frekventovaná doprava 

a cestující budou mít dostatek času si komunikační sdělení přečíst. 

V níţe uvedené tabulce uvádím návrh umístění billboardŧ a ceny za jejich měsíční pronájem. 

V České republice byly částky stanoveny na základě informačního přehledu společnosti  

mojeBillboardy Online, s. r. o., která sdruţuje nabídky českých reklamních agentur zabýva-

jících se pronájmem billboardŧ. Ceny za umístění billboardŧ na Slovensku byly určeny dle 

upravené nabídky společnosti Arton, s. r. o. 

Tab. 13 Umístění a ceny billboardů (vlastní zpracování) 

Město Umístění billboardu Cena 

Zlín 

Vizovice, ulice Říčanská – směr Zlín 3 000 Kč 

Vsetín, výjezd směr Zlín 4 500 Kč 

Uherské Hradiště, výjezd směr Zlín 4 500 Kč 

Tlumačov 4 500 Kč 

Holešov, výjezd směr Zlín 4 500 Kč 

Brno 
Brno, exit 203 – nájezd na D1 směr Olomouc 5 000 Kč 

Brno, D1 199,2 km – směr Olomouc 8 000 Kč 

Olomouc 
Olomouc, Velká Bystřice – výjezd směr Ostrava 5 000 Kč 

Olomouc, výjezd od nákupního centra Olympia – směr Přerov 5 000 Kč 

Ostrava 
Ostrava, ulice Plzeňská 6 000 Kč 

Ostrava, ulice Místecká 6 000 Kč 

Bratislava 
Vajnory, výjezd z Bratislavy směr Trnava 200 € 

Karlova Ves, výjezd z Bratislavy směr Brno 200 € 

Trnava Bučany, výjezd z Trnavy směr Piešťany 200 € 

Trenčín 
Trenčín, ulice Gen. M. R. Štefánika 200 € 

Drietoma, výjezd směr ČR 200 € 

Ţilina Stráţov, výjezd směr Bratislava 200 € 
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Na billboardech budou vyobrazeny nové turistické atraktivity města Zlína. V horní části 

billboardu bude velkým písmem uveden slogan „Baťŧv Zlín v novém“, ve spodní části bude 

umístěn následující doprovodný text komunikačního sdělení: „Přijeďte do Zlína objevovat 

kouzlo hlavního města Baťova impéria. Unikátní památky se nyní představují v novém kabá-

tě…“ Budou pouţity billboardy o rozměru 510 x 240 cm (tzv. euroformát). Reklama bude 

vytištěna na nepromokavý billboardový papír BBS (blue back side) o gramáţi 120 g/m
2
 

s modrou rubovou stranou, který zabraňuje prosvítání podkladu. 

Billboardy budou umístěny podél jmenovaných komunikací po dobu jednoho měsíce na pře-

lomu června a července, kdy je největší šance oslovit zvolenou cílovou skupinu. Většina lidí 

se totiţ v této době vydává na cesty, čímţ se zvyšuje pravděpodobnost zásahu komunikač-

ního sdělení. 

Cena za vytištění billboardŧ je stanovena na základě nabídky firmy AIP, spol. s r. o. 

Tab. 14 Akční plán pro billboardy (vlastní zpracování) 

Billboardy 

Podpŧrné činnosti 

grafické zpracování billboardu 

výběr tiskárny 

tisk 

umístění 

kontrola a monitoring 

Odpovědnost 
grafik OCRVaVV: grafické zpracování billboardu 

referent OCRVaVV: tisk a umístění billboardŧ 

Časová náročnost 20 dní 

Termín realizace červen – červenec 2015 

Náklady 

grafické zpracování 5 000 Kč 

tisk 10 000 Kč 

umístění v České republice 56 000 Kč 

umístění na Slovensku 31 000 Kč 

celkem bez DPH 102 000 Kč 

celkem včetně DPH 115 860 Kč 

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

Internetové bannery 

Navrhuji umístit reklamní banner na turistický informační portál Východní Moravy (Vy-

chodni-morava.cz), turistický informační server Regionu Slovácko (Slovacko.cz) a na in-

formační server města Zlína (Zlin.eu). Bannery budou situovány do reklamní části těchto 
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webových stránek, která je určena k jejich umísťování. Budou zde uveřejněny v prŧběhu 

celého roku, aby bylo zaručeno oslovení co největšího počtu návštěvníkŧ stránek. 

Grafická podoba banneru bude tvořena stylizovanou fotografií Baťova institutu a sloganem 

„Baťŧv Zlín v novém“. Navrhuji pouţití statického obrázku z dŧvodu jeho zařazení mezi 

měnící se bannerovou projekci na stránkách Slovacko.cz a Vychodni-morava.cz. Po jeho 

rozkliknutí budou návštěvníci stránek okázáni na nový web „Baťŧv Zlín v novém“. 

Reklamní bannery budou v rámci spolupráce s provozovateli uvedených internetových strá-

nek umístěny zdarma. 

Tab. 15 Akční plán pro internetové bannery (vlastní zpracování) 

Internetové bannery 

Podpŧrné činnosti 

grafické zpracování banneru 

oslovení provozovatelŧ internetových stránek 

umístění 

kontrola a monitoring 

Odpovědnost 
grafik OCRVaVV: grafické zpracování banneru 

referent OCRVaVV: umístění bannerŧ 

Časová náročnost 10 dní 

Termín realizace srpen 2014 – červenec 2015 

Náklady 
grafické zpracování 2 000 Kč 

celkem bez DPH 2 000 Kč 

Webové stránky 

Budou vytvořeny nové webové stránky „Baťŧv Zlín v novém“, který bude obsahovat veške-

ré informace o nových turistických atraktivitách města Zlína ve třech jazykových mutacích 

(čeština, angličtina, němčina). Webové stránky budou stylizovány do přehledné interaktivní 

turistické mapy města Zlína. Návštěvník stránek si tak bude moci prohlédnout město Zlín 

s moţností zastavení u jednotlivých turistických cílŧ. Zde se rozbalí základní nabídka, která 

bude rozdělena do jednotlivých informačních sekcí (historie, turistické informace, otevírací 

doba apod.). 

Webové stránky budou mít internetovou doménu www.batuvzlinvnovem.cz. Registraci do-

mény, webhosting a realizaci webových stránek včetně implementace redakčního systému 

zajistí firma AVONET, s. r. o., která tuto sluţbu provádí i pro informační server města 

http://www.batuvzlinvnovem.cz/
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Zlin.eu. Redakční systém bude nastaven tak, aby obsah webových stránek mohli plnit za-

městnanci Magistrátu města Zlína. 

Cena za registraci domény, roční webhosting a tvorbu webových stránek je stanovena na 

základě kalkulace cenové nabídky společnosti AVONET, s. r. o. 

Tab. 16 Akční plán pro webové stránky (vlastní zpracování) 

Webové stránky 

Podpŧrné činnosti 

zadání vytvoření webových stránek 

registrace domény a zajištění webhostingu 

tvorba webových stránek 

aktualizace 

kontrola a monitoring 

Odpovědnost 
referent OCRVaVV: zadání vytvoření stránek, registrace domény 

a zajištění webhostingu, aktualizace webových stránek 

Časová náročnost 45 dní 

Termín realizace srpen 2014 – červenec 2014 

Náklady 

tvorba webových stránek 160 000 Kč 

registrace domény a webhosting 3 000 Kč 

aktualizace webových stránek 12 000 Kč 

celkem bez DPH 175 000 Kč 

celkem včetně DPH 209 230 Kč 

12.5.2 Podpora prodeje 

V oblasti podpory prodeje jsou v cestovním ruchu nejvyuţívanějším komunikačním pro-

středkem výstavy a veletrhy. Umoţňují prezentovat aktuální destinační nabídku veřejnosti 

ze širokého okolí. Ve srovnání s jinými zpŧsoby podpory prodeje se veletrhy jeví jako nej-

vhodnější nástroj k oslovení zvolené cílové skupiny. 

Veletrhy 

Jelikoţ je účast na odborných veletrzích poměrně nákladnou záleţitostí, je třeba dobře zvá-

ţit jejich výběr. Pro účely propagace nových turistických cílŧ města Zlína navrhuji účast na 

veletrhu Regiontour Brno a ITF Slovakiatour Bratislava. 

Veletrh Regiontour Brno se kaţdoročně pořádá při příleţitosti konání Mezinárodního ve-

letrhu prŧmyslu cestovního ruchu GO. Jedná se o největší prezentaci prŧmyslu cestovního 

ruchu se zaměřením na regiony ve střední Evropě. Veletrhu se pravidelně účastní cestovní 
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kanceláře a agentury, poskytovatelé sluţeb cestovního ruchu, turistické centrály a klíčové 

subjekty v cestovním ruchu České republiky a jednotlivých regionŧ. Kaţdoročně jej navštíví 

zhruba 28 tisíc návštěvníkŧ. Koná se vţdy v druhé polovině ledna. (Veletrhy Brno, ©2011) 

Veletrh ITF Slovakiatour Bratislava je nejvýznamnějším veletrhem cestovního ruchu na 

Slovensku. Je zaměřen na prezentaci destinační nabídky regionŧ střední Evropy. Účastní se 

jej cestovní kanceláře, poskytovatelé sluţeb cestovního ruchu a turistické centrály. Návštěv-

nost veletrhu se v prŧměru pohybuje okolo 70 tisíc návštěvníkŧ. Kaţdoročně se koná na 

konci měsíce ledna. (Incheba, ©2012) 

Na veletrzích bude umístěn stánek o rozměru 3 x 4 m. Budou zde rozdávány tištěné propa-

gační materiály v českém a anglickém jazyce. Prezentace bude doplněna o filmovou projekci 

nového videa „Baťŧv Zlín v novém“ s anglickými titulky. 

Cena dotisku propagačních materiálŧ v angličtině byla stanovena na základě ceníku společ-

nosti POINT CZ, s. r. o. 

Tab. 17 Akční plán pro veletrhy (vlastní zpracování) 

Veletrhy 

Podpŧrné činnosti 

objednání výstavní plochy 

grafický návrh potisku stánku 

vyhotovení stánku 

překlad a dotisk propagačních materiálŧ 

účast na veletrzích 

vyhodnocení účasti 

Odpovědnost 

grafik OCRVaVV: grafický návrh potisku stánku 

referent OCRVaVV: překlad a dotisk propagačních materiálŧ, objed-

nání výstavní plochy 

2 pracovníci MITS: účast na veletrzích 

Časová náročnost 45 dní 

Termín realizace leden 2015 

Náklady 

grafický návrh potisku stánku 10 000 Kč 

překlad tištěných propagačních materiálŧ 6 000 Kč 

dotisk 1 000 kusŧ všech propagačních materiálŧ 

v angličtině 
19 000 Kč 

účast na veletrhu Regiontour Brno 60 000 Kč 

účast na veletrhu ITF Slovakiatour Bratislava 76 000 Kč 

celkem bez DPH 171 000 Kč 

celkem včetně DPH 187 590 Kč 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 89 

 

V následující tabulce je uveden rozpis nákladŧ na účast na obou veletrzích. Ceny za výstav-

bu a provoz stánku na veletrhu Regiontour Brno byly stanoveny dle speciální nabídky balíč-

ku pro stánek o velikosti 12 m
2
, který zahrnuje poplatek za výstavní plochu, registrační po-

platek, výstavbu expozice, technický poplatek a poplatek za technické přívody. Cena za 

výstavbu a provoz stánku na veletrhu ITF Slovakiatour Bratislava byla určena dle katalogu 

sluţeb pro vystavovatele. 

Tab. 18 Rozpis nákladů na účast na veletrzích (vlastní zpracování) 

Nákladová poloţka Regiontour Brno ITF Slovakiatour Bratislava 

Výstavba a provoz stánku  36 000 Kč 40 000 Kč 

Občerstvení 10 000 Kč 15 000 Kč 

Doprava 4 000 Kč 6 000 Kč 

Ubytování 10 000 Kč 15 000 Kč 

Celkem bez DPH 60 000 Kč 76 000 Kč 

12.5.3 Přímý marketing 

Z prostředkŧ přímého marketingu bude k oslovení široké veřejnosti vyuţito vkládané inzer-

ce a newsletteru. 

Vkládaná inzerce 

Vkládaná inzerce bude realizována prostřednictvím deníku Mladá Fronta DNES a časopisu 

Koktejl. Čtenáři spolu se svým výtiskem obdrţí leták „Baťŧv Zlín v novém“. 

V Mladé frontě DNES bude leták vloţen do krajských příloh čtvrtečního vydání pro Zlín-

ský, Jihomoravský, Olomoucký a Moravskoslezský kraj, coţ by mělo zajistit poměrně přes-

né geografické pokrytí zvolené cílové skupiny. Prŧměrný tištěný náklad čtvrtečního vydání 

těchto krajských příloh je 132 tisíc výtiskŧ. 

Časopis Koktejl je český geografický magazín, který vychází jednou za měsíc v prŧměrném 

tištěném nákladu 33 tisíc kusŧ. Obsahuje reportáţe českých cestovatelŧ, publicistŧ a foto-

grafŧ. Vedle článkŧ o exotickém cestování publikuje informace o zajímavostech tuzemských 

destinací. Prostřednictvím vkládané inzerce v tomto měsíčníku bude osloveno přibliţně 

102 tisíc českých a slovenských čtenářŧ se zájmem o cestovní ruch. 

Cena vkládané inzerce vychází z ceníku Mladé fronty DNES a magazínu Koktejl. 
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Tab. 19 Akční plán pro vkládanou inzerci (vlastní zpracování) 

Vkládaná inzerce 

Podpŧrné činnosti 

oslovení redakce deníku a časopisu 

doručení letákŧ do vydavatelství 

kontrola a monitoring 

Odpovědnost referent OCRVaVV: zajištění vkládané inzerce a zaslání letákŧ 

Časová náročnost 15 dní 

Termín realizace duben 2015 

Náklady 

doručení letákŧ do vydavatelství 2 000 Kč 

umístění v deníku Mladá fronta DNES 218 000 Kč 

umístění v magazínu Koktejl 99 000 Kč 

celkem bez DPH 319 000 Kč 

celkem včetně DPH 385 990 Kč 

Newsletter 

Bude rozeslán krátký informační e-mail prostřednictvím databáze kontaktŧ města Zlína 

a Centrály cestovního ruchu Východní Moravy. Touto formou budou osloveni poskytovate-

lé sluţeb cestovního ruchu, školy, turistické centrály a další instituce činné v oblasti cestov-

ního ruchu. V příloze e-mailu bude leták „Baťŧv Zlín v novém“. Předpokládám, ţe čtvrtlet-

ně budou vycházet další newslettery, které budou informovat o aktuálním dění v souvislosti 

s novými turistickými cíli. Součástí dalšího newsletteru bude také odkaz na nové prezentač-

ní video „Baťŧv Zlín v novém“, čímţ bude rovněţ zajištěna moţnost virálního šíření videa. 

Tab. 20 Akční plán pro newsletter (vlastní zpracování) 

Newsletter 

Podpŧrné činnosti 

vytvoření newsletteru 

rozeslání newsletteru 

kontrola a monitoring 

Odpovědnost referent OCRVaVV: vytvoření a rozeslání newsletteru 

Časová náročnost 10 dní 

Termín realizace září 2014, prosinec 2014, březen 2015, červen 2015 

Náklady 
vytvoření newsletteru 4 000 Kč 

celkem bez DPH 4 000 Kč 
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12.5.4 Public relations 

Stěţejním nástrojem public relations bude PR článek. Vedle toho bude v rámci event marke-

tingu uspořádáno slavnostní znovuotevření zlínského zámku, kam budou pozváni obyvatelé 

města a blízkého okolí prostřednictvím tiskové zprávy. 

PR článek a tisková zpráva 

PR článek bude koncipován jako tip na výlet, který bude zvát širokou veřejnost k návštěvě 

nových turistických cílŧ města Zlína. Ty budou v článku představeny formou stylizovaných 

fotografií jednotlivých atraktivit a doprovodného textu. V závěru článku bude uveden inter-

netový odkaz na nový web „Baťŧv Zlín v novém“. PR článek bude rozeslán do redakcí tiš-

těných a internetových médií. 

Pokud jde o tištěná média, má smysl takovýto článek uveřejnit pouze v těch, která jsou za-

měřena na dění ve Zlíně, případně ve Zlínském kraji. Konkrétně navrhuji článek uveřejnit 

v krajské příloze Mladé fronty DNES pro Zlínský kraj a ve Zlínském deníku. Kromě toho 

by mohl být článek uveden také v Magazínu Zlín, v magazínu Okno do kraje a v magazínu 

Východní Morava. Magazín Zlín informuje o aktuálním dění ve městě. Je distribuován kaţ-

dý měsíc zdarma do poštovních schránek občanŧ města Zlína a mimo to je také vyvěšen ve 

formátu PDF na informačním serveru města Zlin.eu v sekci „O městě“. Magazín Okno do 

kraje je zaměřen na aktuální témata o dění ve Zlínském kraji. Je distribuován kaţdý měsíc 

zdarma do poštovních schránek občanŧ Zlínského kraje a dále je volně ke staţení ve formá-

tu PDF na internetových stránkách Oknodokraje.cz. Magazín Východní Morava je čtvrtlet-

ník zaměřený na aktuality z turistického regionu Východní Morava. Vydává jej Centrála 

cestovního ruchu Východní Moravy. Je zdarma k dispozici v informačních centrech a kul-

turních a ubytovacích zařízeních a je také uveřejněn na stránkách Vychodni-morava.cz 

v sekci B2B , kde si jej mohou čtenáři stáhnout ve formátu PDF. 

Na internetu by bylo vhodné PR článek uveřejnit v rubrikách zabývajících se cestovním ru-

chem. Konkrétně by mohl být článek umístěn v sekci „Cestování“ internetových novin  

iDNES.cz, Deník.cz, Lidovky.cz, Aktuálně.cz a Novinky.cz. Dále doporučuji článek uvést 

v sekci Východní Morava na turistickém portálu Kudyznudy.cz a v části turistického portá-

lu Kampocesku.cz. zaměřené na Zlínský kraj. 

Tisková zpráva bude zvát občany města Zlína a blízkého okolí na slavnostní znovuotevření 

zlínského zámku. Bude uveřejněna v aktuálních zprávách na informačním portálu města 
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Zlin.eu a rozeslána bude také do redakce Mladé fronty dnes pro Zlínský kraj a Zlínského 

deníku. Bude uveřejněna v tištěné formě a v také v internetové podobě těchto novinových 

titulŧ. V těchto sdělovacích prostředcích se také následně objeví krátká zpráva z otevření 

s fotografiemi. 

Tab. 21 Akční plán pro PR článek a tiskovou zprávu (vlastní zpracování) 

PR článek a tisková zpráva 

Podpŧrné činnosti 

vytvoření PR článku a tiskové zprávy 

oslovení redakce vybraných médií 

uveřejnění 

kontrola a monitoring 

Odpovědnost 
tiskový mluvčí: vytvoření PR článku a tiskové zprávy, umístění do 

vybraných médií 

Časová náročnost 10 dní 

Termín realizace 
tisková zpráva: srpen 2014, září 2014 

PR článek: duben 2015 

Náklady 
vytvoření podkladŧ pro média 4 000 Kč 

celkem bez DPH 4 000 Kč 

Slavnostní znovuotevření zlínského zámku 

Aby se o zprovoznění zlínského zámku dověděla široká veřejnost, navrhuji uspořádat odpo-

lední program pro veřejnost, který se bude konat v prostorách zámku v odpoledních hodi-

nách. Prozatím není určen oficiální termín zpřístupnění zlínského zámku. Pro účely zpraco-

vání časového harmonogramu počítám s předběţným termínem naplánovaným na září 2014. 

Slavnostní znovuotevření bude zahájeno přestřiţením pásky zástupci města Zlína u vstupu 

do zámku. Poté budou mít účastníci moţnost si za symbolický poplatek zakoupit vstupenku 

do zámku, kde budou moci strávit příjemné odpoledne. Spolu se vstupenkou obdrţí od 

hostesek u vstupu do zámku leták „Baťŧv Zlín v novém.“ V ceně bude zahrnuta prohlídka 

nových expozic galerie výtvarného umění a galerie fragmentŧ historie města Zlína, kde bu-

dou probíhat krátké přednášky věnované historii města a rozvoji Baťových závodŧ. Ty bu-

dou doplněny projekcí dobových reklam firmy Baťa a dokumentárních filmŧ zachycujících 

ţivot ve Zlíně ve 20. a 30. letech, které budou pro tuto událost zapŧjčeny od Muzea jihový-

chodní Moravy. Součástí prohlídky bude také moţnost prohlédnout si novou obřadní síň, 

kde bude návštěvníkŧm hrát k poslechu cimbálová skupina. Zámecká restaurace zde záro-

veň hostŧm připraví malé pohoštění s ochutnávkou vín a krajových specialit. V případě 
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zájmu budou mít návštěvníci moţnost nově otevřenou zámeckou restauraci navštívit a ob-

jednat si zde sváteční zahajovací menu nebo speciality z nabídky stálého jídelního lístku. 

Tab. 22 Akční plán pro slavnostní znovuotevření zlínského zámku (vlastní zpracování) 

Slavnostní znovuotevření zlínského zámku 

Podpŧrné činnosti 

projednání záměru s obecně prospěšnou společností Zlínský zámek 

sestavení programu 

rozeslání pozvánek 

zajištění programu (hudby, občerstvení, přednášky, hostesek) 

příprava prostor zámku 

kontrola 

dokumentace prŧběhu akce 

vyhodnocení akce 

úklid 

Odpovědnost tiskový mluvčí ve spolupráci s Odborem kultury 

Časová náročnost 25 dní 

Termín realizace 
tisková zpráva: srpen 2014, září 2014 

PR článek: duben 2015 

Náklady 

občerstvení 50 000 Kč 

cimbálová kapela 10 000 Kč 

finanční odměna pro hostesky 2 000 Kč 

finanční odměna pracovníka Muzea jihovýchod-

ní Moravy 
2 000 Kč 

celkem bez DPH 64 000 Kč 

celkem včetně DPH 76 600 Kč 

12.5.5 Osobní prodej 

Osobní prodej bude i nadále zajišťován prostřednictvím aktivit pracovníkŧ MITS. Příchozím 

klientŧm zde budou poskytovány informace o moţnosti návštěvy nových turistických atrak-

tivit a stejně jako v ostatních informačních centrech na území Východní Moravy, i zde bu-

dou turistŧm k dispozici tištěné propagační materiály, tj. broţura, leták a infomapa „Baťŧv 

Zlín v novém. Kromě toho by se také dalo uvaţovat o moţnosti prodeje vstupenek do jed-

notlivých turistických atraktivit, případně zlevněného vstupného zahrnujícího vstup do 

všech turistických atraktivit pod názvem „Baťŧv Zlín v novém“. 
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12.5.6 Nová média 

V oblasti vyuţití nových médií v marketingové komunikaci města Zlína byly zjištěny určité 

rezervy. Navrhuji nově vyuţít Facebook a server YouTube, které jako nové komunikační 

kanály nabízí moţnost rychlého šíření aktuálních informací nenásilnou formou mezi širokou 

veřejnost. 

Facebook 

Město Zlín nemá dosud zaloţený oficiální facebookový profil. Na Facebooku jiţ existuje 

neoficiální profil města, který má více neţ 7 tisíc fanouškŧ. Z tohoto pohledu se tedy město 

Zlín ochuzuje o moţnost komunikace s poměrně početnou cílovou skupinou. Proto navrhuji 

zaloţení oficiálních facebookových stránek města Zlína, kde by byly pravidelně uveřejňová-

ny novinky o aktuálním dění ve městě. 

Na tento nový facebookový profil pak bude moţné pravidelně uveřejňovat příspěvek se 

sloganem „Baťŧv Zlín v novém“, který bude zvát fanoušky města Zlína k návštěvě nových 

turistických cílŧ. Doplněn bude stylizovanou fotografií jednotlivých památek a odkazem na 

nové internetové stránky „Baťŧv Zlín v novém“. 

Tento příspěvek by bylo vhodné umístit také na další facebookové profily rŧzných institucí 

a internetových portálŧ zaměřených na cestovní ruch. Konkrétně na nově zaloţené faceboo-

kový profily Východní Moravy (cca 700 fanouškŧ) a Regionu Slovácko (cca 950 fanouškŧ), 

jejichţ sledovanost se kaţdodenně zvyšuje přibliţně o 10 nových fanouškŧ, a dále také na 

zavedený facebookový profil portálu Kudy z nudy (cca 113 000 fanouškŧ), případně i na 

méně navštěvovaný facebookový profil portálu Kam po Česku (cca 250 fanouškŧ). 
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Tab. 23 Akční plán pro Facebook (vlastní zpracování) 

Facebook 

Podpŧrné činnosti 

zaloţení oficiálního facebookového profilu města Zlína 

vytvoření příspěvku 

umístění příspěvku na další facebookové profily 

pravidelná aktualizace 

kontrola a monitoring 

Odpovědnost 

referenti OCRVaVV: zaloţení oficiálního facebookového profilu 

města Zlína a jeho aktualizace, vytvoření příspěvku, jeho umístění 

a pravidelná aktualizace 

Časová náročnost 30 dní 

Termín realizace srpen 2014 – červenec 2015 

Náklady 

tvorba a aktualizace facebookových stránek 6 000 Kč 

tvorba, uveřejňování a aktualizace příspěvkŧ 6 000 Kč 

celkem bez DPH 12 000 Kč 

YouTube a propagační video 

Město Zlín má k dispozici řadu prezentačních videí. Bylo by vhodné tato videa uveřejnit 

prostřednictvím nového kanálu YouTube, aby je mohla zhlédnout široká veřejnost. Zaloţení 

nového kanálu na YouTube by rovněţ přispělo ke zvýšení přehlednosti a jednotnosti stylu 

prezentace města. 

Zde bude moţné umístit i nové prezentační video „Baťŧv Zlín v novém“. Vzhledem k vyso-

kým nákladŧm na výrobu profesionálně zpracovaného videa navrhuji vyhlásit studentskou 

soutěţ o nejlepší propagační video nových turistických cílŧ města Zlína. Soutěţ bude vyhlá-

šena prostřednictvím Magazínu Zlín, facebooku a informačního serveru města Zlin.eu, kde 

budou uveřejněna i jména tvŧrcŧ tří nejlepších snímkŧ. Mezi ně bude rozdělena finanční 

odměna v celkové výši 20 000 Kč. Soutěţ od vyhlášení po ukončení potrvá asi 3 měsíce. 

Aby bylo podpořeno šíření videa, bude kromě nově zaloţeného YouTube kanálu města Zlí-

na uveřejněno také prostřednictvím YouTube kanálu turistického portálu Kudy z nudy, kde 

jsou propagována zajímavá videa s turistickou tématikou z rŧzných destinací České republi-

ky. Video bude rovněţ umístěno na nových internetových stránkách „Baťŧv Zlín v novém“, 

na oficiálním facebookovém profilu města Zlína a dále také na facebookových profilech 

Východní Moravy, Regionu Slovácko, Kudy z nudy a Kam po Česku. 
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Tab. 24 Akční plán pro YouTube a propagační video (vlastní zpracování) 

YouTube a propagační video 

Podpŧrné činnosti 

zaloţení oficiálního YouTube kanálu města Zlína 

vyhlášení studentské soutěţe 

uveřejnění výsledkŧ soutěţe 

umístění prezentačního videa 

kontrola a monitoring 

Odpovědnost 
referent OCRVaVV: zaloţení oficiálního YouTube kanálu města 

Zlína, umístění prezentačního videa 

 tiskový mluvčí: vyhlášení soutěţe a uveřejnění výsledkŧ 

Časová náročnost 60 dní 

Termín realizace prosinec 2014 – červenec 2015 

Náklady 

vyhlášení soutěţe a uveřejnění výsledkŧ 4 000 Kč 

vytvoření videa (finanční odměna pro účastníky 

soutěţe) 
20 000 Kč 

celkem bez DPH 24 000 Kč 

12.6 Nákladová analýza projektu 

Náklady na realizaci jednotlivých komunikačních prostředkŧ byly stanoveny na základě ce-

nových nabídek a aktuálních ceníkŧ pouţitých médií a dodaných sluţeb. Osobní náklady 

zahrnující práci zaměstnancŧ Magistrátu města Zlína byly určeny dle konzultací s pracovní-

ky MITS a OCRVaVV. K cenám externích sluţeb tuzemských dodavatelŧ bylo připočteno 

DPH ve výši 21 %. 

Vzhledem k tomu, ţe realizace jednotlivých opatření je naplánována na konec roku 2014 

a začátek roku 2015, bylo by vhodné dopředu počítat s rezervou na nepředpokládané výda-

je v rozsahu alespoň 5–10 %. 

Maximální hranice rozpočtu nebyla předem stanovena. Při sestavování komunikačního mixu 

však byl brán ohled na to, aby nároky na finanční prostředky města nebyly příliš vysoké. 

V následující tabulce je uveden přehled nákladŧ pro dvě moţné alternativy rozpočtu. První 

verze rozpočtu počítá s náklady na realizaci všech navrhovaných aktivit. Druhá, méně ná-

kladná, verze rozpočtu zahrnuje pouze náklady na dŧleţitá opatření. 
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Tab. 25 Celkový rozpočet na realizaci projektu (vlastní zpracování) 

Aktivita Částka Zajištění Stupeň dŧleţitosti 

Reklama 1 254 960 Kč   

1. Inzerce v regionálním tisku 170 010 Kč interní + externí vhodné 

2. Tištěné propagační materiály 440 190 Kč interní + externí dŧleţité 

3. 
Inzerce v regionálních 

rádiích 
317 670 Kč externí vhodné 

4. Billboardy 115 860 Kč interní + externí vhodné 

5. Internetové bannery 2 000 Kč interní dŧleţité 

6. Webové stránky 209 230 Kč interní + externí dŧleţité 

Podpora prodeje 187 590 Kč   

7. Veletrhy 187 590 Kč interní + externí dŧleţité 

Přímý marketing 389 990 Kč   

8. Vkládaná inzerce 385 990 Kč externí vhodné 

9. Newsletter 4 000 Kč interní dŧleţité 

Public relations 80 600 Kč   

10. PR článek a tisková zpráva 4 000 Kč interní dŧleţité 

11. 
Slavnostní znovuotevření 

zlínského zámku 
76 600 Kč  dŧleţité 

Nová média 36 000 Kč   

12. Facebook 12 000 Kč interní dŧleţité 

13. 
YouTube a propagační 

video 
24 000 Kč interní vhodné 

Celkové náklady 1 949 140 Kč   

Z toho dŧleţité 935 610 Kč   

Z toho vhodné 1 013 530 Kč   

Celkové náklady na realizaci všech navrhovaných aktivit činí 1 949 140 Kč, coţ není zane-

dbatelná částka. Pokud nebude moţné vynaloţit finanční prostředky v této výši, je moţné 

realizovat pouze ty aktivity, které jsou označeny jako dŧleţité. V tomto případě by celková 

částka neměla překročit 935 610 Kč. Náklady tak budou redukovány zhruba na polovinu 

a zároveň nebude ani výrazně ohroţeno splnění stanovených cílŧ komunikačního plánu. 

Největší poloţku rozpočtu představuje reklama, coţ vyplývá z povahy komunikačního mi-

xu, kdy byla k vytvoření silné poptávky po nových turistických atraktivitách zvolena strate-

gie pull (tahu). Procentuální zastoupení jednotlivých druhŧ komunikačních nástrojŧ pro obě 

verze rozpočtu je uvedeno v následujících tabulkách. 
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Tab. 26 Podíl druhů komunikačních nástrojů v celkovém rozpočtu (vlastní zpracování) 

Druh komunikačních nástrojŧ Částka Procentuální zastoupení 

Reklama 1 254 960 Kč 64,4 % 

Podpora prodeje 187 590 Kč 9,6 % 

Přímý marketing 389 990 Kč 20,0 % 

Public relations 80 600 Kč 4,1 % 

Nová média 36 000 Kč 1,9 % 

Celkem 1 949 140 Kč 100,0 % 

Tab. 27 Podíl druhů komunikačních nástrojů ve sníženém rozpočtu (vlastní zpracování) 

Druh komunikačních nástrojŧ Částka Procentuální zastoupení 

Reklama 651 420 Kč 69,6 % 

Podpora prodeje 187 590 Kč 20,1 % 

Přímý marketing 4 000 Kč 0,4 % 

Public relations 80 600 Kč 8,6 % 

Nová média 12 000 Kč 1,3 % 

Celkem 935 610 Kč 100,0 % 

V současné době se připravuje rámec kohezní politiky Evropské unie pro období  

2014–2020. Podle aktuálních předpokladŧ by měla být Česká republika v novém programo-

vém období i nadále příjemcem evropských dotací. Je tedy moţné, ţe část nákladŧ bude 

pokryta z rozvojových fondŧ Evropské unie a dojde tak k dalšímu sníţení finančního zatíţe-

ní rozpočtu města navrhovaným projektem. 

V příloze P V je uveden měsíční rozpis nákladŧ pro obě verze rozpočtu. Tato data jsou pro 

větší přehlednost doplněna grafem, který srovnává kumulativní součty měsíčních nákladŧ 

celkového a sníţeného rozpočtu. 

12.7 Časová analýza projektu 

Časový plán pŧsobení jednotlivých komunikačních nástrojŧ je sestaven pro období jednoho 

roku v rozmezí od srpna 2014 do července 2015. Harmonogram se odvíjí od předpokláda-

ných termínŧ dokončení turistických atraktivit a zachycuje období začátku turistické sezóny 

pro rok 2015, kdy by jiţ měly být všechny tyto nové turistické cíle v provozu. 

Kampaň je načasována tak, aby se jednotlivé komunikační prostředky vzájemně podporova-

ly a zvyšovaly tak svŧj účinek na cílovou skupinu. Pŧsobení většiny komunikačních nástrojŧ 

je záměrně naplánováno na období před začátkem turistické sezóny 2015, kdy je vhodné 
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oslovit co největší počet účastníkŧ cílové skupiny za účelem přimět je k výběru města Zlína 

jako turistického cíle ideálního k trávení volného času. 

V následující tabulce je uveden přehled pŧsobení jednotlivých komunikačních nástrojŧ 

v prŧběhu daného období. Jednorázové činnosti jsou vyznačeny kříţkem. Činnosti, které 

budou trvat po dobu určitého časového úseku, jsou vyznačeny zeleně vybarvenou plochou. 

Tab. 28 Časový harmonogram působení komunikačních nástrojů (vlastní zpracování) 

8 9 10 11 12 1 2 3 4 5

Inzerce v regionálním tisku X

Tištěné propagační materiály

Inzerce v regionálních rádiích

Billboardy

Internetové bannery

Webové stránky

Veletrhy XX

Vkládaná inzerce X

Newsletter X X X

PR článek a tisková zpráva X X X

Slavnostní znovuotevření zlínského zámku X

Facebook

YouTube a propagační video

X

Rok 2014
Aktivita

Rok 2015

6 7

 

12.7.1 Časová analýza slavnostního znovuotevření zlínského zámku 

Vzhledem k předem danému termínu konání slavnostního znovuotevření zlínského zámku 

nesmí dojít při jeho přípravě ke zpoţdění. Proto je vhodné vyuţít metodu CPM, pomocí níţ 

je moţné určit kritickou cestu naplánovaných činností, u kterých nemŧţe dojít k prodlení. 

Tím bude moţné zjistit minimální dobu trvání příprav a z toho vyplývající termín jejich zahá-

jení. V následující tabulce je uveden přehled činností, které musí být realizovány, aby mohlo 

slavnostní znovuotevření zlínského zámku proběhnout. 
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Tab. 29 Časový plán přípravy slavnostního znovuotevření zlínského zámku (vlastní zpraco-

vání) 

Činnost Popis činnosti 
Doba trvání 

(dny) 

Předchozí 

činnosti 

A 
Projednání záměru s obecně prospěšnou společ-

ností Zlínský zámek 
1 – 

B Určení odpovědných pracovníkŧ 1 A 

C Sestavení programu 3 B 

D Stanovení data konání 1 C 

E Rozeslání pozvánek představitelŧm města 1 D 

F Potvrzení účasti představiteli města 3 E 

G Výběr hudební kapely 2 F 

H Objednání hudby 1 G 

I Objednání občerstvení 1 G 

J 
Zajištění přednášejícího a výpŧjčky filmových 

materiálŧ – oslovení Muzea jihovýchodní Moravy 
2 G 

K Zajištění hostesek 3 G 

L Příprava prostor zámku 3 H, I, J, K 

M Dodání filmových materiálŧ 1 L 

N Dodání letákŧ 1 L 

O Kontrola 1 M, N 

P Uskutečnění akce 1 O 

Zpracováním časové analýzy pomocí softwaru WinQSB bylo zjištěno, ţe na přípravné čin-

nosti je třeba vyčlenit minimálně 21 dní. 

Z grafu na následující stránce, je patrné, ţe pro plánované činnosti existují dvě kritické ces-

ty. První kritickou cestou je posloupnost činností A → B → C → D → E → F → G → K 

→ L → M → O → P. Druhou kritickou cestu tvoří činnosti A → B → C → D → E → F 

→ G → K → L → N → O → P. U všech těchto činností nesmí dojít ke zpoţdění. 

Na ţádné z kritických cest neleţí činnosti H, I, J. U těchto činností existuje časová rezerva, 

která dovoluje prodlouţení jejich realizace, aniţ by došlo ke zpoţdění plánované slavnosti. 

Podrobněji jsou jednotlivé kroky řešení časové analýzy slavnostního znovuotevření zlínské-

ho zámku rozepsány v příloze P VI. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 101 

 

 

Obr. 7 Síťový graf přípravy slavnostního znovuotevření zlínského zámku (vlastní zpracová-

ní pomocí programu WinQSB) 

12.8 Riziková analýza projektu 

Úspěch projektu mŧţe být ovlivněn řadou faktorŧ. Před zahájením realizace projektu je 

vhodné zaměřit se zvláště na moţná rizika, která mohou mít negativní dopad na splnění vy-

tyčených cílŧ. To je dŧleţité zejména proto, aby bylo moţné vzniku těchto nebezpečí před-

cházet, případně se na ně připravit v dostatečném předstihu, a tím účinně eliminovat jejich 

následky. 

Hlavní předpokládaná rizika, která mohou ohrozit realizaci navrhovaného projektu, jsou 

následující: 

 neschválení rozpočtu, 

 nedostatek finančních prostředkŧ, 

 navýšení předpokládaných nákladŧ, 

 sníţení podpory rozvojových projektŧ v cestovním ruchu novým vedením města, 

 zpoţdění zahájení provozu nových turistických atraktivit, 

 nedodrţení časového harmonogramu, 

 nízká účinnost kampaně, 

 vysoké zatíţení odpovědných pracovníkŧ. 

Vymezená rizika projektu budou vyhodnocena pomocí matice pravděpodobnosti a dopadu, 

která umoţňuje rozčlenit jednotlivá rizika podle jejich významu. 
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Tab. 30 Analýza předpokládaných rizik (vlastní zpracování) 

Nízká 

0,3

Střední 

0,5

Vysoká 

0,7

Nízký 

0,1

Střední 

0,4

Vysoký 

0,7

1. Neschválení rozpočtu X X 0,35

2.
Nedostatek finančních 

prostředkŧ
X X 0,20

3.
Navýšení předpokládaných 

nákladŧ
X X 0,20

4.

Sníţení podpory rozvojových 

projektŧ v cestovním ruchu 

novým vedením města

X X 0,12

5.
Zpoţdění zahájení provozu 

nových turistických atraktivit
X X 0,20

6.
Nedodrţení časového 

harmonogramu
X X 0,05

7. Nízká účinnost kampaně X X 0,20

8.
Vysoké zatíţení odpovědných 

pracovníkŧ
X X 0,28

Stupeň dopaduPravděpodobnost vzniku

VýsledekRiziko

 

Na základě výsledných hodnot jsou uvedená rizika rozdělena do tří skupin na rizika vysoká, 

střední a nízká. Klasifikace jednotlivých rizik dle intervalového rozpětí je uvedena v tabulce. 

Tab. 31 Klasifikace rizik (vlastní zpracování) 

Druh rizika Interval Riziko 

Vysoké riziko 0,28–0,49 1., 8. 

Střední riziko 0,12–0,21 2., 3., 4., 5., 7. 

Nízké riziko 0,00–0,07 6. 

V následujících podkapitolách jsou pro všechna rizika navrţena opatření, která by měla vést 

k jejich eliminaci. 

12.8.1 Vysoké riziko 

Neschválení rozpočtu 

 Konzultace navrhovaných opatření s ekonomem OCRVaVV 

 Moţnost vyuţití levnější varianty projektu 

 Příprava podpŧrných odŧvodnění 

 Diskuse o přínosech projektu 
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Vysoké zatížení odpovědných pracovníků 

 Delegování úkolŧ na další pracovníky (např. na zaměstnance MITS) 

 Moţnost zapojení dalších útvarŧ Magistrátu města Zlína 

 Vyuţití spolupráce s dalšími organizacemi činnými v oblasti cestovního ruchu 

 Včasné naplánování náplně práce odpovědných pracovníkŧ 

12.8.2 Střední riziko 

Nedostatek finančních prostředků 

 Moţnost vyuţití levnější varianty projektu 

 Snaha o získání dotací z rozvojových fondŧ Evropské unie 

 Tvorba finančních rezerv 

Navýšení předpokládaných nákladů 

 Započítání finanční rezervy do předpokládaných nákladŧ 

 Včasné objednání sluţeb od externích dodavatelŧ 

 Uzavírání dlouhodobých smluvních vztahŧ s dodavateli sluţeb 

Snížení podpory rozvojových projektů v cestovním ruchu novým vedením města 

 Obsáhlá diskuse a hledání shody, zdŧraznění přínosŧ pro město 

 Zakotvení projektu ve strategických rozvojových plánech 

 Spolupráce s dalšími subjekty činnými v oblasti cestovního ruchu 

Zpoždění zahájení provozu nových turistických atraktivit 

 Prŧběţná kontrola postupu realizace a dodrţování stanovených termínŧ, operativní 

změny v časovém harmonogramu 

 Moţnost přesunutí navrhovaných komunikačních aktivit na další turistickou sezónu 

Nízká účinnost kampaně 

 Prŧběţné měření účinnosti navrhovaných komunikačních nástrojŧ 

 Kontrola dodrţování navrhovaných opatření 

 Operativní změny v projektu – úprava komunikačního mixu 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 104 

 

12.8.3 Nízké riziko 

Nedodržení časového harmonogramu 

 Prŧběţná kontrola realizace navrhovaných opatření 

 Dodrţování časového rozpětí vymezeného pro přípravu jednotlivých komunikačních 

nástrojŧ 

 Přesné určení odpovědností pracovníkŧ zajišťujících navrhované aktivity 

 Určení kritické cesty pro přípravu všech komunikačních nástrojŧ 

12.9 Měření účinnosti projektu 

Aby bylo moţné vyhodnotit úspěšnost projektu, je potřeba získat zpětnou vazbu. Té lze 

dosáhnout prŧběţnou kontrolou realizace navrţených opatření a také měřením jejich účin-

nosti. 

12.9.1 Měření účinnosti jednotlivých komunikačních nástrojů 

V prŧběhu realizace projektu by mělo být sledováno plnění všech navrţených akčních plánŧ 

pro jednotlivé komunikační nástroje, coţ je nezbytným předpokladem pro splnění stanove-

ných cílŧ. Ne u všech komunikačních nástrojŧ je však moţné dojít monitorováním jejich 

pŧsobení na cílovou skupinu ke konkrétním výsledkŧm. 

Účinnost inzerce v regionálním tisku je obtíţně měřitelným ukazatelem. Určitou vypoví-

dací hodnotu o tomto komunikačním nástroji však mohou poskytnout údaje o počtu nepro-

daných výtiskŧ, tzv. remitenda. Uţitečným zdrojem informací mohou být také údaje, které 

na svých stránkách pravidelně publikuje Kancelář pro ověřování nákladu tisku. 

U tištěných propagačních materiálů navrhuji sledovat přibliţný počet rozdaných výtiskŧ, 

případně obecný zájem klientŧ informačních center, návštěvníkŧ stánku na veletrhu a v rám-

ci IC Tour o jejich přečtení. 

Co se týká rozhlasové reklamy, určitým indikátorem účinku tohoto nástroje na cílovou 

skupinu mŧţe být poslechovost zvolených rozhlasových stanic v době pŧsobení reklamní 

kampaně. Přesný zásah tohoto média však není moţné stoprocentně určit a je třeba vychá-

zet z toho, ţe se jedná pouze o přibliţný údaj. 
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U billboardové kampaně mŧţe mít určitý význam sledování provozu na jednotlivých ko-

munikacích, u kterých budou billboardy umístěny. Přesné kvantitativní údaje o zásahu cílové 

skupiny billboardovou kampaní je však prakticky nemoţné získat. 

Poměrně dobře měřitelné jsou komunikační nástroje internetové reklamy. Pokud jde o ban-

ner, je moţné sledovat počet proklikŧ, případně návštěvnost webových stránek, na kterých 

je tento banner umístěn. 

Na nové webové stránky „Baťŧv Zlín v novém“ by bylo vhodné umístit počítadlo návštěv-

nosti, čímţ by bylo moţné získat přesná data o počtu zasaţených uţivatelŧ internetu. 

V případě obou veletrhů doporučuji sledovat návštěvnost stánku, případně porovnat ná-

vštěvnost stánku s jinými vystavovateli. Poměrně přesným ukazatelem mŧţe být počet roz-

daných tištěných propagačních materiálŧ, který lze snadno zjistit srovnáním počtu materiálŧ 

před a po uskutečnění veletrhu. 

Obdobný postup jako u inzerce v regionálním tisku lze uplatnit u vkládané inzerce. I zde je 

moţné sledovat remitendu periodického tisku, případně data Kanceláře pro ověřování ná-

kladu tisku pro období, kdy bude vkládaná inzerce v tisku realizována. 

Účinnost newsletteru se odvíjí od počtu e-mailových adres, na které bude tento newsletter 

poslán. Další sledování vývoje účinnosti tohoto nástroje je prakticky nemoţné, protoţe dále 

mŧţe být tento newsletter přeposílán prakticky komukoliv. 

O efektivnosti PR článku mŧţe kromě výše uvedených moţností sledování tištěných médií 

svědčit také návštěvnost rubriky „Cestování“ internetových novin, kde bude tento článek 

uveden, a návštěvnost turistických portálŧ Kudy z nudy a Kam po Česku, popřípadě jejich 

sekcí zaměřených na turistický region Východní Morava. Dalším ukazatelem, který by bylo 

vhodné u PR článku sledovat, je počet výtiskŧ Magazínu Zlín, magazínu Okno do kraje 

a magazínu Východní Morava. Obdobná doporučení platí i pro tiskovou zprávu, kde by 

bylo kromě periodického tisku vhodné monitorovat také návštěvnost informačního serveru 

města Zlin.eu. 

Jednoznačný údaj o zásahu cílové skupiny mŧţe poskytnout počet návštěvníkŧ slavnostní-

ho znovuotevření zlínského zámku, který lze snadno zjistit z počtu prodaných vstupenek 

na tuto akci. 
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Dalším komunikačním nástrojem, u něhoţ lze relativně snadno zjistit jeho účinnost, je Fa-

cebook. Poměrně přesná data nabídnou údaje o počtu fanouškŧ oficiálního facebookového 

profilu města Zlína, případně počet „lajkŧ“ u jednotlivých příspěvkŧ „Baťŧv Zlín v novém“. 

To samé platí také o ostatních facebookových stránkách, kam budou příspěvky pravidelně 

umísťovány. 

U nového YouTube kanálu mŧţe o jeho návštěvnosti svědčit počet zhlédnutí jednotlivých 

videí, která zde budou umístěna včetně nového propagačního videa „Baťŧv Zlín v no-

vém“. 

12.9.2 Dotazníkové šetření 

Mimo monitorování jednotlivých komunikačních nástrojŧ také doporučuji městu Zlín pro-

vést dotazníkové šetření. V Městském informačním a turistickém středisku by mohl být kli-

entŧm rozdáván krátký dotazník, jehoţ otázky by byly zaměřeny na zjištění odezvy kampa-

ně „Baťŧv Zlín v novém“. Do dotazníku by bylo vhodné začlenit takové otázky, jako napří-

klad: 

 Odkud jste se dověděl/a o nových turistických cílech města Zlína? 

 Co Vás přimělo k návštěvě nových turistických atraktivit? 

 Odkud do Zlína přijíţdíte? 

 Pokud Vás návštěva města Zlína zaujala, kolika dalším lidem byste ji doporučil/a? 

Tím by bylo moţné zjistit další dŧleţité údaje o účinnosti komunikační kampaně jako celku. 

12.9.3 Další možnosti měření účinnosti projektu 

Z dalších moţností, které se v rámci měření účinnosti projektu nabízí, je sledování vývoje 

návštěvnosti jednotlivých turistických atraktivit před započetím, v prŧběhu kampaně a po 

jejím ukončení. Porovnáním výsledkŧ před zahájením a po ukončení kampaně, případně 

srovnáním návštěvnosti v jednotlivých měsících by bylo moţné zjistit další doplňující infor-

mace o účinnosti projektu. 

Zde je však také nutné připomenout, ţe tato data mohou být do určité míry zkreslena se-

zónními vlivy, kdy je zřejmé, ţe na návštěvnost v letních měsících budou mít mimo komuni-

kační kampaně také značný vliv takové faktory, jako je mnoţství volného času nebo počasí. 
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ZÁVĚR 

Cílem diplomové práce bylo navrhnout projekt marketingové komunikace města Zlína pro 

oblast cestovního ruchu. 

Vypracováním analýzy turistických moţností bylo zjištěno, ţe město Zlín nyní začíná reali-

zovat řadu zajímavých projektŧ, které by měly být novým dŧvodem turistŧ k jeho návštěvě. 

K hlavním turistickým magnetŧm města by tak vedle zoologické zahrady Lešná a zlínského 

mrakodrapu mohl na konci letošního roku přibýt Baťŧv institut a v prŧběhu roku 2014 také 

nové expozice zlínského zámku, expozice Bydlení v baťovském Zlíně nebo Památník Tomá-

še Bati navrácený do své pŧvodní podoby. Novou tvář bude mít i městské centrum, které se 

přiblíţí svému vzhledu z období první republiky, kdy byl Zlín hlavním centrem Baťova 

obuvnického impéria a lákal k návštěvě tisíce lidí. 

Z této myšlenky jsem později vyšla i při sestavování projektu. Kromě toho bylo v analýze 

marketingové komunikace města Zlína zjištěno, ţe město prozatím nechystá větší kampaň, 

která by tyto nové turistické cíle propagovala a ţe řada současných nástrojŧ marketingové 

komunikace na tato nová fakta vŧbec nereaguje. Vypracováním GE matice jsem navíc došla 

k závěrŧm, ţe správnou cestou, kterou by se mělo město Zlín v budoucnu ubírat, je vsadit 

na realizaci zaručených investic. Totéţ potvrdily výsledky SWOT analýzy, z níţ vyplynulo, 

ţe vhodnou strategií je pro město Zlín konzervativní strategie zaměřená na odstraňování 

současných nedostatkŧ s cílem vyuţít příleţitostí, které mu nabízí vnější prostředí. 

V rámci této strategie byla doporučena dílčí opatření, na které by se mělo město Zlín v nad-

cházející době zaměřit. Jako nejdŧleţitější byla pomocí QSP matice ohodnocena čtyři opat-

ření, která se vztahují k marketingové komunikaci. Kromě těchto prioritních doporučení 

z matice QSP taktéţ vyplynulo, ţe by se město mělo do budoucna zabývat i dalšími otázka-

mi týkajícími se zlepšení turistické infrastruktury, jako je podpora podnikání v oblasti 

gastronomie, dokončení nedostavěné páteřní cyklostezky č. 471 a rozvoj projektŧ zaměře-

ných na zlepšení dopravní dostupnosti města. 

Zmíněná čtyři prioritní opatření související s marketingovou komunikací se stala výchozími 

body navrţeného projektu. Ten byl sestaven tak, aby podpořil propagaci nových turistic-

kých cílŧ s dŧrazem na aktuálnost informací a jednotnost stylu prezentace, která by měla 

přispět k jejich dalšímu zatraktivnění. Současně bylo vyuţito i moţnosti spolupráce s Cent-
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rálou cestovního ruchu, coţ přispělo k dalším moţnostem prezentace těchto impozantních 

pamětihodností města Zlína. 

Protoţe účelem projektu bylo představit nové turistické cíle co nejširší veřejnosti, byla jako 

cílová skupina zvolena česká a slovenská klientela z okolí zhruba do dvou hodin jízdy. Na 

tuto cílovou skupinu pak byly zaměřeny jednotlivé komunikační nástroje, které byly voleny 

tak, aby se vzájemně co nejvíce podporovaly a zvyšovaly tak účinek svého pŧsobení na cí-

lovou skupinu. Pro všechna navrţená opatření byly zároveň vypracovány akční plány, které 

by měly přispět k větší přehlednosti při jejich realizaci. 

V závěru práce byl projekt podroben nákladové, časové a rizikové analýze. V rámci nákla-

dové analýzy byly pro projekt navrţeny dvě moţné verze komunikačního mixu pro případ, 

ţe by město Zlín nemohlo na realizaci projektu vynaloţit dostatek finančních prostředkŧ. 

Předmětem časové analýzy bylo sestavení harmonogramu doby pŧsobení jednotlivých ko-

munikačních prostředkŧ. Analýza byla rozšířena o metodu CPM, pomocí níţ byla určena 

kritická cesta přípravy slavnostního znovuotevření zlínského zámku. V rizikové analýze byly 

pro projekt vypracovány návrhy na eliminaci moţných rizik, která by mohla určitým zpŧso-

bem ohrozit jeho realizaci. 

Pevně věřím, ţe tímto byly splněny cíle zadání diplomové práce a ţe projekt přinese městu 

Zlín uţitečné podněty pro rozvoj cestovního ruchu a ţe by jej město Zlín mohlo zařadit mezi 

své záměry v oblasti marketingové komunikace. 
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PŘÍLOHA P I: VÝHODY A NEVÝHODY KOMUNIKAČNÍCH 

NÁSTROJŮ 

Tab. Výhody a nevýhody jednotlivých nástrojů marketingové komunikace (Přikrylová 

a Jahodová, 2010, s. 44) 

Neosobní nástroje marketingové komunikace 

Komunikační nástroj Náklady Výhody Nevýhody 

Reklama Relativně nízké ná-

klady na dosaţení 

jednoho kontaktu, 

vysoké celkové ná-

klady na tvorbu sdě-

lení a jeho umístění 

Vhodná pro masové 

pokrytí trhu, výraz-

nost, multimediál-

nost 

Značně neosobní, 

nedovoluje předvést 

výrobek, nelze přímo 

ovlivnit nákup, ob-

tíţně měřitelný úči-

nek 

Podpora prodeje V porovnání s re-

klamou méně ná-

kladná 

Dovede upoutat 

pozornost, umoţňuje 

dosaţení okamţitého 

účinku, stimuluje 

k nákupu, podporuje 

loajalitu zákazníkŧ, 

podporuje image 

Pŧsobí krátkodobě, 

je snadno napodobi-

telná konkurencí 

Public relations Relativně levné – 

především publicita, 

ostatní prostředky 

mohou být nákladné, 

ale jejich frekvence 

nebývá tak častá 

Vysoká dŧvěryhod-

nost, posiluje image, 

stimuluje zájem ve-

řejnosti a motivaci 

zaměstnancŧ 

Publicitu není moţné 

snadno řídit ve srov-

nání s ostatními ná-

stroji komunikačního 

mixu 

Osobní nástroje marketingové komunikace 

Komunikační nástroj Náklady Výhody Nevýhody 

Přímý marketing Poměrně nízké ná-

klady na dosaţení 

jednoho kontaktu 

Efektivnější zacílení 

na konkrétního zá-

kazníka, obousměrná 

komunikace, větší 

pravděpodobnost 

odezvy 

Závislost na kvalit-

ních databázích 

a distribuci sdělení 

(pošta, kurýrní sluţ-

ba, e-mail), konku-

rence ostatních di-

rect materiálŧ 

Osobní prodej Vysoké náklady na 

jednoho příjemce 

sdělení 

Přizpŧsobení sdělení, 

získání okamţité 

reakce, moţnost 

vybudování dlouho-

dobých vztahŧ se 

zákazníky 

Nízká frekvence 

pŧsobení, nesnadné 

získat a udrţet kvali-

fikované pracovníky, 

narušení jednoty 

firemní image 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P II: TURISTICKÉ MAPY 

 

Obr. Mapa turistických regionů České republiky (CzechTourism, ©2005-2013) 

 

Obr. Mapa turistických oblastí České republiky (CzechTourism, ©2005-2013) 



 

 

PŘÍLOHA P III: FOTOGALERIE 

 

Obr. Baťův institut (Baťův institut, ©2013) 

 

Obr. Památník Tomáše Bati – vizualizace projektu (Česká televize, 

2013) 

 

 



 

 

 

Obr. Zlínský zámek (Magistrát města Zlína, 2012b) 

 

Obr. Baťovský domek č. p. 1295 (Česká televize, 2011) 

 

 

 

 

 



 

 

 

Obr. Náměstí práce – vizualizace projektu (Mafra, 2012) 

 

Obr. Gahurův prospekt – vizualizace projektu (Mafra 2012) 

 

Obr. Park Komenského – vizualizace projektu (Mafra 2012) 



 

 

PŘÍLOHA P IV: QSP MATICE 

Tab. QSP matice (vlastní zpracování) 

Označení 

faktoru 
Váha 

WO1 WO2 WO3 WO4 WO5 WO6 WO7 

A SA A SA A SA A SA A SA A SA A SA 

S1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06 2 0,12 2 0,12 3 0,18 2 0,12 

S2 0,09 2 0,18 2 0,18 1 0,09 1 0,09 2 0,18 1 0,09 2 0,18 

S3 0,07 2 0,14 1 0,07 1 0,07 3 0,21 2 0,14 3 0,21 2 0,14 

S4 0,08 2 0,16 1 0,08 1 0,08 4 0,32 4 0,32 4 0,32 3 0,24 

S5 0,05 1 0,05 4 0,20 1 0,05 1 0,05 2 0,10 1 0,05 1 0,05 

S6 0,06 1 0,06 3 0,18 1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06 

S7 0,05 1 0,05 1 0,05 2 0,10 1 0,05 2 0,10 1 0,05 1 0,05 

W1 0,06 4 0,24 2 0,12 1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06 

W2 0,09 4 0,36 3 0,27 1 0,09 1 0,09 1 0,09 1 0,09 1 0,09 

W3 0,06 3 0,18 4 0,24 1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06 

W4 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07 4 0,28 3 0,21 2 0,14 2 0,14 

W5 0,05 1 0,05 1 0,05 4 0,20 1 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05 

W6 0,09 1 0,09 1 0,09 1 0,09 4 0,36 4 0,36 4 0,36 3 0,27 

W7 0,08 1 0,08 1 0,08 1 0,08 4 0,32 4 0,32 3 0,24 3 0,24 

W8 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04 4 0,16 3 0,12 4 0,16 3 0,12 

O1 0,09 4 0,36 1 0,09 1 0,09 1 0,09 1 0,09 1 0,09 1 0,09 

O2 0,08 1 0,08 3 0,24 4 0,32 2 0,16 2 0,16 2 0,16 2 0,16 

O3 0,08 1 0,08 3 0,24 3 0,24 2 0,16 2 0,16 2 0,16 2 0,16 

O4 0,10 3 0,30 3 0,30 4 0,40 4 0,40 4 0,40 3 0,30 4 0,40 

O5 0,07 3 0,21 3 0,21 4 0,28 4 0,28 4 0,28 3 0,21 4 0,28 

O6 0,10 1 0,10 1 0,10 1 0,10 4 0,40 4 0,40 4 0,40 3 0,30 

O7 0,09 1 0,09 1 0,09 1 0,09 3 0,27 3 0,27 3 0,27 4 0,36 

T1 0,08 2 0,16 3 0,24 4 0,32 4 0,32 2 0,16 1 0,08 3 0,24 

T2 0,08 1 0,08 2 0,16 4 0,32 3 0,24 3 0,24 2 0,16 3 0,24 

T3 0,06 1 0,06 2 0,12 2 0,12 4 0,24 4 0,24 4 0,24 4 0,24 

T4 0,07 1 0,07 1 0,07 4 0,28 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 2 0,20 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 

 



 

 

PŘÍLOHA P V: MĚSÍČNÍ ROZPIS NÁKLADŮ ROZPOČTU 

Tab. Měsíční rozpis nákladů celkového rozpočtu (vlastní zpracování) 

8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7

1. 170 010

2. 440 190

3. 317 670

4. 115 860

5. 2 000

6. 198 230 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000

7. 187 590

8. 385 990

9. 1 000 1 000 1 000 1 000

10. 1 000 1 000 2 000

11. 76 600

12. 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000

13. 2 000 22 000

∑ 642 420 80 600 4 000 2 000 25 000 189 590 2 000 173 010 389 990 319 670 118 860 2 000

A
k

ti
v

it
a

Rok 2014 Rok 2015

 

Tab. Měsíční rozpis nákladů sníženého rozpočtu (vlastní zpracování) 

8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7

2. 440 190

5. 2 000

6. 198 230 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000

7. 187 590

9. 1 000 1 000 1 000 1 000

10. 1 000 1 000 2 000

11. 76 600

12. 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000 1 000

∑ 642 420 80 600 2 000 2 000 3 000 189 590 2 000 3 000 4 000 2 000 3 000 2 000

A
k

ti
v

it
a

Rok 2014 Rok 2015
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Obr. Grafické znázornění srovnání kumulativních součtů měsíčních nákladů celkové-

ho a sníženého rozpočtu (vlastní zpracování) 



 

 

PŘÍLOHA P VI: ČASOVÁ ANALÝZA SLAVNOSTNÍHO 

ZNOVUOTEVŘENÍ ZLÍNSKÉHO ZÁMKU 

Tab. Průběh činností přípravy slavnostního znovuotevření 

zlínského zámku (vlastní zpracování v programu WinQSB) 

 

Tab. Řešení časové analýzy slavnostního znovuotevření zlínského zámku (vlast-

ní zpracování v programu WinQSB) 

 



 

 

Tab. Znázornění průběhu kritických cest (vlastní 

zpracování v programu WinQSB) 

 

Tab. Výpočet časových rezerv přípravy slavnostního znovuotevření zlínského 

zámku (vlastní zpracování) 

tij TMi TPi TMj TPj

A 1 0 0 1 1 0 0 0

B 1 1 1 2 2 0 0 0

C 3 2 2 5 5 0 0 0

D 1 5 5 6 6 0 0 0

E 1 6 6 7 7 0 0 0

F 3 7 7 10 10 0 0 0

G 2 10 10 12 12 0 0 0

H 1 12 12 15 15 2 2 2

I 1 12 12 13 15 2 0 0

J 2 12 12 14 15 1 0 0

K 3 12 12 15 15 0 0 0

L 3 15 15 18 18 0 0 0

M 1 18 18 19 19 0 0 0

N 1 18 18 19 19 0 0 0

O 1 19 19 20 20 0 0 0

P 1 20 20 21 21 0 0 0

RNij

Činnost Počáteční uzel Koncový uzel
RCij RVij

 

 

 

 



 

 

Vysvětlivky 

tij doba trvání činnosti 

TMi nejdříve moţný termín počátečního uzlu 

TPi nejpozději přípustný termín počátečního uzlu 

TMj nejdříve moţný termín koncového uzlu 

TPj nejpozději přípustný termín koncového uzlu 

RCij celková časová rezerva 

RVij volná časová rezerva 

RNij nezávislá časová rezerva 

 

RCij = TPj - TMi - tij 

RVij = TMj - TMi - tij 

RNij = max (TMj - TPi - tij, 0) 

 

Vztah mezi jednotlivými časovými rezervami: 

RCij ≥ RVij ≥ RNij 


